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RESUMO

FACCIO, Daniel Cechetto. ESTUDO DE VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA
DE UMA FRANQUIA MEGAMIL VIDEO. n° 162. Trabalho de Conclusdo de Estagio
(Graduagdo em Administragdo). Curso de Administra¢io, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianépolis, 2005.

Este estudo teve como objetivo descobrir se existe viabilidade econdmico-financeira para a
implantagdo de uma videolocadora da franquia Megamil Video na rua Idalina Pereira dos
Santos, 186, esquina com a Avenida Governador Irineu Bornhausen, em sua pista vicinal, no
bairro da Agrondmica, cidade de Floriandpolis, Estado de Santa Catarina, Brasil. Foi
elaborado através de pesquisa exploratoria, pesquisa conclusiva descritiva, pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo; neste processo estudou varidveis de natureza qualitativa e
quantitativa. Utilizou uma amostragem n&o probabilistica e escolheu os componentes pelo
método de amostras intencionais, sendo o nimero de respondentes determinados através de
céalculo para populagdes infinitas, para a coleta de dados primarios foram utilizados métodos
da comunicagio — entrevista pessoal — e da observagdo — observagdo estruturada disfargada.
Desta forma, foi possivel levantar informagdes sobre empreendedorismo, franchising,
métodos de avaliagdo financeira, aspectos juridicos e legais, o mercados de videolocadoras; €
obter resultados favoriveis das analises realizadas, quanto a aceitagdo do publico alvo,
deficiéncias no mercado concorrente e resultados de proje¢Ses financeiras. Assim, com a
avaliagdo geral de todas as informagdes levantadas e os resultados obtidos é plausivel afirmar
que existe viabilidade econdmico-financeira para implantagio de uma franquia Megamil
Video no local mencionado.

Palavras-chave: Empreendedorismo, franchising, videolocadora.
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13

1 INTRODUCAO

O crescimento do mercado de entretenimento, mais especificamente na érea
cinematografica, e a afinidade do pesquisador com esta area o levaram a empreender através

da instalagdo de uma franquia de videolocadora.

1.1 Tema e Problema

Este estudo vem a satisfazer a necessidade de se conhecer a viabilidade econdmico-
financeira da implanta¢ido de uma franquia da Megamil Video.

Pretende-se instalar o empreendimento em edificio de propriedade da familia, que
esta em processo de construgdo, localizado 4 Rua Idalina Pereira dos Santos, 186, esquina
com a Avenida Governador Irineu Bornhausen - também conhecida como Avenida Beira Mar
Norte - em sua pista vicinal, no bairro da Agrondmica, cidade de Floriandpolis, Estado de
Santa Catarina, Brasil.

Em face do exposto, pode-se determimar o problema a ser respondido por esta
pesquisa: Existe viabilidade econdmico-financeira para implantagdo de uma franquia
Megamil Video na rua Idalina Pereira dos Santos, 186, esquina com a Avemda Governador
Irineu Bornhausen, em sua pista vicinal, no bairro da Agronémica, cidade de Florianépolis,
Estado de Santa Catarina, Brasil?

A paniir do problema da pesquisa foram desenvolvidos os objetivos geral e
especifico, ainda neste capitulo; no capitulo 2, foram levantados os referenciais teéricos
necessarios; no capitulo 3, foi descrita a metodologia; no capitulo 4, foi descrita a rede de
franquias escolhidas para a realizagdo da pesquisa; no capitulo 5, foi apresentada a analise do

mercado no qual esta inserido o negdcio a ser estudado, nos 4mbitos do mercado consumidor,
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concorrente ¢ fornecedor; nos capitulos 6 e 7, foram apresentados os aspectos juridicos e
legais que envolvem o empreendimento, no capitulo 8, foi realizada a analise financeira e, por
fim, no capitulo 9, foram elaboradas as consideragdes, seguido das referencias bibliograficas e

dos anexos.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um estudo de viabilidade econdmico-financeira para a implanta¢io de uma
videolocadora da franquia Megamil Video na rua Idalina Pereira dos Santos, 186, esquina
com a Avenida Governador Irineu Bomhausen, em sua pista vicinal, no bairro da

Agrondmica, cidade de Florianépolis, Estado de Santa Catarina, Brasil.

1.2.2  Objetivos especificos

a) Inventariar os possiveis concorrentes, no que diz respeito a vantagens e
desvantagens em rela¢io a uma franquia Megamil Video;

b) Examinar a necessidade de uma videolocadora no bairro da Agronémica, na
percep¢do de usuarios de videolocadora que transitam pela regido onde se
pretende instalar o empreendimento;

c) Relatar se os usuarios de videolocadora que transitam pela regido, onde se
pretende instalar o empreendimento, valorizam as vantagens oferecidas pela

Megamil Video e se estas vantagens os levariam a se associar a mesma;
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d) Identificar os aspectos juridicos e legais que envolvem o empreendimento;
e) Analisar a viabilidade do empreendimento em fungio de aspectos econdmico-
financeiros como: investimento inicial, estimativa de custos e despesas,

periodo de recuperagéo do investimento.

1.3 Justificativa

Este estudo fornecer4 informagées suficientes para a tomada de deciséo, bem como a
garantia de uma maior seguranga para uma possivel implantagdo e implementagio do novo
empreendimento. No entanto, suas contribuicdes ndo se limitam a implantagdo e
implementa¢io de um novo empreendimento, pois, caso exista a viabilidade e o pesquisador
ndo queira desenvolver o empreendimento, este estudo pode ser utilizado como material
promocional para a captagdo e adesdo de clientes potenciais deste ramo, para a locagéo de sala
comercial no edificio — anteriormente citado — onde se pretende instalar o empreendimento.
Servir4, ainda, para garantir uma maior probabilidade destes clientes potenciais honrarem seus
compromissos, uma vez que se conhece a viabilidade do empreendimento que se pretende

instalar.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta ¢ a etapa do estudo que consiste em,

[...] aprofundar os conhecimentos tedricos sobre o tema, tomar conhecimento, com
detalhes, das varias posi¢Oes existentes sobre o mesmo, levantar os pontos de
concordancia entre essas varias posi¢des, confrontar as colocagfes de varios autores
entre si, e com suas proprias conclusdes, tentar descobrir e entender os
determinantes e as conseqiiéncias de cada uma destas posturas, enfim, vai tentar
estabelecer a base tedrica para a continuagdo do seu projeto (TOMANIK, 1994, p.
133).

Podera, também, proporcionar o ndo desperdicio de tempo precioso, pois com ela é
possivel determinar o ponto de partida para cada uma das demais etapas, haja vista que ja
foram previamente estudadas e aprimoradas. Assim, ndo faz sentido seguir em frente sem

antes conhecer os caminhos ja tragados.

2.1 Empreendedorismo e Identificacio de Oportunidades

A atividade do empreendedor consiste no conceito do “processo de destruigio
criativa” de Schumpeter (1942 apud DEGEN, 1989, p. 22), que se caracteriza na criagio de
novos produtos, métodos de produgio e mercados aperfeigoados, sobrepondo aos que os
precedem, os quais s&o menos eficientes e mais caros. A defini¢do de Domelas (2005, p. 39)
também ¢ muito interessante e diz que o “empreendedorismo € o envolvimento de pessoas e
processos que, em conjunto, levam a transformagéo de idéias em oportunidades”.

Segundo Chiavenato (1995), antes de qualquer coisa, o empreendedor deve estar
disposto a perder o capital aplicado em um empreendimento para que com isto possa realizar
o primeiro passo ao iniciar um negocio - ou seja, desenvolver um empreendimento — que

consiste na elaboragio de um planejamento, que nada mais é do que “[...] estudar
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antecipadamente a a¢30 que sera realizada ou colocada em pratica e quais os objetivos que se

pretende alcangar” (CHIAVENATO, 1995, p.13). Em 2004, o autor elencou mais trés

caracteristicas que identificam o espirito empreendedor em um individuo:

a)

b)

necessidade de realizar algo — conforme McClelland (1961 apud
CHIAVENATO, 2004), um famoso psicélogo organizacional, a necessidade
apresentada pelos empreendedores é baseada na realizagio em relagdo as
pessoas da populagdo em geral, movendo-os em dire¢do ao crescimento
pessoal e de tudo em seu caminho;

disposicio para assumir riscos — conforme ja foi comentado, o
empreendedor deve estar disposto a assumir risco financeiros, além de outros
riscos que ele estara exposto ao empreender, como, por exemplo, riscos
familiares, caso a familia esteja envolvida no negécio, e riscos psicologicos
em virtude de um possivel fracasso do mesmo. Segundo McClelland (1961
apud CHIAVENATO, 2004) o elevado grau de necessidade de realizagdo
proporciona uma maior propensdo para assumir riscos, de forma que este tipo
de pessoa prefere situagdes arriscadas até o ponto onde consegue exercer
determinado controle pessoal sobre o resultado. Desta forma, pode-se ter o
empreendedor como uma pessoa disposta a assumir riscos moderados.
autoconfiang¢a — no sentido de que a pessoa enxerga os obstaculos para a
execugdo do negodeio, no entanto, confia que suas habilidades estdo 4 altura da
solugdo dos mesmos. Existemn dois tipos de crengas no sucesso no qual ha

pessoas,

[...] que sentem que seu sucesso depende de seus proprios esforgos ¢ habilidades t€ém
um foco interno de controle. Em contrapartida, as pessoas que sentem ter a vida
controlada muijto mais pela sorte ou pelo acaso tém um foco externo de controle
(ROTTER 1966 apud CHIAVENATO, 2004, p. 7).
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O empreendedor possui, conforme pesquisas realizadas, um foco interno mais

elevado.

Contudo, antes de desenvolver o processo empreendedor, ao iniciar qualquer

atividade relativa ao desenvolvimento do empreendimento, € interessante conhecer o ciclo de

vida de uma empresa, que segundo Degen (1989, p. 5, grifo autor) contém seis etapas:

a)

b)

d)

acumulando recursos: “[...] um ou mais empreendedores que acumulam
recursos financeiros e técnicos para iniciar um empreendimento e vencer as
barreiras a entrada no negdcio escolhido”;

explorando oportunidade: ¢ “[..] identificada pelo empreendedor no
mercado”, de forma que deve ser desenvolvida a habilidade em evitar o rapido
esgotamento da oportunidade, garante a sua sobrevivéncia até atingir a
estabilidade do negdcio, conseqilentemente resulta no sucesso deste estagio;
explorando o nicho de mercado: “[..] para crescer, devem vencer as
barreiras do esgotamento do nicbo [...]”, isto é, expandir-se para além dos
limites dessas barreiras;

explorando o mercado: conforme o empreendimento se desenvolve, a
exploragio de todo o mercado se depara com a barreira imposta pelo
esgotamento do mercado que leva a companhia a diversificar, para estender
seu crescimento;

explorando negécios com sinergia: o inicio da diversificagdo da-se pela
exploragio de negdcios com sinergia, ou seja, negocios semelhantes ao ja
desenvolvido pela empresa, cujo propdsito ¢ estendé-la até o esgotamento dos

mesmos;
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f) explorando negdcios sem sinergia: “a barreira deste tipo de crescimento € o
esgotamento da capacidade gerencial da empresa, assim como a perda de
criatividade para identificar novas oportunidades”.

Durante cada estagio, s3o desenvolvidas duas atividades: a administrativa € a
empreendedora. A fase administrativa é considerada de baixo risco, uma vez que somente
ajustes internos sdo realizados, os quais estfio sob inteiro controle da empresa. Em seguida,
quando se esgota o potencial de crescimento do estigio anterior € se deseja continuar
crescendo, da-se inicio a fase empreendedora, considerada de alto risco, pois os ajustes nela
realizados ocorrem em seu relacionamento com o meio, redefinindo o negécio, visando ao
aumento na eficacia. A dependéncia da aceitagdo do ambiente, que ndo estd sob o controle da
empresa, é responsavel pelo seu alto risco (DEGEN, 1989).

No decorrer das etapas evolutivas da empresa, devem ser desenvolvidas algumas
estratégias que podem fortalecé-la na busca por um crescimento dominante (DEGEN, 1989).
Dentre as estratégias destinadas a elaboragfio deste estudo vale destacar a “identificagdo de
oportunidades” de negdcio para iniciar o empreendimento.

O desenvolvimento desta etapa exige do empreendedor predisposi¢do e criatividade
para a sua realizagdo. A predisposi¢@o consiste em observar tudo a sua volta € em todos os
momentos do dia, conseguindo, desta forma, elevar seu nivel de conhecimento e, assim,
aumentar as chances de sucesso. A criatividade, por sua vez, consiste na capacidade de “[...]
associar as observagdes dos mais diversos tipos e formas de empreendimentos” (DEGEN,
1989, p.20). Desta forma, ambas sfo cruciais neste processo.

E interessante citar alguns aspectos a serem observados, como auxilio 2 predisposi¢do
e 4 criatividade durante a identificagdo de oportunidades:

a) identifica¢do de necessidades: “por definigfo, todo negécio deve atender as

necessidades de consumidores, mediante oferta de algum produto ou servigo,
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d)
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pelo qual eles estdo dispostos a pagar” (DEGEN, 1989, p.22). A melhor forma
para desenvolver esta atividade é observar as queixas e reclamagdes dos
clientes do seu futuro concorrente, e tentar soluciona-las, a fim de utiliza-las
como diferenciais de seu negdcio, criando barreiras no que tange a entrada de
concorrentes (DEGEN, 1989).

observa¢io de deficiéncias — Como praticamente nada € perfeito, pela
observa¢do de negdcios ja existentes, é possivel desenvolver um negécio
semelhante, embora mais aprimorado. Os possiveis aperfeigoamentos
implantados estdo geralmente ligados a estes tipos basicos de melhoramentos:
“[...] oferecer mais pelo mesmo preco, ou oferecer o mesmo por menos [...]”
(DEGEN, 1989, p.22).

observag¢do de tendéncias — Devido as constantes alteragfes em nosso
mundo, “[...] decorrentes da sucessdo e superposi¢do das mais diversas
tendéncias, com os mais variados ciclos de vida, desde, por exemplo, os
modismos que mal duram uma temporada, até as evolugdes tecnoldgicas ou
sociais que chegam a se desenvolver por vérias décadas” (DEGEN, 1989,
p.22, grifo do autor). A sazonalidade esta diretamente ligada as tendéncias €
deve ser prevista a fim de evitar surpresas como altas ou quedas na demanda,
que sem o devido preparo podem causar grandes prejuizos.

derivacdo da ocupagio atual — “[...] oportumdades derivadas da constatagdo
e convic¢do de que, se o negocio lhe pertencesse, ele o faria melhor”
(DEGEN, 1989, p.26). Isto é, desenvolver a ocupagfo atual, na qual €
empregado, convicto de que ao estar dentro da empresa ele conhece os
defeitos e falhas desta, de modo que se este desenvolvesse um negdcio

proprio, poderia corrigi-los, pelo aprimoramento do servigo prestado, ou dos
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produtos vendidos, e, por conseguinte, superaria seu e€x-patrdo no mesmo
negocio. Da mesma forma, o empreendedor pode, propositalmente, empregar-
se em uma empresa do ramo de atividade por ele escolhido para abertura de
um negocio, a fim de aprender e dominar as técnicas necessarias para a sua
execugdo e as razbes do sucesso ou do fracasso da mesma, para, por fim,
desligar-se do local de aprendizado e iniciar seu proprio negocio (DEGEN,
1989, p.22).

procura de outras aplica¢des — “Oportunidades de negécios, surgidas da
transposi¢do da solugdo encontrada para determinado problema para outros
problemas [...]” (DEGEN, 1989, p.27) do mesmo empreendimento ou de
outros. Embora ndo sejam tdo perceptiveis como os demais aspectos
anteriores sio suficientemente freqlientes para merecer uma analise atenciosa
pelos potenciais empreendedores, uma vez que normalmente representam
grande potencial de lucro para os que conseguem fazer tal transposi¢éo. Vale
dizer, “procurar outras aplicacbes para algum tipo de solugéo tecnoldgica,
mercadolo6gica, industrial, etc” (DEGEN, 1989, p. 28, grifo do autor), que a
revolucionem e assim possibilitem a sua entrada no ramo, bem como um
diferencial.

exploracio de hobbies — a exploragio de hobbies pode proporcionar o
desenvolvimento de um negdcio proprio de forma muito agradavel. Geral. Os
hobbies, geralmente, promovem boas oportunidades uma vez que sdo coisas
apraziveis das quais, provavelmente, outras pessoas também gostam, de sorte
que o seu desenvolvimento fica facilitado em face da familiaridade com o
negécio a ser desenvolvido, aumentando assim as chances de sucesso

(DEGEN, 1989).
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lan¢amento da moda — a oportunidade vinda de idéias originais que
porventura encantam um grande nimero de pessoas. Embora, na maioria das
vezes, é passageiro - com un ciclo de vida rapido — ha casos duradouros, ou
esporadicos, que vio e vém, Estes tipos de empreendimentos sdo de altissimo
risco, assim como o lucro. Porém, para garantir este lucro, um bom
planejamento deve ser elaborado, uma vez que ao langar um produto que por
acaso torna-se moda, ndo se estd geralmente preparado para um aumento
subito na demanda, todavia, muitas vezes, quando esta demanda ¢ suprida ja é
tarde demais, pois a moda ja passou (DEGEN, 1989).

imitar o sucesso alheio — “[...] é a formula menos arriscada de iniciar um
empreendimento proprio” (DEGEN, 1989, p.31). E também a mais adotada

pela maioria dos empreendedores.

Enquanto Degen (1989) indica aspectos e férmulas a serem observados e postos em

pratica com o proposito de garantir o sucesso do empreendimento, Chiavenato (1995) faz

algumas indagag¢des no intuito de que suas respostas proporcionem informag¢des importantes

para o processo empreendedor. Estas s#o as indagagGes a serem respondidas (CHIAVENATO,

1995, p. 13-14):

Quais as oportunidades e os nichos de mercado a serem explorados?

Quais s3o os produtos ou servigos concorrentes que existem atualmente no mercado?
Quais sdo os seus pontos fortes e fracos?

Quais serdo os clientes? O que ¢ de valor para eles?

Como criar valor para os clientes? Quais as vantagens competitivas?

Quem serdo 0s meus concorrentes?

Quais os riscos do negoécio?

Qual o potencial do negécio?

Por intermédio das informagdes obtidas com estas perguntas, o empreendedor estara

preparado para determinar qual negoécio desenvolvera e como sera elaborado seu

planejamento.
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Degen (1989) completa, ainda, que para garantir o sucesso desta etapa devem ser

evitados alguns problemas relativos a:

a)

b)

d)

g)

h)

falta de objetividade com a nossa idéia, quando se esta tdo confiante em
rela¢do a idéia que nfo se da ouvidos aos avisos alheios. Mas, € claro que néo
se deve desistir no primeiro obstaculo, deve-se apenas ouvir e analisar todos
os fatores apresentados para poder, entdo, tomar as decisdes quanto a
prosseguir com o empreendimento;

desconhecimento do mercado em que se pretende atuar, instalando o negdcio
em determinado local sem, a0 menos, conhecer seu publico-alvo para poder
avaliar sua incidéncia no local escolhido. Podendo, assim, definir a qualidade
do ponto com embasamento, ndo apenas utilizando o “achismo”;

“erros ma estimativa das necessidades financeiras da nova empresa”
(DEGEN, 1989, p. 38, grifo do autor);

“subavaliacido dos problemas técnicos do negécio” (DEGEN, 1989, p. 38,
grifo do autor);

“falta de diferencia¢dio dos produtos ou servigos, em relagdo aos
concorrentes, que faz com que os consumidores nfo se sintam motivados a
mudar de fornecedor” (DEGEN, 1989, p. 38, grifo do autor);

“falta de obstaculos a entrada de concorrentes, que torna fugaz o sucesso,
rapidamente imitado pelos outros” (DEGEN, 1989, p. 38, grifo do autor);
“desconhecimento dos aspectos legais do novo empreendimento, o que
pode, em alguns casos, até impedir sua continuag@o” (DEGEN, 1989, p. 38,
grifo do autor);

“escolha de sécios errados para o tipo de empresa que se pretende

desenvolver” (DEGEN, 1989, p. 38, grifo do autor);
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i) “localizag¢do inadequada para a atividade” (DEGEN, 1989, p. 38, grifo do
autor).

Este ultimo problema a ser evitado ndo serd acatado por este estudo, uma vez que
todo o processo de identificagdo das oportunidades de negdcio estara direcionado a satisfazer,
justamente, a necessidade de implantagdo de um negécio em um local pré-determinado.

O descuido em relagdo a estes problemas dificultaria o desenvolvimento das
necessidades citadas por ambos os autores.

Seguindo estes processos, é possivel levantar dados suficientes para a continuidade
do estudo, uma vez que estes irdo gerar informagdes importantes para a defini¢do das demais

variaveis, as quais sdo dependentes desta etapa.

2.2 Franchising

O franchising data da Idade Média quando na sua origem era definido segundo
Cherto (1988) como o direito ou privilégio cedido tanto a cidadfos, cidades ou paises, 0 qual
concedia certas liberdades ou autonomias como as concedidas as cidades francas, ou segja,
livres, as quais, conforme Leite (1991), “obtinham o direito de ndo pagar impostos ao poder
central”, ao Estado ou & Igreja; essa dispensa se dava pelo fato dos comerciantes terem
conseguido o direito de livre circulagdo, inclusive de seus bens e servigos. Assim, comegava a
evolucdo do franchising.

Ainda na Idade Média, o sistema se aperfeigoou “quando a Igreja Catdlica concedeu
a certos senhores de terras autoriza¢des para que 0s mesmos passassem a agir em seu nome,
coletando os impostos devidos a Igreja” (CHERTO, 1988), de forma que estes recebiam sua
remuneragio e retinham parte daquilo que era coletado para si e o restante era encaminhado

para a Igreja. Contudo, Cherto (1988) considera, ainda, esta evolugdo como uma mera
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concessio ainda aplicada nos dias de hoje entre o ente privado e o Poder Publico, ou entre
orgdos do mesmo. Sendo que, ainda, utilizam basicamente o0 mesmo conceito de concesséo.

A comparagdo do sistema atual de franchising com as evolugdes citadas
anteriormente € peculiar, posto que hoje o franqueado paga ao franqueador uma taxa sobre
seu faturamento bruto, em troca de seu know-how sobre o negécio desenvolvido.

Posteriormente, em concordincia com os ensinamentos de Leite (1991, p. 29), surge
a concessio do direito de uso da marca pelo franqueador, Elesenvolvida entre entes privados,
0s quais permitem “através de um acordo, a utilizagdo da sua marca registrada para
comercializagdo de seus produtos e/ou servigos em seu nome, mas por conta € risco proprio
no novo negoécio franqueado”. Com isto, foi denominada Concessdo Comercial como sendo
“basicamente um contrato de distribuig¢do de produtos, com ou sem marca do Concedente que
permite ao franqueado ou Concessionédrio comercializar .os produtos e/ou servigos do
Concedente sem maiores obrigagdes para com o primeiro” (LEITE, 1991, p. 29).

Atualmente, este conceito evoluiu para a chamada franquia comercial com um
aumento nas obriga¢bes do franqueado, de forma que o mesmo deve agora seguir padrdes,
métodos e sistemas e aumentar a padronizagdo.

Neste contexto, juntamente com o conceito de Product and Tradename Franchising,
também conhecido como Traditional Franchising, se desenvolveu o Business Format
Franchising, de forma que Cherto (1988) o destaca com um sinénimo de Franchising

atualmente, devido a sua rapida e evidente ascenséo que o colocou como 0 mais importante.
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2.2.1 “Business Format Franchising” (BFF)

Este sistema consiste, segundo a consolidagfo de outras defini¢gdes como as do

Departamento de Comércio dos USA, da Comissiio Européia da CEE e do Ministério de

Indutstria e Comércio Brasileiro, no:

Sistema de Franquia Formatada pelo qual o franqueador transfere as técnicas e/ou
métodos de Administra¢gio e Comercializagdo anteriormente desenvolvidos por ele,
cedendo ao franqueado a marca e um conjunto de direitos de propriedade
incorpdrea, para este operar sob sua supervisdo e assessoria técnica na fabricagdo
e/ou venda de seus produtos e/ou servigos, em troca de uma compensagdo financeira
firmada em acordo através de um insfrumento de contrato (LEITE, 1991, p.37).

O Business Format Franchising, também chamado Franquia empresarial, ainda

seguindo ensinamentos de Leite (1991) utiliza em sua composi¢io conceitos como o de:

a)
b)

d)

Concessdo — ja mencionado na histdria do franchising;

Licenciamento — “autoriza¢fo para o licenciado produzir e/ou vender algum
bem ou servi¢o no mercado, atuando comn o noine do licenciador”, o qual
“autoriza essa produgdo sob certas condigdes de padrdo de qualidade do
produto/servigo, que sdo aprovados por ele, antes de ser langado no mercado
com sua marca” (LEITE, 1991, p. 30);

Franquia de Produto ¢ Marca Registrada — em que nfio ha “servigos ou suporte
adicional nem a formatagdo de técnicas e métodos de comercializagdo €
procedimentos administrativos” (LEITE, 1991, p. 31) de forma que o
franqueado apenas revende os produtos fomecidos pelo franqueado a um
prego superior para auferir seu lucro; como também todos os tipos de
modalidades de implanta¢do de sistemas como:

Master Franchise — Franquia-Mestre: modalidade de implantagdo de sistema

na qual a Franquia-Mestre € uina empresa local, escolhida pelo franqueador
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original do produto ou servigo que pretende ampliar a sua marca
internacionalmente, para deter o direito de subfranqued-la no pais hospedeiro,
estando vedado o direito de exploragdo direta dos pontos de fabricagdo ou
pontos de venda;

Area Development Franchise — desenvolvimento de Area de franquia:

através da reparti¢io do territério geografico em Estados ou regies menores ainda,
uma ou mais empresas locais serdo contratadas pelo franqueador original, com a

finalidade de explorar diretamente e desenvolver a sua marca naquele territdrio
(LEITE, 1991, p. 36).

Area Controlleship Franchise — Controle de Area de Franquia: neste modelo
o franqueador original determina mais de uma empresa para desenvolver a

marca em um mesmo territorio.

2.2.1.1 Caracteristicas préprias do sistema BFF

As caracteristicas do Sistema de Franquia Formatada, em harmonia com os

ensinamentos de Leite (1991, p.38 - 42), sdo:

a)

b)

transferéncia de técnicas industriais e/ou métodos — consiste na transferéncia
de know-how e/ou know-why do franqueador ao franqueado por meio de
manuais pré-concebidos pelo mesmo pelo estudo de Organizag¢do e Métodos
(O&M). A transmissio do manual deve ser concebida por esquemas de
treinamento continuo e permanente;

cessdo de direitos — o franqueado adquire um conjunto de direitos de

propriedade incorpérea, que mais especificamente séo:
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- aqueles apresentados pelo nome do franqueado, pela marca e pelo
logotipo;

- 0 know-how e/ou o know-why do franqueador, ou seja, as técnicas
industriais e/ou sistemas e métodos administrativos/comerciais
utilizados por sua empresa;

- “em casos de grande complexidade como na Franquia de
Industrializa¢do”, ¢ também de direito do franqueado o dominio do
processo de fabricagdo de seus produtos, com detalhamento dos
projetos de engenharia basica e detalhada, como, também, as
“especificagbes técnicas das maquinas e dos equipamentos de
produgio, layout ou arranjo fisico das instalages da unidade industrial

¢ suas patentes industriais”.

supervisdo e assessoria técnica — deve ser cedido todo tipo de assessoria
técnica como “‘assisténcia juridica, fiscal e tributaria, econémica e financeira,
engenharia, treinamento, pesquisa de localizagdo do ponto de venda,
marketing, informatica”, dentre outros, de modo a assegurar o bom
desempenho do franqueado;

compensacio financeira — como forma de compensagio pela transferéncia do
sistema e a participagdo no negocio, sdo cobradas, dos franqueados, trés taxas:
a taxa de franquia, cobrada uma unica vez, correspondente a cessdo dos
direitos descritos, a qual pode ser denominada de taxa de entrada; os Royalties
sdo, conforme Holanda (apud LEITE, 1991, p. 40), “uma comissao
estabelecida em contrato entre o proprietdrio € o usudrio de uma patente

industrial ou marca de fantasia para fim de sua comercializagdo”, a qual
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incide sobre um percentual do faturamento bruto em um periodo determinado
ou percentual sobre produtos adquiridos pelo franqueado diretamente do
franqueador; e por fim a Taxa de Fundo de Publicidade também calculada
como uma porcentagem do faturamento bruto, sendo cobrada para financiar as
campanhas de publicidade, propaganda e promog¢do da marca, produtos e/ou
servi¢os oferecidos pela rede de franquias aos consumidores finais. Levando
em consideragdo o volume de recursos oriundos de todas as franquias, €
possivel desenvolver campanhas publicitarias de maior impacto, haja vista a
maior fonte de recursos financeiros;

instrumento de contrato — sera utilizado para oficializar todas caracteristicas

descritas anteriormente.

2.2.2  Vantagens de ser um franqueado

Para citar as vantagens de tornar-se um franqueado, serdo combinados os

ensinamentos de Leite (1991) e Cherto (1988) a fim de possibilitar uma definigio clara deste

fator tdo determinante.

a)

comentada pelos dois autores, a importincia de uma marca conhecida e sua
boa reputagdo como uma vantagem que aumentam as chances de sucesso do
negdcio, posto que na franquia, o sucesso da marca j4 estd confirmado e esta
fortalecida no mercado, de forma que um negdcio independente terd todo este
processo pela frente, ao testar produtos, a mesma garante a qualidade de seus
servigos e ganha o reconhecimento do mercado, portanto constréi seu
“conceito” mercadologico, o qual j4 estd testado nas franquias e as leva a

diminuir em até 90 % as chances de fracasso;
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uma maior garantia de mercado é esperada segundo Leite (1991), visto que
ndo somente a testagem dos produtos e/ou servigos ja foi executada pela
franquia, como também foi elaborado um plano de expanséo, definido o perfil
dos clientes potenciais, identificados os pormenores do processo produtivo
e/ou de vendas, bem como foi tragado o perfil dos concorrentes em busca de
definir suas estratégias. Além de todas estas informagdes cruciais para a sua
inser¢do e manutengdo perante o mercado, € possivel negociar a exclusividade
de vendas em seu territério pelas delimitagdes de area, e assim proporcionar
uma maior garantia na fidelizagio dos clientes de sua regido;

facilidade de instalagdo da unidade e o inicio da operagdo, citados por Cherto
(1988) consistem nas orientagdes e/ou assisténcias concedidas pelo
franqueador, dentre as quais engloba: a escolha do “ponto”, localizagéo da
unidade; o projeto e instalagdo, aquisigdes dos materiais e insumos
necessarios; acompanhamento das obras; treinamento, tanto para o
proprietario como para sua equipe; administragdo e condugéo da unidade que
podem até conceder assisténcia financeira seja ao emprestar capital ou ao dar
instrugdes quanto as melhores linhas de crédito para este tipo de investimento.
Todas estas orientagdes e/ou assisténcias possibilitam, além da facilidade, a
redugdo nos custos de instalagdo, cita Leite (1991). Cherto (1988, p. 61) ainda
ressalva a redug8io dos custos devido ao franqueador fazer “uso de seu ‘poder
de compra’ para obter descontos juntos a fornecedores de materiais e
servigos”, e assim repassar o total ou ao menos uma parte deste ao
franqueado;

Leite (1991) ressalva outro aspecto importante que é o desenvolvimento do

Plano de Negocios, o qual ja estd pronto na franquia e passa por freqlientes
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aprimoramentos, enquanto no negocio independente, o pequeno
empreendedor dificilmente terd “tempo e habilidade para prever fatos
politico-sociais e econémicos que” venham a afetar seu negdcio e reagir
rapido o suficiente a fim de evitar grandes perdas;

Cherto (1988) cita o desenvolvimento constante de novos produtos e técnicas
e ressalta que o franqueado ndo precisa se preocupar inteiramente com o
aprimoramento do negécio visto que um bom franqueador sempre estara
investindo em pesquisa e desenvolvimento, testando novos produtos e
técnicas, e ainda, segundo Leite (1991), avaliando novos nichos de mercado,
bem como a evolugdo das necessidades de seus consumidores para que, por
fim, transmita para toda a rede de franqueados os produtos e/ou servigos
aprovados com grandes chances de sucesso. E assim, passa a agregar mais
valor ao negdcio atual. O que dificilmente podera ser desenvolvido por um
pequeno empresario visto o elevado custo financeiro e a grande necessidade
de tempo e mformagdes deste tipo de operagéo;

a economia de escala, em concordincia tanto com Leite (1991) como com
Cherto (1988), ¢ utilizada nas reas de publicidade e propaganda de modo que
a reum#o das contribuicdes de todos na rede de franquia, por intermédio de
um fundo de publicidade, se estendem para as centrais de compras, atuando
nas mais diversas areas, ¢ reunida a fim de proporcionar um menor custo
unitario, porém com melhor qualidade. Leite (1991, p. 56) completa, de forma
que as vantagens, também, estdo presentes na aquisi¢do de matérias-primas ou
insumos por meio de lotes econdmicos, na manutengdo de estoques
reguladores, na logistica e distribuigdo de produtos, na administragdo de

materiais, na compra de maquinas e equipamentos. A qualidade ¢ garantida



32

pela padronizagdo destes processos. A economia de escala ainda proporciona
vantagens como “maior crédito”, justamente oriundo do tamanho econdmico
que possibilita a concessdo de descontos e prazos mais extensos, reduzindo,
assim, os custos do franqueado; o que porventura acarreta uma ‘“maior
lucratividade” devido aos baixos custos operacionais; €, por conseguinte,

enseja um retorno mais rapido do investimento (ROI).

2.2.3 Desvantagens de ser um franqueado

A escolha de tornar-se um franqueado n3o possui somente vantagens, ha certas

desvantagens a serem avaliadas, como:

a)

b)

Cherto (1988) ressalva a pouca oportunidade para iniciativas individuais que
leva o franqueado a seguir um padrdo determinado pelo franqueador. Deste
modo Leite (1991, p. 59) aponta que o franqueado possui uma “autonomia
parcial” que se estende a “aspectos basicos do sistema“, o que deve restringir
o espirito criativo do franqueado, o qual pode opinar, mas necessitard da
aprovagdo da franquia para implantar qualquer inovagéo;

além da autonomia parcial, Leite (1991) cita os “maiores controles” impostos
pela franquia, que consistem em muitas auditagens do sistema, realizadas a
fim de verificar o cumprimento das normalizag3es sistematicas e também dos
controles financeiros e contabeis muito controlados visto que os Royalties,
tema do préximo item, sdo calculados com base no faturamento bruto;

o pagamento de taxas e/ou Royalties ao franqueador, mencionado por Cherto
(1988) sdo esclarecidos por Leite (1991) como sendo uma desvantagem, caso

sejam abusivos ou fora da realidade, de forma que eliminem todos os
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beneficios com economias de escala ao equipararem as margens de lucro da
franquia com as de um negocio mdependente;

d) a desvantagem originada pelo descumprimento do contrato por parte da
franquia é um risco colocado por Leite (1991) que consiste em quedas no
padrdo de qualidade dos produtos fornecidos pela franquia, atraso na entrega
o que gera obsolescéncia, diminui¢do na rentabilidade, ndo atua¢io de uma
equipe de pesquisa e desenvolvimento, ou qualquer dever do franqueador que
ndo seja cumprido.

e) Leite (1991) menciona o risco de uma sele¢do ineficiente da franquia, de
modo a selecionar uma empresa cuja propaganda seja infundada, pois as
garantias de retorno nio existem, sendo provavel o descumprimento do
contrato mencionado no item anterior;

f) limitagdes para venda do negécio sdo comentadas tanto por Cherto (1988)
como por Leite (1991), pois o negbcio somente podera ser transferido para

outra pessoa com a aprovagio do franqueador.

2.3 O projeto

Segundo Buarque (1984), o estudo de um projeto visa “[...] determinar se o resultado
que ele produz compensa a soma dos esforgos e recursos despendidos na atividade produtiva
[...]7, com base nesta defimi¢do o presente estudo, para avaliar se é vidvel empreender este
negdcio, analisara aspectos mercadoldgicos, citados por Chiavenato (2004), que abrangem o
mercado consumidor, mercado concorrente € mercado fornecedor; aspectos econdmico-

financeiros, aspectos juridicos e legais.
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23.1 Aspectos mercadolégicos

O mercado proporciona a for¢a e as fraquezas do ramo de negdcio escolhido, de
modo que se pode avaliar a situag¢@io geral de um mercado especifico em que o negécio esta
inserido, permitindo, assim, avaliar a sua real potencialidade, possibilitando a tomada de
decisdo quanto a aceitag@io ou ao descarte desta op¢do. Por intermédio do estudo de mercado
sdo feitos “o levantamento e a investigagio dos fendmenos que ocorrem no processo de trocas
e de intercimbios de mercadorias do produtor ao consumidor” (CHIAVENATO, 2004, p. 69).

Assim, € possivel viabilizar as melhores alternativas para a compra de matérias-
primas ou mercadorias, como também para a venda de produtos ou prestagdo de servigo.
Sabendo quem compra, 0 que compra, porque compra ¢ onde compra, € possivel chegar tanto
ao mercado do consumidor final, se for o caso, como em algum ponto do meio da cadeia de
fomecimento, provendo matérias-primas ou prestando servigos de transporte e distribuigéo,
ou seja, € possivel situar-se em qualquer que seja a atividade escolhida ao se conhecer os
mercados.

O mercado, segundo Chiavenato (1995, p. 15), “é o local onde as pessoas vendem ¢
compram bens ou servi¢os”, ou, ainda, “pode ser utilizado para definir um tipo especifico de
consumidor ou fornecedor, independentemente de local fisico”, por exemplo, o mercado de

a¢des ou de imoveis. Mas, complementando ainda mais sua definigfo, este autor diz que,

[...] o mercado representa o conjunto de transagdes, havendo de um lado a oferta —
isto é, as pessoas ou empresas que desejam vender bens ou servigos — e, de outro, a
procura — isto é, as pessoas ou empresas que desejam comprar bens ou servigos
(CHIAVENATO, 1995, p. 15).

Pode-se, ainda, dizer que o0 mercado é o palco de disputas para a conquista de
clientes pela descoberta das necessidades destes, de modo que a empresa, conforme

Chiavenato (2004, p. 69), esteja “voltada para o mercado e para o cliente, bem como para a
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competi¢cdo”. Ou simplesmente defini-lo como Kotler (1989, p.33) sendo o mercado “[...]
uma arena para trocas potenciais” onde as trocas consistem no “[...] processo de criagdo de
valor, isto é, um ato livre que normalmente aumenta o valor percebido pelas duas partes”
(KOTLER, 1989, p.32).

Com isto, Chiavenato (2004) expbe a necessidade de conhecer a fundo os diversos
componentes do mercado, pois serd deles que vird o sucesso futuro. Dentre estes
componentes, podem ser destacados o mercado consumidor, o mercado concorrente € 0

mercado fornecedor.

2.3.1.1 Mercado consumidor

Neste mercado estio os clientes que consomem os produtos ou servigos
comercializados pela empresa. Chiavenato (2004, p. 69) o define como “o conjunto de
pessoas ou organizagdes que procuram bens ou servigos que uma empresa vende para

satisfazer suas necessidades”.

2.3.1.2 Mercado concorrente

Nele é que estdo as empresas que produzem ou vendem produtos idénticos ou
equivalentes aos da empresa referida no item anterior. Segundo Chiavenato (2004, p. 69), este
mercado € “composto das pessoas ou organizagdes que oferecem equipamentos mercadorias
ou servicos similares ou equivalentes aqueles que vocé pretende colocar no mercado

consumidor”.
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2.3.1.3 Mercado fornecedor

Neste mercado estdo as fontes de matérias-primas, equipamentos, embalagens,
dentre outros que uma empresa necessita para conduzir seu negocio, seja produgio, seja venda
ou até a prestagdo de servigos. Chiavenato (2004, p. 69) o descreve como “o conjunto de
pessoas ou organizagdes que supre a sua empresa de insumos e servigos necessarios ao seu

funcionamento™.

23.2 Aspectos econémico-financeiros

O objetivo de uma andlise econdmico-financeira €, com a ajuda do conhecimento de
estimativas de investimento, receitas e despesas mais proximas o possivel da realidade,
viabilizar uma melhor avalia¢do com o uso de calculos do periodo de payback, valor presente
liquido, taxa interna de retorno, bem como elaborar previsdes de fluxo de caixa, necessidades

de capital de giro. Aspectos estes que permitem concluir sobre a viabilidade de um projeto.

2.3.2.1 Investimento inicial

O investimento inicial “é a saida de caixa relevante no instante zero, associado a um
projeto proposto” (GITMAN, 2002, p. 294), ou seja, € o montante financeiro necessario para
definiciio basica da viabilidade, ou ndo, do projeto, conforme ensinamentos de Buarque

(1984).

Neste calculo estdo incluidos investimentos, como propde Buarque (1984), para

suprir necessidades como terrenos, obras, edificagdes, maquindrios, tecnologia, projetos,
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estudos e gastos de instalagdo, além de qualquer outro pré-requisito para o inicio das

atividades do empreendimento.

2,3.2,2 Capital de giro liquido

O capital de giro liquido ou circulante liquido segundo Gitman (2002) é

uma medida de liquidez calculada subtraindo-se o passivo circulante do ativo
circulante. Para melhor entender-se este conceito, algumas defini¢des sdo
necessarias, como a de liquidez que consiste na capacidade de uma empresa para
satisfazer suas obriga¢des de curto prazo na data do vencimento (GITMAN, 2002, p.
109);

o ativo circulante compde as receitas ou fontes de capital de curto prazo, as quais Gitman
(2002) comenta que serdo convertidas em moeda no prazo de, no maximo, um ano; e o
passivo circulante que abrange as obrigagdes de curto prazo a serem liquidadas em, no
méximo, um ano.

Assim, é possivel concluir que o capital de giro é o montante em dinheiro necessario
para que uma empresa cumpra suas obrigagdes em dia ¢ possibilite a continuidade de suas
operagdes. Desta forma, ele deve ter seu valor estimado para determinag¢do da viabilidade,
apesar deste ser desnecessario até que as operagdes se iniciem, ainda néo podera ser formado

pela retengéo de receitas, como devera ser feito ap6s o inicio das atividades.

2.3.2.3 Custos

Os custos podem ser divididos em fixos, variaveis e semivaridveis, os quais Welsch

(1983, p. 174) define como:
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a) fixos aqueles cujos itens de custo “(...) tendem a manter o seu valor total
constante de més para més, independentemente das flutua¢des da produgéo ou
do volume de trabalho realizado”, como, por exemplo, aluguéis, salarios
administrativos, impostos prediais e qualquer outra despesa que se encaixe

nestas descrigges;

b) varidveis sdo “os itens de custo, cujo valor tende a oscilar diretamente em
relagdo as alteragcdes da produgdo ou do volume de trabalho realizado”,
podem ser considerados variaveis os custos de matéria-prima, mao-de-obra
direta, consumo de energia elétrica e qualquer outro custo que se encaixe

nesta defini¢ao;

c) semivaridveis sdo aqueles itens de custo que possuem caracteristicas tanto
fixas como varidveis, e estes se alteram quando a produgdo se altera, porém

nao nas mesmas proporg¢des.

A estimativa de custos é essencial para construgdo de demonstrativos financeiros
imprescindiveis 4 avaliagdo econdmico-financeira, como a demonstragdo do resultado do

exercicio (DRE).

Deve-se também avaliar o custo de oportunidade que Martins (2001, p. 250) define
como a quantia sacrificada pela empresa “[...] em termos de remuneragdo por ter aplicado
seus recursos numa alternativa ao invés de em outra”. Um custo de oportunidade, na pritica,
pode ser exemplificado pelo uso de um prédio da propria empresa em uma atividade da
mesma. Neste caso, o custo de oportunidade seria a rentabilidade que este prédio poderia
proporcionar caso fosse alugado para terceiros, ou a opgdo de aplicar em um banco o

montante necessario ao investimento imicial, a uma determinada taxa de juros que sera 1til
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para as comparagdes ¢ avaliagdes das taxas de retorno e indicativos financeiros, possiveis de

ser calculados. Pode ser utilizada, também, nas formulas que necessitam de taxa de desconto.

2.3.2.4 Fluxo de caixa

Conforme Dolabela (1999, p. 237), o fluxo de caixa tem sua importancia
“comparada ao ‘plano de v6o’ de um avido”, pois é possivel elaborar as proje¢des de saldo de
caixa més a més, apos a confrontagio de proje¢bes de entradas e desembolsos de cada
periodo.

Este também contribui com informag¢des importantes para o calculo do Ponto de

Equilibrio Operacional, Payback, Taxa Média de Retorno e Valor Presente Liquido.

2.3.2.5 Receitas

As receitas de um empreendimento sdo as entradas de caixa, ou seja, o valor
monetario recebido pela venda de seus produtos e/ou servigo. Para Buarque (1984), o célculo
das receitas consiste na simples multiplicagiio do valor de cada venda pela quantidade de

vendas projetada para o periodo.

2.3.2.6 Riscos

Os riscos dizem respeito, de acordo com Gitman (2002, p. 17), as “possibilidades de
que os resultados realizados possam ser diferentes daqueles esperados” e Sanvicente (1993, p.
90-91) complementa com uma divisdo do risco em econdmico e financeiro, sendo que, no

primeiro “[...] a incerteza ou variabilidade relativa aos resultados da empresa nos seus setores
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de atividade, esta intimamente associada aos tipos de operagdo da empresa [...], bem como a
natureza do produto [...] e as caracteristicas de sua procura [...]” (sua sazonalidade);
enquanto o risco financeiro é “determinado, além do risco econdmico subjacente, pelo uso
relativo de capital de terceiros, ou seja, pelo uso de recursos que exigem uma remuneragido
fixa e prioritaria em face da remuneragéo do capital dos acionistas”.

Enquanto Gitman (2002) diz que o rnsco financeiro ¢ aquele relacionado a
incapacitabilidade do cumprimento de seus compromissos financeiros exigidos, de forma que,

ao evita-lo, mantenha-se inalterada a capacidade de saldar seus custos financeiros.

2.3.2.7 Ponto de equilibrio operacional

O ponto de equilibrio, segundo Sanvicente (1993), refere-se ao volume ou nivel de
producdo necessario para concluir o ciclo de caixa, o qual obtém um resultado nulo, ou seja,
para que a empresa mantenha a sua liquidez, porém sem auferir lucro. Gitman (2002, p. 420)
ainda define ponto de equilibrio operacional como aquele em que os niveis de vendas atingem
0 montante necessirio para cobrir todos os custos operacionais, de forma que o lucro antes

mesmo dos juros € do imposto de renda resulte em zero, e é obtido pela formula:

Q-5

v
Em que: Q = quantidade de vendas por unidade;
F = custo operacional fixo por periodo;

p = prego de venda por unidade e

v = custo operacional variavel por unidade
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2.3.2.8 Periodo de recuperagio do investimento ou payback

Este método de avaliagdo é considerado tanto por Sanvicente (1987) como por
Gitman (2002) como um método ndo-sofisticado ou muito simples, de forma que ¢
determinado pelo tempo necessario para que seja reembolsado ou igualado o investimento
inicial do empreendimento, sem, no entanto, levar em considerag@o o conceito do valor do

dinheiro no tempo.

Ou ainda como Ian W. Harrison (1976 apud SANVICENTE, 1993, p. 44) defende
que “em termos formais, o periodo de ‘payback’ é o espago de tempo entre 0 inicio do projeto

e 0 momento em que o fluxo de caixa acumulado torna-se positivo”.

A férmula basica para o calculo do payback fornecida por Gitman (2002, p. 360) € a

seguinte:

Investimento inicial
Entrada anual de caixa

Payback =

Mas, caso as entradas anuais de caixa formem uma série mista segue-se esta
variagdo da formula deduzida dos ensinamentos de Gitman (2002):

_Il-Ea

Payback =X+ s

Portanto, ‘II’ é o investimento inicial, ‘Ea’ é o célculo do valor acumulado até um
ano antes de superar o investimento, ‘X’ é a soma de quantos anos foram necessarios para

forma ‘Ea’ e ‘Es’ é a entrada anual de caixa do ano subseqiiente ao do valor acumulado de

‘Ea’.
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Para poder avaliar a aceitagdo ou ndo do projeto, a empresa deve, primeiramente,
estipular um prazo limite que sirva de padrio de comparagéo para com o resultado da
equagdo, de maneira que se o periodo de payback for menor que o periodo do prazo limite, se
aceita o projeto, do contrario, se este for maior, rejeita-se 0 mesmo.

Sanvicente (1993, p. 45) traz uma ressalva no sentido de que apesar de o payback
nio levar “[...] em conta a distribui¢fo do fluxo de caixa no tempo dentro do préprio periodo
calculado” e do fato de n3o demonstrar interesse “[...] pelos fluxos que ocorrem apés a
recuperagdo do investimento, ndo proporcionando assim uma visdo do projeto como um todo”
¢ de grande utilidade quando h4 uma maior preocupagao referente a velocidade com que o
investimento sera recuperado, devido & necessidade de liquidez da empresa em determinado

periodo de tempo.

2.3.2.9 Taxa média de retorno

Esta é mais uma taxa que, segundo Sanvicente (1993), no considera o valor do
dinheiro no tempo. A Taxa Média de Retorno (TMR) consiste na porcentagem de
investimento que retorna a empresa no periodo de um ano. Esta taxa € calculada pela razdo
entre fluxo liquido médio e investimento exigido, ou seja, o valor médio das entradas anuais

de caixa (ME) dividido pelo investimento imicial (1I), no qual deduz-se a seguinte férmula:

__ME
TMR TN
A decisdo quanto & aceitagdo ou ndo de um projeto baseia-se no seguinte critério,

quando a Taxa Média de Retorno for maior do que o a taxa usada como padrdo, se aceita o

projeto, do contrario o mesmo € rejeitado.
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2.3.2.10 Valor presente liquido (VPL)

Em virtude da necessidade de se considerar o valor do dinheiro no tempo, € utilizada
uma técnica sofisticada de analise de or¢amentos de capital, definida por Gitman (2002, p.
329), a qual é obtida “subtraindo-se o investimento inicial de um projeto do valor presente
das entradas de caixa, descontadas a uma taxa igual ao custo de capital da empresa™. O autor
ainda chama a aten¢fo quanto a taxa a ser descontada, a qual pode ser chamada de “taxa de
desconto, custo de oportunidade ou custo de capital” que representa o retorno minimo a ser
obtido do investimento em determmado projeto.

A formula do VPL é representada por Gitman (2002, p. 329) como:

FC;
— (1"
Nesta formula, FC; corresponde ao valor presente das entradas de caixa, k ¢ a taxa

VPL = -1I

igual ao custo de capital, e n é a soma dos t periodos considerados no calculo, sendo t igual a
um.
O critério de decisdo quanto a aceitagdo do projeto determina que quando “o VPL

for maior que zero, aceita-se o projeto; se o VPL for menor que zero rejeita-se o projeto”

(GITMAN, 2002, p. 330).

233  Aspectos Juridicos e Legais

Os aspectos juridicos e legais dizem respeito as normas ¢ leis que regem o setor em
que a empresa estd inserida, e devem ser considerados desde a abertura e durante o

desenvolvimento das atividades.
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Dentre os aspectos juridicos, vale destacar a necessidade da defini¢do da forma
societaria na qual a empresa se enquadrard. Existem trés formas basicas de empresas, de
acordo com Gitman (2002, p. 7), serdo exploradas somente duas delas, que podem ser
escolhidas como a forma societaria a ser utilizada para uma futura abertura da empresa objeto
do estudo. A “firma individual”, cuja empresa é “[...] de propriedade de uma unica pessoa,
que opera visando lucro”, e cuja responsabilidade ¢ ilimitada de forma que “[...] todos os seus
bens, ndo apenas o valor do investimento original, possam ser utilizados para satisfazer os
credores” em caso de falta de liquidez.

Uma segunda forma de empresa ¢ a das “sociedades” em que uma empresa com fins
lucrativos é de propriedade de duas ou mais pessoas. A responsabilidade neste tipo de
empresa vai variar de acordo com sua subclassificagfio, das quais vale destacar a sociedade
limitada, na qual todos os sécios respondem de forma limitada pelas obrigagdes da empresa,
as sociedades ilimitadas em que todos os sdcios respondem ilimitadamente pelas obrigagdes
da empresa, e as sociedades mistas em que, uma parte dos socios tem responsabilidade
ilimitada, enquanto a outra parte limitada.

Para o processo de registro e constitui¢do da empresa, foi consultada a empresa de
contabilidade Método Contabilidade, a Junta Comercial do Estado de Santa Catarina
(JUCESC, 2005) e a Prefeitura Municipal de Florianopolis (PMF, 2005), que resultou nas

seguintes etapa expostas no quadro a seguir:
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Etapa |Local O que fazer Documentos necessarios
o Prefeitura C.0n§l%lta de
| .. viabilidade de
Municipal . ~
instalagdo
Requerimento de capa vermelha, Contrato
Social assinado pelo advogado, anexadas
Compor um fotocopias do documento de identidade e do
] . processo de CPF dos socios, ficha de cadastro nacional n°
o unta Comercial do . . .
2 Estado registro para le2 fpmemdas pela Junta, taxas/ guias de
homologar o recolhimento DARC (1 jogo) e DARF (3
Contrato Social |vias, com o codigo da receita “6621”) e a
declaragdo de Microempresa ou de Empresa
de Pequeno Porte
30 Receita Federal Solicitagdo do Contrato Social homologado
CNPJ
40 Corpo (:16 s;):;mtar vistoria Contrato Social, CNPJ
Bombeiros funcionamento
Cadastramento
obrigatorio para | Contrato Social; CNPJ; Consulta de
legalizagdo da | Viabilidade para instalagéo; atestado de
50 Prefeitura atuacgdo vistoria do Corpo de Bombeiros para o
Municipal profissional com | funcionamento; inscri¢do/des imobiliaria/s; e
o registro de formularios fornecidos pela Unidade Pro-
Pessoa Juridica | Cidad&o, preenchidos e assinados.
Estabelecida
Quadro 1 - Etapas para registro e constituicio de uma empresa

Fonte: Dados primarios

Quanto aos aspectos legais, o franchising no Brasil € regido pela Lei n° 8.955/94, de

15 de dezembro de 1994, que dispde sobre o contrato de franquia empresarial (franchising) e

d4 outras providéncias. Esta lei foi extraida do site da Presidéncia da Republica Federativa do

Brasil (2005) e esta a disposi¢do nos anexos.

Por intermédio desta lei, é possivel obter suporte legal para com as obrigagdes do

franqueador em relagdo ao franqueado, no contexto das garantias quanto as informagdes

fornecidas pelo mesmo no que se refere a situagdo da empresa, ao seu posicionamento no

mercado, e a outras informag8es contabeis que possam influenciar na decisdo do futuro

franqueado quanto a veracidade do negoécio a ser fechado.
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A empresa ainda esta sujeita a outras legisla¢des aplicadas a todas as empresas em

geral, as quais Leite (1991) relaciona:

a)
b)

c)

d)

g)

h)

i)
i)

RIR ~Regulamento do Imposto de Renda;

Decreto-Lei n® 1.730/79;

Processos normativos da Coordenadoria do Sistema Tributario n° 102/143 e
139, de 1975, relativos a averbagdo do contrato do INPI,

CLT - Consolidagdo das Leis do Trabalho;

Cdédigos de Propriedade Industrial, Civil e Comercial,

Leis ntmeros 3.470/58; 4.131/62; 4.506/64; e¢ 4.390/64, todas relativas a
dedugdo das taxas de franquias de contratos entre as partes nacionais e
estrangeiras;

Normas do Banco Central, com relagio a remessa de lucros e pagamento de
Royalties para empresas estrangeiras;

Atos Normativos do INPI — Instituto Nacional de Propriedade Industrial, de
nameros 0015/75 e 0032/78, que tratam da averbagio de contratos e faturas,
bem como de transferéncia de tecnologia e assisténcia técnica;

Constituicdo do Brasil de 1988 e

Codigo de Defesa do Consumidor, em vigor.

Deve seguir, também, a convengdo trabalhista que regulamenta o setor no qual a

empresa se encaixa.
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3 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa é importante para situar o estudo no tempo e no espago.

3.1 Tipo de Pesquisa

Os tipos de pesquisas cientificas, de acordo com Vergara (1997), sdo classificados
conforme dois critérios: quanto aos fins e quanto aos meios.

Desta forma, esta pesquisa pode ser classificada, em primeira instancia, quanto aos
fins, como uma pesquisa exploratéria, pois, segundo Vergara (1997), necessita fundamentar e
ampliar os conhecimentos, que neste estudo sdo relativos as dreas do empreendedorismo,
Franchising e do estudo de viabilidade econdémico-financeira; e, conforme Mattar (1993),
utilizar este conhecimento para a geragio de hipdteses a serem testadas e para aprofundar as
questdes a serem estudadas.

O restante do estudo, agora avaliando o relacionamento entre as varidveis desta
etapa, pode ser classificado, quanto aos fins, como uma pesquisa conclusiva descritiva.
Conclusiva na medida em que sera, em termos de procedimentos, bastante estruturada, com
questbes e ou hipdteses de pesquisa claramente definidas e com objetivos claros, a fim de
obter respostas para as questdes ou hipoteses definidas, consoante Mattar (1993). Descritiva,
haja vista a possibilidade de “responder a questdes como: quem, o qué, quanto, quando e
onde” (MATTAR, 1993, p. 77). Tanto Mattar (1993) quanto Vergara (1997) concordam que a
pesquisa descritiva tem como objetivo a exposi¢do das caracteristicas do fendmeno em
estudo.

Apesar da pesquisa descritiva ndo ter o “compromisso de explicar os fendmenos que

descreve” (VERGARA, 1997, p. 45), ela serve de base para futura explicagéo.
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Quanto a natureza das variaveis, foram analisadas tanto as de natureza qualitativa,
quanto as de natureza quantitativa, pois, segundo Kirk & Miller (1986 apud MATTAR, 1993,
p. 77), as varidveis do primeiro caso identificam a presen¢a ou auséncia de algo, enquanto que
as do segundo “procuram medir o grau em que algo estd presente”. Diferem-se
metodologicamente de forma que os dados quantitativos “sdo obtidos de um grande nimero
de respondentes, com o0 uso de escalas, geralmente, numéricas, em que sdo submetidas as
andlises estatisticas formais”, ja os dados qualitativos sdo colhidos por meio de perguntas
abertas, entrevistas em grupos, entrevistas individuais em profundidade e testes projetaveis.

Quanto aos meios, o estudo pode ser classificado como uma pesquisa bibliografica
que consiste no “estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é, material acessivel ao publico em geral”
(VERGARA, 1997, p. 46); por conseguinte, possibilita a elaboracdo da etapa de
fundamentacdo tedrica e dados para analise.

Referindo-se ainda aos meios, esta pesquisa utiliza conceitos de Mattar (1993, p.
78), relativos ao “escopo da pesquisa em termos de amplitude e profundidade”, pode ser
classificado como um estudo ou pesquisa de campo, uma vez que este método “trabalha com
amostras de dimensdes que permitem andlises estatisticas, sem, no entanto, haver
preocupagdes com a representatividade, mas que permitem maior profundidade que a dos
levantamentos amostrais”, os quais buscam dados representativos da populagdo, sem, no

entanto preocupar-se com a profundidade das informagdes.

3.2 Tamanho da Amostra

O que significa uma amostra? Ela nada mais ¢ que uma parte da populagdo. O

processo de amostragem consiste en1 colher amostras da populagéo, o qual é necessario, pois
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com a amostra é possivel, pela coleta de dados de alguns elementos desta populagdo, obter

dados representativos de toda ela. Isto poupa ao pesquisador tempo e recursos financeiros na

hora de um levantamento de dados primarios, haja vista o levantamento de dados por um

censo, apesar de ser mais realista quanto ao resultado dos dados, implica em abordar toda a

popula¢do da regido selecionada como universo da pesquisa (MATTAR, 1993).

Uma boa amostra deve conter, segundo Mattar (1993):

a)

b)

c)

precisdo — de forma a obter, com a amostra, dados mais proximos daqueles
que seriam adquiridos se um censo fosse realizado, ou seja, obter dados
representativos. Ela ¢ a medida do erro amostral, de forma que quanto menor
o erro amostral, maior € a precis@o dos dados colhidos da amostra;

eficiéncia — este quesito ¢ avaliado por comparagdes, por exemplo: se um
projeto proporciona resultados mais confidveis que um outro, avalia-se se este
resultado é oriundo de um menor ou maior custo e se ele justifica os
resultados obtidos;

corregdo — “refere-se ao grau de auséncia de vieses ndo amostrais na amostra”
(MATTAR, 1993, p. 265), o grau de viés de uma amostra ¢ determinado por
quanto é possivel compensar as medidas superestimadas e as subestimadas

entres os membros da amostra.

O estudo em andamento utilizard um tipo de amostragem ndo probabilistica, na qual

sele¢dio dos elementos da populagdo para compor a amostra depende, ao menos em
parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. N4o ha nenhuma
chance conhecida de que qualquer elemento da populagio venha a fazer parte da
amostra (MATTAR, 1993, p. 268),
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em face da grande abrangéncia do universo da pesquisa e da grande extens@o territorial que a
mesma abrange.

Em virtude disto, é dificil aplicar um processo de amostragem probabilistica no qual
“cada elemento da populagdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser
selecionado para compor a amostra” (MATTAR, 1993, p. 268).

Para refor¢ar a decisdo do uso de uma amostra néo probabilistica, Mattar (1993, p.
270) elege algumas razées para o seu uso:

a) “a populagio toda ndo esta disponivel para ser sorteada”, o que consiste na
auséncia de elementos da amostra;

b) apesar de superior tecmcamente, a amostragem néo probabilistica implica em
grande controle de todas as etapas para evitar a presenga de erros amostrais,
que podem vir a tornd-la ndo probabilistica, desperdigando todo o esforgo
imposto previamente;

¢) caso o objetivo do projeto ndo seja a obtengdo de uma amostra representativa
da populagio;

d) caso o tempo e os recursos financeiros, materiais ¢ humanos necessarios a
execugdo da pesquisa por uma amostragem probabilistica ndo estejam
disponiveis, de forma que seu custo inviabilize o projeto;

Com base nestas razdes é que se justifica a op¢ao, ja mencionada, pela utilizagio de
uma amostragem néo probabilistica.

Com a escolha do tipo de amostragem definida, é possivel selecionar o tipo de
amostragem ndo probabilistica a ser utilizado nesta pesquisa. O tipo escolhido é o de amostras
intencionais (ou por julgamento), o qual Mattar (1993, p.272), confirmado por Aaker, Kuniar

e Day (2004), define coino aquele em que “[...] com bom julgamento e estratégia adequada,
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podem ser escolhidos os casos a serem incluidos e, assim, chegar a amostras que sejam
satisfatorias para as necessidades da pesquisa”.
O numero de entrevistados — ou numero de elementos da amostra — da pesquisa é

efetuado com base no calculo da amostra para popula¢des infinitas, disponibilizado por

Mattar (1993).
n=C*xpxgq
e2
Sendo:

C = Confiabilidade;

p = propor¢io de ocorréncia;

q = proporgio de ndo ocorréncia;

e = erro amostral maximo admitido;

n = numero de elementos da amostra.

Para esta pesquisa, o erro amostral sera de 7 %; o nivel de confiabilidade de dois
desvios padrdes e quanto a proporgdo de ocorréncia e ndo ocorréncia da variavel. Em virtude
de a populagdo ser infinita, estima-se que seja a mesma, com um valor de 50 %. Com isto, a
aplicagdo da féormula deduz-se por:

n=22x0,5x05=204
0,072

Cujo resultado foi o niimero de duzentos e quatro questiondrios.
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3.3 Tipos de dados

O presente estudo utilizara dois tipos de dados: os primarios e os secundarios.

Os dados primarios “sdo aqueles que nfo foram antes coletados, estando ainda em
posse dos pesquisados, e que sdo coletados com propdsito de atender as necessidades
especificas da pesquisa em andamento” (MATTAR, 1993, p. 134). Dentro desta categoria, os
tipos de dados mais coletados segundo Mattar (1993) sio:

a) caracteristicas demograficas, socioeconémicas e de estilo de vida;
b) atitudes e opiniGes;

¢) conscientizagio e conhecimento;

d) motivagdes;

e) comportamento.

Os dados secundarios “sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados, ordenados, e,
as vezes, até analisados, com propdsitos outros ao atender as necessidades da pesquisa em
andamento” (MATTAR, 1993, p. 135), mas que estdo preparados para a consulta de qualquer
interessado. De acordo com o autor supracitado, as fontes mais freqiientes deste tipo de dados
sdo: da propria empresa, dos governos, das publicagGes, instituigdes ndo governamentais e dos
servigos padronizados de informagdes de marketing.

Segundo Mattar (1993, p. 137), deve-se estar atento a algumas vantagens e
desvantagens quanto 2 utilizagdo destes tipos de dados. Quanto as vantagens, € interessante:

a) estabelecer melhor o problema da pesquisa;
b) sugerir outros métodos ja testados e aprovados de coleta dos dados;
c) sugerir outros tipos de dados a serem coletados para obter as informagoes

desejadas;
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d) servir como uma fonte comparativa e complementar aos dados primarios a
serem coletados.

E, dentre as desvantagens, o mesmo autor defende que:

a) “[...] a medida que s@o coletados com diferentes objetivos, raramente serdo
encontrados dados secundérios que se ajustem perfeitamente as necessidades
de uma determinada pesquisa”;

b) “[...] os intervalos de classe da apresentagdo dos resultados da varidvel de
interesse ndo coincidem com aqueles que interessariam & pesquisa’;

c) “[...] o tempo decorrido entre a coleta dos dados e a sua publicagdo™ visto que,
conforme tarda a publicag@o de um dado, decresce seu valor;

d) a confiabilidade dos dados secundarios nem sempre ¢ fidedigna e, portanto,
exige do pesquisador a verificagio, baseando-se nos propdsitos de sua

pesquisa.

3.4 Instrumentos de coleta de dados

Para coletar os dados primarios foram utilizados instrumentos de coleta de dados

orientados pelo método da comunicaggo e da observagéo.

34.1 Método da comunicacio

Este método “consiste no questionamento, verbal ou escrito, dos respondentes para a
obtengdo do dado desejado, que sera fornecido por declaragdo verbal ou escrita, do préprio”

(MATTAR, 1993, p. 159).
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Ele pode, ainda, ser avaliado segundo seu grau de estrutura e disfarce. A estrutura
difere em: estruturado e ndo estruturado, sendo que a primeira consiste no grau de
estruturagdo das questdes a serem perguntadas e das possiveis repostas a estas questdes, de
forma que o instrumento mais estruturado possui ambas pré-determinadas.

O disfarce, por sua vez, diz respeito ao grau de exposigdo dos propdsitos e temas da
pesquisa ao respondente. Desta forma, o instrumento disfar¢ado nio contém transparéncia,
enquanto que o ndo disfar¢ado consiste no oposto.

Decidido o grau de estrutura e disfarce do instrumento de coleta de dados, deve-se
decidir quanto 4 forma de aplicagdo do mesmo, que pode ser elaborada por entrevistas nas
quais uma pessoa (entrevistador) fara perguntas e anotara as respostas do entrevistado, e de
questionarios autopreenchidos, ou seja, o entrevistado 1€ as perguntas e anota as respostas sem

a presenga do entrevistador.

3.4.1.1 Forma de aplicacio

A pesquisa foi aplicada por intermédio de uma entrevista pessoal, auxiliada por um
questionario estruturado e ndo disfarcado. Este método foi escolhido, de acordo com
ensinamentos de Mattar (1993, p. 173-177), em meio as seguintes vantagens e desvantagens:

a) a versatilidade, haja vista que com o contato pessoal € possivel sanar todas as
duvidas do entrevistado com maior facilidade devido ao ‘‘estreito
relacionamento entre as pessoas’;

b) aceitando os custos que, apesar de geralmente mais caros, neste caso, devido
ao uso de amostragem nio probabilistica, hd um numero relativamente baixo
de respondentes;

¢) o tempo para aplicagdo € o mais lento de todos;
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d) apresenta o mais elevado nivel de controle da amostra;

e) obtém-se uma maior quantidade de dados;

f) a qualidade dos dados ¢ referente s fontes de vieses, em que este método tem
um elevado nivel de vieses quanto a garantir o anonimato, uniformidade das
informagdes, fraude do entrevistador, dificuldade de supervisdo e controle, e
influéncia do entrevistador. Estes vieses serio minimizados, pois os
questiondrios serdo aplicados pelo proprio pesquisador a quem mais interessa
a representatividade dos dados colhidos. Possui, ainda, um baixo indice de
viés quanto as questdes de dificil entendimento como: conhecer todas as
questdes antes de responder, controle sobre quem responde e insinceridade
das repostas;

g) exige grande habilidade para aplicagdo;

h) baixo indice de uniformidade na mensuragéo;

i) indice de resposta, no caso das entrevistas pessoais enfrenta dificuldades
devido a auséncia do respondente em casa, recusas e dificuldades de acesso;

j) ndo exige nivel educacional elevado dos respondentes; e

k) apresenta a maior possibilidade de verificagio da sinceridade das respostas do
que as demais técnicas.

O grau de estrutura do questionario foi constituido basicamente com perguntas
fechadas, ou seja, estruturadas onde ja sfio pré-determinadas as respostas evitando, segundo
Aaker, Kumar e Day (2004, p. 321), respostas em que ha “variabilidade na clareza ¢ na
profundidade da resposta”, as quais ocorrem, em grande parte, ao entrevistar um individuo
articulado em suas respostas, devido a eficiéncia do entrevistador para o registro das respostas
com rapidez, ou até sua habilidade de sintetizagdo e verificagdo. As perguntas fechadas

utilizadas sfo de dois tipos, descritos segundo Malhotra (2001): as dicotomicas, que possuem
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somente duas op¢Ges de resposta, como “sim” ou “n@o”; e as de multipla escolha que
consistem em um elenco de respostas dispostas pelo pesquisador, as quais permitem ao
entrevistado escolher uma ou mais das alternativas.

Ha também perguntas abertas na quais “os pesquisados respondem as questdes com
suas palavras (escrevendo ou falando)” (MATTAR, 1993, p. 228). Para evitar os problemas
com as questdes fechadas, citados no pardgrafo anterior, serdo utilizadas perguntas abertas
simples, a fim que, com uma ou duas palavras, se consiga responder, ou op¢des abertas de
resposta, inseridas nas questdes fechadas para que, em caso de falta de amplitude nas opgdes
de respostas, 0 entrevistado tenha opg¢do de expressar corretamente sua opinido.

Este dados foram analisados com o auxilio da tabela dinimica do Microsoft Excel.

34.2 Método da observacao

Este método fundamenta-se “no registro de comportamentos, fatos e agodes
relacionados ao objetivo da pesquisa, sem que haja comunica¢io com os pesquisados e ndo
envolve questionamentos nem respostas, verbais ou escritas” (MATTAR, 1993, p. 181). Neste
método é definido, também, o grau de estruturagio e disfarce da observagdo, o qual se divide
em observagdes estruturadas e nio estruturadas, e disfar¢adas e néo disfargadas. Observagdes

estruturadas sdo

[...] utilizadas em pesquisas em que o problema e os objetivos ja estejam claramente
definidos, a ponto de permitir uma especifica¢do clara a priori dos comportamentos
ou situagbes que serdo observados e das suas categorizagBes para registrar o
observado (MATTAR, 1993, p.181).
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Entretanto, as observa¢des nio estruturadas sio utilizadas quando ndo ha definigdo
clara do problema nem dos objetivos, o que gera a necessidade de vasta maleabilidade para
analisar as atitudes e situa¢gdes em observagdo (MATTAR, 1993).

As observagdes disfargadas s@o utilizadas quando ha possibilidade de que o
pesquisado, ao notar a observagdo, seja induzido a ter um comportamento anormal. Porém, a
ndo disfarcada deve ser aplicada quando o fato examinado ndo envolver conduta, quando esta
conduta nfo for influenciada pela presenga do pesquisador ou quando aspectos éticos ou
legais impegam a utilizagéo de disfarce (MATTAR, 1993).

A observagio pode ser conduzida pela observagdo humana e por instrumento e pode
ser classificada quanto ao ambiente, podendo ser natural, em que ocorre o fato, ou de
laboratério, criando uma situagio com um ambiente artificial para a sua observagdo
(MATTAR, 1993).

Deve ser definido, também, se a observa¢do sera direta ou indireta. A primeira
consiste em observar o fato no momento de sua ocorréncia, em contrapartida, a segunda deve
ser utilizada quando for impossivel realizar a primeira; quando serdo observados os efeitos
por ele deixados, em forma de registros, para dai entdo inferir conclusdes sobre o préprio

comportamento (MATTAR, 1993).

3.4.2.1 Situagio do presente estudo

Quanto aos métodos de observagdo, sera utilizada uma observagio estruturada
disfarcada, pela observagdo humana e todo o processo sera realizado em ambiente natural. A
razio em utilizar uma observagio disfarada deve-se ao fato de que a observagdo das
deficiéncias dos negdcios ja existentes ndo pode ser do conhecimento dos proprietarios, nem

mesmo dos empregados de um determinado negdcio, pois uma observagdo ndo disfargada
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poderia levar a esconder determinadas falhas, ou até mudar, naquele momento, procedimentos

para esconder estas deficiéncias.

3.5 Delimitacio da pesquisa

A delimitagédo da pesquisa, segundo Mattar (1993), consiste em restringir a
amplitude e delimitar os topicos que se deseja pesquisar, de forma a ndo tornar o estudo
inexecutavel.

As entrevistas foram realizadas em duas etapas, primeiramente somente nos
arredores do local onde se pretende instalar a franquia, mais ou menos em um perimetro de
400 metros, onde foram realizadas 40 entrevistas. Esta primeira etapa possibilitou uma analise
preliminar, a qual indicou a necessidade de expandir a pesquisa, dando inicio a segunda etapa,
com a realiza¢do das entrevistas em frente dos estabelecimentos de seus trés principais
concorrentes, a saber: Videoteca Santa Ménica, Videoteca Mauro Ramos e Blockbuster

Centro, possibilitando, por fim, a analise completa dos dados.
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4 FRANCHISING MEGAMIL VIDEO

Este capitulo tem como fonte os dados obtidos com a propria Megamil Video
(2005). Fundada em 1995, com uma proposta de trazer os melhores filmes do cinema para sua
casa com um atendimento de qualidade ao seu publico, a Megamil Video abriu pela primeira
vez suas portas em Campinas, interior de Sdo Paulo, para aos poucos, com a ampliagio de sua
rede, ocupar um bom espago nas regides em que atua.

O inicio do sistema de franchising deu-se no ano de 2003, com a abertura da
primeira franquia em Paulina - SP, filiada a Associagdo Brasileira de Franchising (ABF).
Hoje, com dez anos de experiéncia no mercado da sétima arte, a empresa possui quinze lojas,
sendo oito delas proprias e sete unidades franqueadas.

O plano de expansio para a rede no Brasil visa atingir cinqiienta lojas em dois anos,

tendo como perfil populacional, cidades com cingiienta mil habitantes ou mais.

(©

MEGAMIL VIDEO

Figura 1 - Logomarca Megamil Video
Fonte: Megamil Video
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4.1 Missao

LY

Segundo a referida empresa, sua missdo ¢ “proporcionar a comunidade
entretenimento e atendimento com elevado padrdo de qualidade, garantindo lucratividade a
empresa e franqueados além de manter uma relagdo ética e profissional com colaboradores e

demais parceiros da empresa”.

4.2 Objetivos

O objetivo da Megamil Video, na condi¢do de franqueador, ¢ “ser a melhor opgéo
de negocio no mercado; otimizar operagdo e resultados; além da busca continua por novas
tecnologias”. E, enquanto loja, é “ser a melhor opgéo em nosso segmento e regido de atuagéo,

visando sempre o encantamento do cliente, através de um atendimento especial e inico”.

4.3 Diferenciais para o cliente

Dentre as vantagens oferecidas pela Megamil Video, vale destacar:
a) maior variedade de titulos;
b) maior quantidade de c6pias de langamentos;
c) atendimento personalizado (orientagéo);
d) promogdes continuas e eficientes;
e) prego adequado ao perfil do consumidor da regido;
f) ag¢des constantes de relacionamento;

g) acervo médio, com aproximadamente 3000 filmes.
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Dentre as promogdes vigentes hoje € que ja podem ser consideradas permanentes,

existe a da locagédo de qualquer filme na quarta-feira por R$ 2,50 e aquela em que, de sexta-

feira a domingo, ao locar mais de um filme em langamento, paga-se R$ 3,50 por filme locado.

4.3.1 Diferenciais para o franqueado

Dentre as vantagens oferecidas pela Megamil Video para o franqueado, destacam-se:

a)
b)
c)
d)
€)
f)

g)

Central de negociagao e orientagéio na compra mensal de filmes;

descontos e vantagens comerciais junto as distribuidoras e aos forecedores;
relagdo desburocratizada com o franqueador;

otimizagio de recursos e espacos fisicos;

relacionamento direto e facilitado;

parceria e comprometimento;

evoluciio continua.

A franquia oferece, ainda, suporte para:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)
h)

1)

Apoio na busca, andlise e negociagdo do ponto comercial;

sele¢do do acervo imicial,

projetos arquitetdnicos da loja;

apoio total para implantagdo da unidade;

central de negociagdo e assessoria na sele¢do dos lancamentos mensais;
consultoria de campo permanente;

marketing de rede e relacionamento;

comunicagio visual padronizada, desenvolvida especialmente para a rede;
operagdo totalmente informatizada e eficiente;

website completo e personalizado para cada nova unidade;



k) treinamentos e manuais do sistema;
1) fomecedores homologados pela franqueadora;

m) dez anos de experiéncia no mercado de entretenimento.

62
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5 MERCADO NO QUAL O EMPREENDIMENTO ESTA INSERIDO

Conforme Santos e Capparelli (2005, p. 28), pode-se afirmar que hoje, “junto com o
cinema, televisdo, televisdo por assinatura via satélite ou por cabo, existem novos produtos
audiovisuais que substituem rapidamente produtos mais antigos”, € possivel observar a
substitui¢io dos videos cassete por DVDs, sendo este aparelho, atualmente, o principal
motivo para que as pessoas se associem a uma videolocadora.

Com a troca do videocassete pelos DVDs ocorreu um grande e continuo crescimento
do consumo deste produto no Pais, conforme o artigo de Santos e Capparelli (2005, p. 29),
seguido de queda nos pregos, tornou-se acessivel as grandes camadas da populagdo - a
redu¢do do prego foi altamente expressiva, pois saiu de um pre¢o médio de US$ 1450,00

délares, em 1998, para US$ 190, atualmente.

Ainda é um prego alto para a maioria da populag3o, mas esses valores sdo préximos
do que custa um televisor. Paralelo a esse aumento de vendas dos aparelhos DVDs,
cresce também o nimero de langamentos de titulos, que chegou a quase mil em 2002

(SANTOS, CAPPARELLI, 2005, p. 29).
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De acordo com Santos e Capparelli (2005, p. 29), a evolug¢do das vendas e pregos

dos DVDs de 1998 a 2002 no Brasil. |

2002+ 2001 2000 1999 1998
DVYD Players Vendidos 1.320.000 S88.000 194.217 140.000 5.000
Base de DVD Instalada 2.300.000 928.280 339.717 145.500 5.000
Preco Médlo DVD

Video** 13 14 19 21 23
Preco Médle DVD
Player** 190 210 410 700 1.450
Vendas de DVD Video 4.250.000 3.215.518 1.553.58] 388.000 86.000
Titulos — em  DVD 44, 783 534 209 99
Lancados
44 Em Doélares : * Estimativa
Vendas de DVD Video, DVD Player, VHS Rental, VCR e TVC no Brasil
(durante o primeiro semestre)

2002 2001 2000 1999 1998
DVD Video 1.782.450 1.140.813 451.730 94.800 ND
DVD Player 450576 210.021 46.796 B.066 ND
VHS Rental 1.496.236 1.488.811 1.751.816 1.700913 1.403.519
Videocassete* 338218 487.195 531.078 SS51.679 99.832
TV em Cores 2.638.910 2.447.098 2.193.379 1.689.394 2.078.376

* Os dados sobre VCR em 2002 s3o até maio.

Quadro 2 -  Estatistica do DVD no Brasil
Fonte: DVD Video Business
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Souza (2003 apud SANTOS, CAPPARELLI, 2005, p. 28) indica, pela tabela a
seguir, uma comparacio entre o crescimento do numero de salas de cinema, o aumento do
publico das mesmas, a receita ¢ o aumento no numero de filmes langados nos mesmos
periodos. Este crescimento reflete diretamente no aumento de locagdes segundo os mesmos

autores.

Quadro 3 - Evolugdo do Mercado Cinematografico
Fonte: Souza, 2003
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5.1 Anilise preliminar do mercado consumidor

O estudo preliminar dos questionarios foi realizado com base nos dados das

primeiras quarenta entrevistas, como se pode observar na tabela n°l .

Tabela 1 - Localizagdo da locadora preferida (com base em 40 entrevistados)
Freqiiéncia Freqiiéncia
Absoluta Relativa(%)
A locadora preferida é a do bairro 28 70,00
A locadora preferida é de fora do bairro 12 30,00
Total 40 100,00

Fonte: Dados primarios

a locadora
preferida é de
fora do bairro

30%

a locadora
preferida é a do
bairro
70%

Oa locadora preferida ¢ a do bairro B a locadora preferida é de fora do bairro

Grafico 1 - Localizag@o da locadora preferida (com base em 40 entrevistados)
Fonte: Dados primarios

Estes dados foram elaborados através do cruzamento de dados da pergunta de n® 1 —
Em que bairro vocé mora? — com a n° 8.1 — Qual das alternativas escolhidas ¢ a sua preferida?
— de forma que os respondentes foram divididos em dois grupos, os que tinham como
videolocadora preferida a do bairro e os que tinham a de fora do bairro. Percebe-se que 70%

dos entrevistados tém a videolocadora do bairro como preferida.
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O segundo cruzamento de dados foi feito entre a opgdo de resposta “a locadora
preferida é a do bairro” com os resultados da questio n° 15 - Se fosse inaugurada uma
videolocadora com os diferenciais e as promogdes citadas nas questdes de numero 13 e 14

vocé passaria a freqiientar esta locadora? — como mostra a tabela abaixo.

Tabela2 -  Relacionamento entre as pessoas cuja locadora preferida é a do bairro com as
respostas obtidas da questdo “Se fosse inaugurada uma videolocadora com os
diferenciais e as promogdes citadas nas questdes de nimero 13 e 14 vocé

passaria a freqiientar esta locadora?” (com base em 40 entrevistados).

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)
Sim 25 89,29
Nio 1 3,57
Nao sabe 2 7,14
Total 28 100,00
Fonte: Dados primarios
7% -

89%

| H Slm -Nﬁp théd;sabe

Grafico 2 - Relacionamento entre as pessoas cuja locadora preferida ¢ a do bairro com as respostas
obtidas da questdo “Se fosse inaugurada uma videolocadora com os diferenciais e as
promogdes citadas nas questdes de numero 13 e 14 vocé passaria a freqiientar esta
locadora?” (com base em 40 entrevistados)

Fonte: Dados primarios

Desta forma, foi possivel avaliar que 89,29% dos respondentes apreciaram os

diferenciais competitivos e/ou os pregos e promogdes oferecidos pela franquia Megamil
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Video, a ponto de afirmarem que passariam a freqiienta-la caso fosse inaugurada. Assim,
constatou-se a relevancia da decisdo de explorar, com uma maior propor¢ido, além da
localidade do ponto de comercial, 75% do total de questionarios a serem divididos entre os
trés principais concorrentes, os quais ja foram mencionados.

Esta decisdo foi tomada considerando que o local onde a locadora pode vir a ser
instalada é de grande fluxo de carros, sendo caminho do trabalho para casa para muitas
pessoas de bairros muito mais populosos do que o bairro da loja, ensejando um maior
interesse por este publico.

Dentre os bairros aos quais a Avemda Beira Mar Norte serve de acesso, os que
possuem locadoras do mesmo porte da Megamil Video sdo os bairros do Centro, com a loja
da Blockbuster e Videoteca Mauro Ramos, e do Santa Monica, com a loja da Videoteca Santa
Monica. Desta forma, os questiondrios serdo divididos em partes iguais considerando as trés

concorrentes e a popula¢do dos arredores do futuro empreendimento.

5.2 Anilise completa do mercado consumidor

Todas as andlises, deste ponto em diante, terdo como base os dados das duzentas e

quatro entrevistas.
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Tabela 3 - Renda familiar do entrevistados em reais (R$)
Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa (%)
Mais de 2.400,00 113 55,39
De 1.200,00 a 2.400,00 46 22,55
Menos de 1.200,00 25 12,25
Nio sabe 20 9,80
Total 204 100,00
Fonte: Dados primarios
60
g 90
S 40
g 30
()
= 20
“ 10
Maisde  De  Menos de Ndo sabe
2.400,00 1.200,00 a 1.200,00
2.400,00
Grafico 3 - Renda familiar do entrevistados em reais (R$)
Fonte: Dados primarios
Tabela 4 -  Qual aparelho vocé possui?
Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa (%)
DVD 85 41,67
Videocassete 12 5,88
DVD e Videocassete 107 52,45
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

e 40

52% (@

6%

5] D\/I)ii7Videocassete I:IiDVD e Videocassete
Grafico 4 - Qual aparelho vocé possui?
Fonte: Dados priméarios
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Tabela 5 - Por qual aparelho existe a preferéncia?

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa (%)

DVD 192 94,12
Videocassete 12 5,88
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

6%

» D7D7\7D N!ﬁ’\-fiid-eocassete

Grafico 5 - Qual aparelho vocé possui?

Fonte: Dados primarios

E muito interessante observar que apenas 5,88 % dos entrevistados ndo possuem
DVD, o que evidencia um forte declinio do videocassete. Vale destacar que, ao cruzar os
dados das duas tabelas anteriores, chega-se a conclusido de que € unanime a preferéncia pelo

DVD para aqueles que possuem ambos os aparelhos.



71

Tabela 6 -  Localizagdo da locadora preferida

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa (%)

A locadora preferida é a do bairro 160 78,43
A locadora preferida é de fora do bairro 44 21,57
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

22%

78%

O A locadora prefe}?dé ¢ a do bairro
‘B A locadora preferida € de fora do bairro

Gréfico 6 - Localizagfo da locadora preferida
Fonte: Dados primarios

Ficou evidenciado que uma parcela de 21,57 % ja tem o héabito de locar fora do
bairro e que isto € interessante para o negocio, mesmo sabendo que este dado ndo pode ser
generalizado para toda a populagdo. Assim, apenas supondo que este dado se aproxima da
realidade dos usudrios deste servigo ao levar em considera¢do a localizagdo da empresa em
area de fluxo continuo e intenso, conclui-se a relevancia para o foco de atendimento ao

publico em transito ao qual se propde o empreendimento.



Tabela7-  Se fosse inaugurada uma videolocadora com os diferenciais e as promogdes

citadas nas questdes de n° 13 e 14, vocé passaria a freqiientar esta

videolocadora?
Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa (%)
Sim 174 85
Nio 28 12
Nio sabe 5 Z
Total 204 100
Fonte: Dados primarios

12% 2%

86%

[ Sim M Nio ONio sabe 

Gréfico 7 - Se fosse inaugurada uma videolocadora com os diferenciais e aplicadas as promogdes
citadas nas questdes de numero 13 e 14 vocé passaria a freqiientar esta videolocadora?
Fonte: Dados primarios
Os dados revelam uma grande inclina¢do da populagdo para com a futura empresa,
sendo que 85 % dos entrevistados optaram pela alternativa “sim”. Esta informagdo mostra,
também, que a populagdo em estudo ndo esta totalmente satisfeita com os servigos em geral

prestados pelas locadoras da regido, de modo que o mercado nido se mostra saturado para

novos empreendimentos.
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Tabela 8 - Questao n°® 4 — freqiiéncia de transito pelo local do empreendimento

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)

3 VEZES OU MENOS

56 27,45
De 4 a 6 vezes 41 20,10
Mais de 6 vezes 107 52,45
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

53%

O3 vezes ou menos M De 4 a 6 vezes [1Mais de 6 vezes

Gréfico 8 - Questdo n° 4 — Freqiiéncia de transito pelo local do empreendimento
Fonte: Dados primarios

Este dado corrobora o resultado da tabela anterior em que 52,45 % do entrevistados

circulam diariamente pela localidade do futuro negécio.
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Tabela9 - Cruzamento e agrupamento de dados entre a pergunta sobre o preco praticado

na locadora preferida do entrevistado n® 9 com a sua locadora de preferéncia n°

8.1.
Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa (%)
Erram o pre¢o 49 24,02
Niao sabem 45 22,06
Acertaram o pre¢o 110 53,92
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

54%

o Errgnil}) Brec;o B Nao sabem O Acertaram o pireqwo ]

Gréfico 9 - Cruzamento e agrupamento de dados entre a pergunta sobre o prego praticado na
locadora de preferéncia do entrevistado n°9 com a sua locadora de preferéncia n°8.1
Fonte: Dados primarios

Este cruzamento possibilitou avaliar que o fator “prego de locagdo™ nem sempre ¢
determinante na decisdo de qual locadora freqiientar. Restou evidenciado que 46,08 % dos

entrevistados ndo sabem ou erraram o prego da locag¢do de langamentos.

Tabela 10 -  Numero de pessoas que valorizam a diaria de lancamento a cinco reais



Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa (%)
Sim 43 21,08
Nao 161 78,92
Total _ 204 100,00

Fonte: Dados priméarios

0,877

0,61

0,4-

0,24

OSim WNao

Gréfico 10 - Ntimero de pessoas que valorizam a didria de langamento a cinco reais
Fonte: Dados primarios

Tabela 11 -  Avaliagdo daqueles que ndo valorizardo a diaria de langamento a cinco reais,

em relagdo ao preco por eles pago em suas locadoras preferidas

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)
Pagam mais caro 143 88,82
Pagam mais barato 5 3,11
Pagam 0 mesmo 13 8,07
Total 161 100,00
Fonte: Dados primarios

3% 8%

89%

0 Pagam mais caro B Pagam mais barato [0 Pagam o mesmo
Grafico 11 - Avaliagdo daqueles que nfio valorizaram a diaria de langamento a cinco reais. em
ralagdo ao prego por eles pago em suas locadoras preferidas
Fonte: Dados primarios
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Mais um fator relevante quanto a ndo consideracdo de muitos dos entrevistados
referentes ao prego da diaria.

Tabela 12 - De sexta-feira a domingo, ao alugar mais de 1 filme, paga-se somente RS 3,50

cada filme
Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)
Sim 153 75,00
Nio 51 25,00
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios
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Grafico 12 - De sexta-feira a domingo, ao alugar mais de 1 filme, paga-se somente R$ 3.50 cada
filme
Fonte: Dados priméarios

Tabela 13 - Todos os filmes locados nas quartas-feiras a R$ 2,50

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)
Sim 85 41,67
Nio 119 58,33
Total 204 100,00

Fonte: Dados priméarios

| commmn ;420/0
58% sl

OSim B Nio

Gréfico 13 - Todos os filmes locados nas quartas-feiras a R$ 2,50
Fonte: Dados primarios
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No caso das promogdes, ha uma maior valorizagio por parte dos entrevistados como
mostram as duas tabelas anteriores. Esta constatagdo eleva a importincia a ser dada as
promogdes e, principalmente, aos tipos de promogdes oferecidos pela rede franqueadora
estudada neste trabalho, uma vez que estas promogdes, expostas nas duas tabelas anteriores,
sdo expressivas em valores monetarios causando um maior impacto junto ao consumidor
quando comparadas as promogdes que ndo reduzem o pagamento imediatamente na hora da
locagao.

Tabela 14 - Questdo n° 13 — opgdo de resposta Nenhum

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)
Sim 11 5,39
Nao 193 94,61
Total 204 100,00
Fonte: Dados primarios
5%

>

95%

O Sim B Nao

Grafico 14 - Questdo n° 13 — Opg¢do de Resposta Nenhum

Fonte: Dados primarios

Apenas 5,39 % dos entrevistados estavam completamente satisfeitos com os
diferenciais oferecidos pela locadora a qual sdo associados, de modo que 94,61 % dos
entrevistados valorizam pelo menos um dos diferenciais da questdo n° 13.

O fato dos entrevistados haverem revelado caréncias quanto aos servicos a eles
oferecidos ¢ mais um aspecto relevante para a avaliagdo quanto a aceitabilidade do negdcio,

na concep¢do do seu publico-alvo.
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Tabela 15 -  Questdo n° 13 — Maior nimero de copias em DVD

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)
Sim 96 47,06
Nio 108 52,94
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

N 47%

53%

B Sim mNéao

Graéfico 15 - Questdo n® 13 — Maior nimero de copias em DVD
Fonte: Dados priméarios

Um dos itens mais escolhidos pelo ptblico entrevistado, com 47,06 %, foi o maior
namero de copias em DVD, o que vem de encontro com as premissas do negocio oferecido

pela Megamil Video.
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Tabela 16 -  Questdo n® 13 - Disponibilidade de DVD para compra

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)
Sim 37 18,14
Nio 167 81,86
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

18%

82%

O Sim I N§0

Grafico 16 - Questdo n® 13 — Disponibilidade de DVD para compra
Fonte: Dados primarios

Apesar de ndo ser um habito ainda disseminado, a venda de DVDs j4 cativa 18,14 %
dos entrevistados.

Tabela 17 - Questdo n° 13 — Servigo de Tele-entrega

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa(%)
Sim 95 46,57
Nio 109 53,43
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

T 47%

53%
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Grafico 17 - Questdo n° 13 — Servigo de Tele-entrega
Fonte: Dados priméarios
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O servigo de tele-entrega, ainda em fase de testes nas matrizes da franquia, ¢ o

segundo mais solicitado com 46,57 % e, caso seja implantado, captara possivelmente uma boa

fatia do mercado.

Tabela 18 - Questdo n°® 13 — Website para consulta de acervo

Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativai(%)
Sim 79 38,73
Niao 125 61,27
Total 204 100,00

Fonte: Dados primarios

O Sim M N&o

Grafico 18 - Questdo n°® 13 — Website para consulta de acervo
Fonte: Dados priméarios

O website para consulta de acervo, com 38,73 % de mengdes, constitui um
diferencial tecnolégico de custo ndo muito elevado e de facil implementagdo uma vez que a

franquia ja possui website desenvolvido para sanar esta demanda.

5.3 Mercado Concorrente

Os integrantes do mercado concorrente da Megamil Video foram divididos em
concorrentes diretos e indiretos. O fator determinante para a classifica¢do dos concorrentes
diretos € o padrdo de loja que, como a Megamil Video, oferecem grandes nameros de copias

dentre uma grande variedade de titulos, ou seja, uma loja de grande porte pronta para atender
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uma grande demanda de clientes, ndo se atendo apenas a uma pequena regido como a dos
bairros em que estdo localizadas. Excetua-se deste contexto, a locadora Video Bairro que visa
atender ao bairro onde esté inserida, mas que pode ser considerada uma concorrente direta,
pois se localiza na mesma regido em que se pretende instalar a nova loja.

Tanto os concorrentes diretos como os indiretos foram avaliados quanto aos pregos e
promog¢des, localizag3o, condigdes de estacionamento, atendimento, média de copias por
langamentos de destaque, para que fossem determinados seus pontos fortes e fracos tendo
como pardmetro o servigo oferecido pela Megamil Video. Foi considerado relevante elaborar
esta avaliagdo profunda apenas em relagdo aos concorrentes diretos, de modo que em relagéo
aos indiretos serdo citados apenas aqueles mencionados pelos entrevistados, e que contém
alguma contribuigdo para a andlise:

Os concorrentes diretos s3o:

a) Videoteca Santa Mdnica — Fone: (48)3028-6630;

Localizagdo: Av. Madre Benvenuta, s/n, Santa Momica, Floriandpolis, junto ao

posto de combustivel Ipiranga;

- Principais negocios atrativos nas proximidades: Loja de Conveniéncias AM-
PM, Chuvisco, Posto de Combustivel, Supermercado Angeloni Santa Monica;

- Pregos de langamento: R$ 5,50 com devolugdo em 24 horas (os mais recentes),
48 horas (os mais antigos, sem um padrio para quando um filme deixa de ser
recente);

- Pregos de acervo: R$ 3,50 com devolugéo em 48 horas;

- Principais promogdes: todos os dias da semana, ao locar mais de trés filmes,

ganha-se uma locagdo de acervo gratuita; de domingo a quarta-feira, ao locar

mais de um langamento, é dado ao cliente um prazo de devolugéo de 48 horas;

langamentos devolvidos em até quatro horas valem cingiienta pontos,
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devolvidos no dia seguinte, antes das 15:00 horas, valem trinta pontos,
devolvidos antes das 17:00 horas valem 20 pontos e os devolvidos antes das
19:00 horas valem 10 pontos, ao somar 100 pontos, ganha-se uma locagdo de
qualquer tipo de filme; e, ainda, os videotiquetes que sdo pacotes de locagdes
comprados antecipadamente pelo cliente. O pacote com dez locagGes custa R$
42,00, ou seja, promove um desconto de 23,64 % em cada locagdo; o pacote
com vinte locagdes custa R$ 82,00, cujo desconto é de 25,45 % em cada
locagdo e o pacote de trinta locagdes custa R$ 120,00, com um desconto de
27,27 % em cada locagio;

- Horario de funcionamento: 24 horas por dia, todos os dias do ano;

- Numero de copias dos langamentos: média de quinze copias para os filmes
mais cotados.

Pontos fortes:

- Boa localizagio, em um bairro nobre e muito populoso, com um grande fluxo
de carros e via de acesso para um grande publico de passagem,;

- Horario de funcionamento;

- Negocios atrativos na regiao;

- Compartilhamento de clientes com as demais locadoras da rede Videoteca.

- Publicidade rateada pelos integrantes da rede de franquia Videoteca;

- Centralizagio das compras mensais de filmes.

Pontos fracos:

- Vagas de estacionamento compartilhadas com os negécios vizinhos dificultam
o acesso dos clientes;

- Promogdes pouco expressivas em valores monetarios, ou seja, o cliente ndo

recebe descontos na hora de locar, mas locagdes gratuitas por pontos atingidos
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e extensdes nos prazos de devolugdo de 24 para 48 horas, insuficientes para
chamar a aten¢do dos clientes de passagem. Bons descontos com os
videotiquetes, porém o pagamento adiantado ndo € tdo atrativo para quein ndo
mora proximo da locadora;
Nuinero de copias de langainentos € pequeno para atender a win publico aléin
do bairro.

Videoteca Mauro Ramos — (48)3028-6670.
Localizagdo: Av. Mauro Ramos, 1972, Centro, Flonanopolis, ein frente ao
Beiramar Shopping;
Principais negdcios atrativos nas proxiinidades: Loja de conveniéncias AM-
PM, posto de combustivel, farmacia, lojas do Beiramar Shopping;
Pregos de langamento: R$ 5,50 coin devolugdo ein 24 horas (os mais recentes),
48 horas (os mais antigos, sem um padrdo para quando um filme deixa de ser
recente);
Precos de acervo: R$ 3,50 com devolugdo em 48 horas;
Principais promog¢des: todos os dias da semana, ao locar mais de trés filmes,
ganha-se uma loca¢do de acervo gratuita; de domingo a quarta-feira, ao locar
inais de win langamento, é dado ao cliente um prazo de devolugdo de 48 horas;
lancamentos devolvidos em até quatro horas valem cinqiienta pontos,
devolvidos no dia seguinte antes das 15:00 horas valem trinta pontos,
devolvidos antes das 17:00 horas valem 20 pontos e os devolvidos antes das
19:00 horas valem 10 pontos, ao somar 100 pontos, ganha-se uma loca¢io de
qualquer tipo de filme; e, ainda, os videotiquetes que sdo pacotes de locagdes
comprados antecipadamente pelo cliente. O pacote com dez locagdes custa R$

42,00, ou seja, promove um desconto de 23,64 % emn cada locagdo; o pacote
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com vinte locagdes custa R$ 82,00, cujo desconto é de 25,45 % em cada
locagdo e o pacote de trinta locagbes custa R$ 120,00, com um desconto de
27,27 % em cada locagio;

Horario de Funcionamento: 24 horas por dia, todos os dias do ano,

Nuamero de copias dos langamentos: uma média de 25 cdpias para os filmes

mais cotados.

Pontos fortes:

Boa localizagdo, em um bairro muito populoso, com um grande fluxo de carros
e via de acesso para um grande publico de passagem;

Horario de funcionamento;

Negocios atrativos na regido;

Compartilhamento de clientes com as demais locadoras da rede Videoteca,
Publicidade rateada pelos integrantes da rede de franquia Videoteca;

Centralizagdo das compras mensais de filmes.

Pontos fracos:

Numero reduzido de vagas de estacionamento em frente ao estabelecimento e
dificil acesso ao estacionamento dos fundos da loja que possui muitas vagas e €
pouco conhecido, dificultam o acesso aos clientes;

Promogdes pouco expressivas em valores monetarios para os clientes, ou seja,
o cliente ndo recebe descontos na hora de locar, mas locagbes gratuitas por
pontos atingidos e extensdes nos prazos de devolugdo de 24 para 48 horas,
insuficientes para chamar a atengdo dos clientes de passagem. Bons descontos
com os videotiquetes, porém o pagamento adiantado nio ¢ tdo atrativo para

quein ndo mora préximo da locadora.
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Blockbuster — (48) 3028-3232.
Localizag@o: Rua Germano Wendhausen, 164, Centro, Floriandpolis;
Principais negdcios atrativos nas proximidades: Lanchonete Subway, lojas do
Beiramar Shopping;
Pregos de langamento: R$ 6,50 com devolugdo em 48 horas;
Pregos de acervo: R$ 4,50 devolugdo em 48 horas;
Principais promog¢des: langamentos devolvidos até as 20:00 horas do dia
seguinte a locag¢do ganham um desconto de R$ 1,50 para as préximas locagdes;
de segunda-feira a quinta-feira, ao locar trés langamentos, € dado ao cliente um
prazo de devolugdo de 72 horas; de sexta-feira a domingo ao locar quatro
langamentos, a devolugdo fica com prazo de 72 horas;
Horario de funcionamento: das 10:00 horas as 24:00 horas, todos os dias do
ano;
Numero de copias de langamentos: uma média de cinqiienta copias dos filmes

mais cotados.

Pontos fortes:

Boa localizagdo, em um bairro muito populoso, com um grande fluxo de
carros;

Caixa para devolugdo funcionando 24 horas por dia;

Negocios atrativos na regiao;

Compartilhamento de clientes com as dewnais locadoras da rede Blockbuster,
Numero de cdpias de langamentos mais cotados bom para atender a um publico
além do bairro;

Boas promogdes para um publico de passagein devido & extens@o do prazo de

entrega para setenta e duas horas, assim, o cliente pode locar filmes ao sair do
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trabalho na sexta e devolvé-los somente na segunda-feira. O desconto para
entrega no dia seguinte até as 20:00 horas torna a diaria mais atrativa quando
comparada a sua atual e principal concorrente, a Videoteca Mauro Ramos.
Todos os langamentos com um bom prego para um prazo de devolugéo de 48
horas;

Publicidade rateada pelos integrantes da rede de franquia Blockbuster;

Centraliza¢do das compras mensais de filmes.

Pontos fracos:

d)

Vagas de estacionamento compartilhadas com os negdcios vizinhos dificultam
0 acesso aos clientes;
Nio esta bem localizada para atender a um publico de passagem.

Video Bairro.
Localizagdo: Av. Beira Mar Norte, s/n, Agrondmica, anexa ao supermercado
Angeloni;
Principais negdcios atrativos nas proximidades: Supermercados Angeloni,
lavanderia, Central de Copias (xerox), saldo de beleza, oficina de roupas, banca
de revistas, loja de aquarios, Lanchonete Bob’s, Pizza na Pedra, 10 Pastéis,
Café Expresso, Australian Grill, Quiosque de sobremesas Mcdonald’s e
Correios;
Pregos de langamento: nesta loja chamado de superlangamento, custa R$ 5,00
com devolu¢io em 24 horas;
Precos de acervo: R$ 3,50 com devolugdo em 48 horas;
Principais promogdes: quinze bénus valem uma locagdo gratuita, os bénus sdo
ganhos pelos clientes na devolugdo dos superlangamentos de forma que, ao

devolver em cinco horas ap6s a locagdo, ganha-se cinco pontos, devolvendo
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antes das 19:00 horas do dia seguinte ganha-se trés pontos; videotiquetes que
s@o pacotes de locagdes comprados antecipadamente pelo cliente, sendo que o
de sete locagdes custa R$ 28,70, o cliente tem um desconto de 18 % em cada
locagdo, o pacote com dezoito locagGes custa R$ 64,80, ou seja, um desconto
de 28 % em cada locagdo, e o pacote de trinta locagdes custa R$ 102,00, cujo
desconto é de 32 % em cada locag3o;

Horario de funcionamento: de segunda-feira a sabado das 08:00 as 24:00 horas,

e aos domingos das 09:00 as 22:00 horas.

Pontos fortes:

Boa localizagéo, com um grande fluxo de pessoas em virtude dos clientes do

supermercado Angeloni e via de acesso para um grande publico de passagem,;

Pontos fracos:

Vagas de estacionamento compartilhadas com os negécios vizinhos dificultam
0 acesso aos clientes em horarios de muito movimento;

Numero pequeno de cdpias de langamentos para atender a um publico além do
bairro;

PromogGes pouco expressivas em valores monetarios para os clientes, ou seja,
o cliente nfo recebe descontos na hora de locar, mas sim locagGes gratuitas por
pontos atingidos e extensdes nos prazos de devolugdo de 24 para 48 horas,
insuficientes para chamar a atengdo dos clientes de passagem. Bons descontos
com os videotiquetes, porém, o pagamento adiantado nfo é tdo atrativo para

quem ndo mora proximo da locadora.

Os concorrentes indiretos sdo:

a) Videoteca Arno Hoechel — (48) 3025-7086.

Localiza¢fo: Rua Arno Hoechel n°322, Centro, Florianépolis;



88

- Principais negdcios atrativos nas proximidades: Loja de conveniéncias, Posto
de Combustivel,

- Precos de langamento: R$ 5,50 com devolugo em 24 horas (os mais recentes),
48 horas (os mais antigos, sem um padrio para quando um filme deixa de ser
recente);

- Precos de acervo: R$ 3,50 com devolugido em 48 horas.

- Principais promogdes: todos os dias da semana ao locar mais de trés filmes
ganha-se uma locagéo de acervo gratuita; de domingo a quarta-feira ao locar
mais de um langamento, ¢ dado ao cliente um prazo de devolugio de 48 horas;
langamentos devolvidos em até quatro horas valem cingiienta pontos,
devolvidos no dia seguinte antes das 15:00 horas valem trinta pontos,
devolvidos antes das 17:00 horas valem 20 pontos e os devolvidos antes das
19:00 horas valem 10 pontos, ao somar 100 pontos, ganha-se uma locac¢io de
qualquer tipo de filme; e, ainda, os videotiquetes que sdo pacotes de locagGes
comprados antecipadamente pelo cliente. O pacote com dez locagbes custa R$
42,00, ou seja, promove um desconto de 23,64 % em cada locagdo; o pacote
com vinte loca¢des custa R$ 82,00, cujo desconto € de 25,45 % em cada
locago, € o pacote de trinta locagdes custa R$ 120,00, com um desconto de
27,27 % em cada locagio;

- Horério de funcionamento: das 10:00 as 24:00 horas, todos os dias do ano.

- Numero de copias dos langamentos: média de oito copias para os filmes mais
cotados.

Pontos fortes:
- Boa localizagio, em um bairro nobre e muito populoso, com um grande fluxo

de carros e via de acesso para um grande publico de passagem;
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Compartilhamento de clientes com as demais locadoras da rede Videoteca.
Publicidade rateada pelos integrantes da rede de franquia Videoteca;

Centralizagio das compras mensais de filmes.

Pontos fracos:

b)

Promogtes pouco expressivas em valores monetarios para os clientes, ou seja,
o cliente nio recebe descontos na hora de locar, mas sim locagbes gratuitas por
pontos atingidos e extensdes nos prazos de devolugio de 24 para 48 horas,
insuficientes para chamar a ateng#o dos clientes de passagem. Bons descontos
com os videotiquetes, porém o pagamento adiantado nfo € tdo atrativo para
quem n&o mora proéximo da locadora;
Numero de copias de langamentos € pequeno para atender um publico além do
bairro.

Videoteca Cérrego Grande — (48)3028-5822.
Localizagdo: Rua Jodo Pio Duarte Silva, 331, sala 2, Cérrego Grande,
Florianépolis;
Principais negocios atrativos nas proximidades: Loja de conveniéncias AM-
PM, Posto de Combustivel, Restaurante da Familia Vieira;
Pregos de langamento: RS 5,50 com devolugio em 24 horas (os mais recentes),
48 horas (os mais antigos, sem um padrio para quando um filme deixa de ser
recente);
Pregos de acervo: RS 3,50 com devolugéio em 48 horas.
Principais promogdes: todos os dias da semana, ao locar mais de trés filmes,
ganha-se uma locagfio de acervo gratuita, de domingo a quarta-feira, ao locar
mais de um langamento, ¢ dado ao cliente um prazo de 48 horas; langamentos

devolvidos em até quatro horas valem cinqiienta pontos, devolvidos no dia
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seguinte, antes das 15:00 horas, valem trinta pontos, devolvidos antes das
17:00 horas valem vinte pontos e os devolvidos antes das 19:00 horas valem
dez pontos, a0 somar cem pontos ganha-se uma loca¢do de qualquer tipo de
filme, e, ainda, os videotiquetes que sdo pacotes de locagbes comprados
antecipadamente pelo cliente, em que o pacote com dez loca¢Bes custa R$
42,00, ou seja, um desconto de 23,64 % em cada locag8o, o pacote com vinte
locagdes custa R$ 82,00, cujo desconto € de 25,45 % em cada locagdo, € o
pacote de trinta locagGes custa R$ 120,00, com um desconto de 27,27% em
cada locagdo;

Horario de funcionamento: das 10:00 as 24:00 horas, todos os dias do ano;
Numero de cdpias dos langamentos: média de oito copias para os filmes mais

cotados.

Pontos fortes:

Boa localizagdo, em um bairro nobre € muito populoso, com um grande fluxo
de carros e via de acesso para um grande publico de passagem;
Compartilhamento de clientes com as demais locadoras da rede Videoteca.
Publicidade rateada pelos integrantes da rede de franquia Videoteca;

Centralizagdo das compras mensais de filmes.

Pontos fracos:

Vagas de estacionamento compartilhadas eom os negécios vizinhos dificultam
0 acesso aos clientes;

Promog¢des pouco expressivas em valores monetarios para os clientes, ou seja,
o cliente n3o recebe descontos na hora de locar, mas sim locagBes gratuitas por
pontos atingidos e extensdes nos prazos de devolugido de 24 para 48 horas,

insuficientes para chamar a aten¢fo dos clientes de passagem. Bons descontos
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com os videotiquetes, porém o pagamento adiantado nido é tdo atrativo para
quem ndo mora proximo a locadora;
Nuamero de copias de langamentos € pequeno para atender a um publico além
do bairro.

Videoteca Trindade — (48)3028-6640.
Localiza¢do: Rua Lauro Linhares, 1815, Trindade, Florianépolis;
Principais negdcios atrativos nas proximidades: academia de yoga;
Pregos de langamento: R$ 5,50 com devolugdo em 24 horas (os mais recentes),
48 horas (os mais antigos, sem um padrio para quando um filme deixa de ser
recente);
Pre¢os de acervo: R$ 3,50 com devolugdo em 48 horas;
Principais promogdes: todos os dias da semana, ao locar mais de trés filmes,
ganha-se uma locagdo de acervo gratuita, de domingo a quarta-feira, ao locar
mais de um lan¢amento, ¢ dado ao cliente um prazo de 48 horas; langamentos
devolvidos em até quatro horas valem cingiienta pontos, devolvidos no dia
seguinte, antes das 15:00 horas, valem trinta pontos, devolvidos antes das
17:00 horas valem vinte pontos e os devolvidos antes das 19:00 horas valem
dez pontos, ao somar cem pontos ganha-se uma locag@io de qualquer tipo de
filme, e, ainda, os videotiquetes que s3o pacotes de locagbes comprados
antecipadamente pelo cliente, em que o pacote com dez locagdes custa R$
42,00, ou seja, um desconto de 23,64 % em cada locagéo, o pacote com vinte
locagbes custa R$ 82,00, cujo desconto é de 25,45 % em cada locagdo e o
pacote de trinta locagdes custa R$ 120,00, com um desconto de 27,27% em
cada locago;

Horario de funcionamento: das 10:00 as 24:00 horas, todos os dias do ano;
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Numero de copias dos langamentos: uma média de oito copias para os filmes

mais cotados.

Pontos fortes:

Boa localizagdo, em um bairro muito populoso, com um grande fluxo de
carros;

Compartilhamento de clientes com as demais locadoras da rede Videoteca.
Publicidade rateada pelos integrantes da rede de franquia Videoteca;

Centralizagio das compras mensais de filmes.

Pontos fracos:

d)

Vagas de estacionamento limitadas dificultam o acesso aos clientes;
Promog¢des pouco expressivas em valores monetarios para os clientes, ou seja,
o cliente n3o recebe descontos na hora de locar, mas sim locagdes gratuitas por
pontos atingidos e extensdes nos prazos de devolugdo de 24 para 48 horas,
insuficientes para chamar a atengdo dos clientes de passagem. Bons descontos
com os videotiquetes, porém o pagamento adiantado nio ¢ tao atrativo para
quem n3o mora préximo a locadora;
Numero de copias de langcamentos é pequeno para atender a um publico além
do bairro;
Nio est4 bem localizada para atender a um publico de passagem.

Videoteca Pantanal — (48)234-9701.
Localizagdo: Deputado Antdmio Edu Viera, 1190, Pantanal, Florianopolis,
anexa ao posto de combustiveis;
Principais negocios atrativos nas proximidades: Posto de combustiveis Sucar,

loja de conveniéncias do posto, quadras esportivas da UFSC;
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- Pregos de langamento: R$ 5,50 com devolugdo em 24 horas (os mais recentes),
48 horas (os mais antigos, sem um padréio para quando um filme deixa de ser
recente);

- Pregos de acervo: R$ 3,50 com devolugdo em 48 horas;

- Principais promogdes: todos os dias da semana, ao locar mais de trés filmes
ganha-se uma locagfo de acervo gratuita; de domingo a quarta-feira, ao locar
mais de um langamento, € dado ao cliente um prazo de devolugio de 48 horas;
langamentos devolvidos em até quatro horas valem cinqiienta pontos,
devolvidos no dia seguinte, antes das 15:00 horas, valem trinta pontos,
devolvidos antes das 17:00 horas valem vinte pontos e os devolvidos antes das
19:00 horas valem dez pontos, ao somar cem pontos ganha-se uma locacio de
qualquer tipo de filme; e ainda, os videotiquetes que s@o pacotes de locagdes
comprados antecipadamente pelo cliente, sendo que o pacote com dez locagdes
custa R$ 42,00, ou seja, um desconto de 23,64 % em cada locagdo, o pacote
com vinte loca¢Bes custa R$ 82,00, e promove um desconto de 25,45 % em
cada locag@o, e o pacote de trinta locagdes custa R$ 120,00, cujo desconto é de
27,27 % em cada locagdo;

- Horario de funcionamento: das 10:00 as 24:00 horas, todos os dias do ano.

- Numero de copias dos langamentos: uma média de oito copias para os filmes

mais cotados.

Pontos fortes:
- Boa localizagdo, com um grande fluxo de carros ¢ via de acesso para um
grande publico de passagem;

- Compartilhamento de clientes com as demais locadoras da rede Videoteca;
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Publicidade rateada pelos integrantes da rede de franquia Videoteca;

Centralizagdo das compras mensais de filmes.

Pontos fracos:

Promogdes pouco expressivas em valores monetdrios para o cliente, ou seja, o
cliente nfo recebe descontos na hora de locar, mas sim locagdes gratuitas por
pontos atingidos e extensdes nos prazos de devolugdo de 24 para 48 horas,
insuficientes para chamar a aten¢do dos clientes de passagem. Bons descontos
com os videotiquetes, porém, o pagamento adiantado n#o € tdo atrativo para
quem ndo mora préximo a locadora;
Numero de cépias de langamentos € pequeno para atender a um publico além
do bairro.

Ita Video e Games — (48)334-2137.
Localizagdo: Rua Ademar Gonzaga, sem nimero km 3, loja Itavi Verde Vale,
Itacorubi, Floriandpolis;
Principais negdcios atrativos nas proximidades: Posto de combustiveis, loja de
conveniéncias do posto;
Precos de langamento: R$ 5,00 com devolug@o em 24 horas;
Pregos de acervo: R$ 3,50 com devolugdo em 48 horas;
Principais promogdes: de domingo a quarta-feira, ao locar trés filmes, paga-se
somente dois; cem pontos valem uma locagdo gratuita, eles sdo ganhos pelos
clientes na devolugdo dos langamentos, portanto, se o cliente devolver antes
das 15:00 horas do dia seguinte ganha trinta pontos, antes das 17:00 horas do
dia seguinte ganha vinte pontos, antes das 19:00 horas do dia seguinte ganha
dez pontos e aos domingos, se o cliente entregar o filme em quatro horas apés

a locagdo, ganha cingiienta pontos. Os videotiquetes sdo pacotes de locagdes
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comprados antecipadamente pelo cliente, sendo que o pacote com dez locagdes
custa R$ 40,00, promovendo um desconto de 20 % em cada locag¢do, o pacote
com vinte locagdes custa R$ 70,00, ou seja, promove um desconto de 30 % em
cada locag@o e o pacote de trinta locagdes custa R$ 90,00, cujo desconto € de
40 % em cada locagdo. Quinta-feira ao locar um langamento, ganha-se um
acervo;

- Horario de funcionamento: aos domingos das 14:00 as 22:00 horas, de
segunda-feira a sexta-feira das 10:00 as 24:00 horas;

- Numero de copias dos langamentos: uma média de oito copias para os filmes
mais cotados;

Pontos fortes:

- Boa localizagdo, com um grande fluxo de carros e via de acesso para um
grande publico de passagem;

- Os melhores descontos na compra de videotiquetes, considerando as locadoras
pesquisadas até o presente momento.

Pontos fracos:

- Promogdes pouco expressivas em valores monetdrios para o cliente, ou seja, 0
cliente ndo recebe descontos na hora de locar, mas sim locag¢Ges gratuitas por
pontos atingidos, insuficientes para chamar a ateng¢&o dos clientes de passagem.
Bons descontos com os videotiquetes, porém o pagamento adiantado néo ¢ tdo
atrativo para quem nio mora proximo a locadora;

- Numero de cdpias de langamentos é pequeno para atender a um publico além
do bairro.

f) Olho Quente — (48)234-2244

- Localizagdo: Rua Lauro Linhares, 151, Trindade, Floriandpolis;
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Principais negécios atrativos nas proximidades: nenhum em especial.

Precos de langamento: R$ 5,00 com devolugdo em 24 horas;

Pregos de acervo: R$ 3,50 com devolugdo em 48 horas;

Principais promogdes: ndo ha promogdes definidas, conforme o niimero de
langamentos locados, pode ser negociada a extensdo do prazo de entrega;
Horario de funcionamento: domingos das 10:00 as 12:00 horas e das 14:00 as
22:00; segunda-feira a sabado das 10:00 as 23:00 horas.

Numero de copias dos langamentos: uma média de oito cOpias para os filmes

mais cotados.

Pontos fortes:

Boa localizag8o, grande area populacional, com um grande fluxo de carros;

Pontos fracos:

g)

Nao possui promogdes para atrair o cliente;
Numero de copias de langamentos € pequeno para atender a um publico além
do bairro;
Nio esta bem localizada para atender a um publico de passagem.
Megavideo
Localizagio: Rua Lauro Linhares, 993, Trindade, Florianépolis;
Principais negdcios atrativos nas proximidades: Drogaria Catarinense, Foto,
Correios e Posto de combustiveis;
Pregos de langamento: R$ 5,00 com devolug@o em 24 horas;
Pregos de acervo: R$ 3,00 com devolug@o em 48 horas;
Principais promog¢des: todos os dias da semana, ao locar mais de trés filmes,
ganha-se uma loca¢io de acervo gratuita; de domingo a quarta-feira, ao locar

mais de um langamento, o cliente tem um prazo de devolugédo de 48 horas; a
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cada dez locagBes de langamentos ganha-se uma locag¢do de langamento
gratuita, eles sdo ganhos pelos clientes na devolu¢do dos langamentos, de
forma que devolvendo antes das 15:00 horas do dia seguinte ganha-se trinta
pontos, antes das 17:00 horas do dia seguinte ganha-se vinte pontos, antes das
19:00 horas do dia seguinte ganha-se dez pontos e aos domingos, se o cliente
entregar o filme em quatro horas ap6s a locagdo, ele ganha cinqilenta pontos.
Os videotiquetes sdo pacotes de loca¢des comprados antecipadamente pelo
cliente, sendo que o pacote com dez locag¢oes custa R$ 40,00 e promove um
desconto de 20 % em cada locagdo, o pacote com vinte loca¢des custa R$
70,00 com um desconto de 30 % em cada locagéo e o pacote de trinta loca¢Ges
custa R$ 90,00 cujo desconto é de 40 % em cada locagdo. Quinta-feira, ao
locar um langamento ganha-se um acervo;

Horario de funcionamento: aos domingos das 14:00 as 22:00 horas, de
segunda-feira a sexta-feira das 10:00 as 24:00 horas;

Numero de cépias dos langamentos: uma média de oito copias para os filmes

mais cotados.

Pontos fortes:

Boa localizagdo, com um grande fluxo de carros e via de acesso para um
grande publico de passagem;
Os melhores descontos na compra de videotiquetes, considerando as locadoras

pesquisadas até o presente momento.

Pontos fracos:

Promogdes pouco expressivas em valores monetarios para os clientes, ou seja,
o cliente nio recebe descontos na hora de locar, mas sim locagfes gratuitas por

pontos atingidos, insuficientes para chamar a atengdo dos clientes de passagem.



98

Bons descontos com os videotiquetes, porém o pagamento adiantado néo € tdo
atrativo para quem nfo mora préximo a locadora;

- Numero de copias de langamentos € pequeno para atender a um publico além
do bairro.

Esta analise possibilita observar que a Blockbuster foi a empresa que apresentou a
melhor resposta no que tange a satisfagdo do publico-alvo de acordo com o empreendimento
estudado, pois € a Ginica que oferece maiores prazos para a devolugdo € que propde promogdes
um pouco mais expressivas que as demais, uma vez que os beneficios da promogdo sdo
creditados como se fosse uma conta corrente no cadastro do cliente, podendo seu saldo ser
utilizado de imediato para novas locagdes. E possivel avaliar, ainda, que esta é também a
unica com copias suficientes para atender uma populagdo em trénsito.

Estes sinais favorecem a futura empresa visto que o mercado de videolocadora, com

foco no publico de fluxo, ainda € pouco explorado.

5.4 Mercado Fornecedor

Uma das principais vantagens das franquias € a centralizagio das compras de
insumos, que além de reduzirem os custos em razdo das economias de escala, concedem uma
maior seguranga ao franqueado, uma vez que todos os fornecedores sdo pré-avaliados pela
franquia a fim de garantir sempre um padrido de qualidade elevado. No ramo de atividade de
videolocadoras, os fornecedores sfo basicamente as produtoras e distribuidoras de filmes,
como Alpha Filmes, Grupo Paris Filmes, Buena Vista Home Entertainment, Paramount Home
Entertainment, dentre outras.

Os dados quanto aos fornecedores cadastrados a rede Megamil Video somente séo

disponibilizados apds assinatura de contrato de franquia.
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6 ASPECTOS JURIDICOS

A forma societaria da futura empresa serd a da sociedade limitada, uma vez que,
segundo consulta 3 mesma empresa de contabilidade citada anteriormente, uma empresa
prestadora de servigos nunca pode ser uma firma individual. Quanto a razio social, esta néo
foi definida uma vez que a composi¢do dos possiveis socios desta empresa ndo foi
estabelecida; jA o nome fantasia sera Megamil Video, oriundo do contrato de franquia com a
rede de franquias Megamil Video; a localizagdo sera na rua Idalina Pereira dos Santos, n° 186

esquina com a avenida Beira Mar Norte.
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7 ASPECTOS LEGAIS

Em primeiro lugar, a empresa € uma franquia, como ja foi relatado, regida pela Lei
n® 8.955/94, de 15 de dezembro de 1994, que dispSe sobre o contrato de franquia empresarial
(franchising), que estabelece as obrigagGes legais de ambas as partes, as quais devem estar
estabelecidas no contrato de franquia.

A futura empresa pertence ao ramo de videolocadoras e pode optar por pagar o
imposto federal Simples (Sistema Integrado de Pagamento de Impostos € Contribuigdes das
Microempresas ¢ das Empresas de Pequeno Porte), uma vez que ndo esta entre os ramos de
atividades impeditivos, citados no art. 4° da Lei de n° 10.964/2004.

A aliquota deste imposto varia de acordo com a receita bruta acumulada, de forma

que, pela tabela a seguir, ¢ possivel ver a distribui¢@o de suas percentagens:

Tabela 19 - Para Microempresas

i{}eceita bruta acumulada ME n#o contribuinte do IPI

Até RS 60.000,00 3,0%
De RS 60.000,01 até 90.000,00 4,5 %
De RS 90.000,01 até 120.000,00 3,5%

Fonte: http://www.receita.fazenda.gov.br

Tabela 20 -  Para Empresas de Pequeno Porte

EPP nao contribuinte do

Receita bruta acumulada PI
Até RS 240.000,00 5,4 %
De RS 240.000,01 até 360.000,00 5,8%
De RS 360.000,01 até 480.000,00 6,2 %
De RS 480.000,01 até RS 600.000,00 6,6 %
De RS 600.000,01 até RS 720.000,00 7,0 %
De RS 720.000,01 até 840.000,00 7,4 %
De RS 840.000,01até RS 960.000,00 7.8 %
De RS 960.000,01 até RS 1.080.000,00 8,2%
De RS 1.080.000,01 até R$1.200.000,00 8,6 %
Acima de RS 1.200.000,00 (*) 10,32 %

Fonte: http://www.receita.fazenda.gov.br
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Quando uma empresa estd enquadrada junto ao Simples como uma Microempresa,
ela deve manter seu faturamento acumulado em até R$ 120.000,00, sendo que, se este for
excedido, passa automaticamente para o enquadramento de Empresa de Pequeno Porte (EPP).
Para retornar ao enquadramento de Microempresa no ano-calendéario subseqiiente, a empresa
deve formalizar a sua op¢do no ano-calendario. No caso de uma empresa ultrapassar os
limites aplicéveis ao Simples, de R$ 1.200.000,00, a mesma sera excluida do sistema no ano-
calendario subseqiiente, ndo podendo optar pelo Simples por um exercicio, ¢ somente
retornando apds confirmar com estes exercicios, ndo optado pelo Simples, que a sua receita
bruta acumulada néo ultrapassou novamente os limites impostos pelo Simples.

As videolocadoras, apesar de serem prestadoras de servigos de locagdo de bens
mdveis, ndo se enquadram na lista de empresas sujeitas a cobranga do Imposto Sobre Servigos
(ISS), em razdo de decisdo do Supremo Tribunal Federal (RE n° 116121/SP, DJ de 25/05/01,
p. 17, Pleno), que considerou inconstitucional a sua cobrang¢a prevista no item 79 da Lista de
Servigos aprovada pela Lei Complementar n° 56/87.

No 4mbito do municipio de Floriandpolis, a matéria encontra-se regulamentada pela
Lei Complementar n° 007/97, com a redagdo dada pela Lei Complementar n°® 126, de 28 de
novembro de 2003 que prevé, ainda, a incidéncia do referido tributo em relagdo aos servigos
de locagdo de bens moéveis. No entanto, a Secretaria de Finangas, em consondncia com a
decisdo judicial aciina mencionada, nfio vem procedendo a cobranga do referido imposto.

No que diz respeito as obrigag¢des trabalhistas, as videolocadoras sdo regulamentadas
pela Convengéo Coletiva de Trabalho do Grupo de Agentes Auténomos do Comércio, na qual
estdo estabelecidas as obrigagbes da empresa para com o empregado, como: 0 piso salarial a
partir de R$ 522,00, a remuneragdo de horas extraordinarias, cujo adicional € de 70 % sobre o

valor da hora normal de trabalho, as condi¢des de repouso semanal, férias e outras
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regulamenta¢des que se encontram descritas, na integra, na Convengédo Coletiva de Trabalho

anexada ao final deste estudo.



103

8 ASPECTOS FINANCEIROS

Na analise dos aspectos financeiros, ¢ possivel avaliar a viabilidade do estudo em
virtude do capital a ser investido no empreendimento, da estimativa de capitagio de receita,

dos custos estimados para o funcionamento e das perspectivas de retorno do investimento.

8.1 Investimentos inieiais

Com base em dados fomecidos pela rede de franquias Megamil Video, o capital
necessario para abertura do negocio, ou seja, para deixar o estabelecimento pronto para

receber o cliente, sera descrito na tabela a seguir e leva em consideragdo uma loja de 150 m*.



Tabela 21 - Investimentos Iniciais

104

Tipo / Especifica¢oes Valor em R$
Reforma e Instalacées 13.500,00
- Obra civil basica (demoli¢do, elétrica, telefonia, iluminacio) - 8 500.00
R$200,00 / m2. R
- Projeto Arquitetonico 3.000,00
- Identidade visual (fachada externa) 2.000,00
Equipamentos 16.150,00
- 2 Computadores Loja (+software) 8.000,00
-1 COMPUTADOR ESCRITORIO (+SOFTWARE) 3500,00
- 2 Impressoras 1.000,00
-1 VHS 450,00
-1DVD 350,00
-3TVs29 2.700,00
- 1 Rebobinador 50,00
- 1 Telefone 100,00
Sistema de seguranca (alarmc, cimeras, . . .) 3.500,00
- Alarme 3.500,00
Moveis (balcdo-caixa, prateleiras, . ..) 12.000,00
Abertura da empresa 1.300,00
QOutras despesas (treinamcnto, .) 1.200,00
Taxa de Franquia 25.000,00
Estoquc inicial - 3000 fitas 99.000,00
Marketing de Abertura 5.000,00
Necessidade inicial de capital de giro 25.000,00
Total 201.650,00

Fonte: Dados primdrios

A necessidade inicial de caixa ou o capital de giro necessario para o inicio das

atividades foi calculada durante a elaboragdo das proje¢des de fluxo de caixa apresentadas no

decorrer do texto.

8.2 Fontes de Investimento

O Programa Brasileiro de Franquias desenvolvido pelo “[...] Governo Federal por

meio do BNDES e do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior -
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MDIC, Associagdo Brasileira de Franchising — ABF” “e o Servigo Brasileiro de Apoio as

Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE”, visa “[...] fortalecer o Sistema de Franquias

Brasileiro, por meio da adequagdo da legislagdo, da capacitagdo em gestdo empresarial, do

crédito e da assessoria da técnica aos franqueados ¢ franqueadores, contribuindo para a

geragdo de renda e para a manutengdo e criagio de postos de trabalho” (GERANEGOCIO,

2005).

Por intermédio do BNDES, séo disponibilizados recursos para os investimentos para

empresas de qualquer porte. Dentre os itens financidveis pelo Programa estdo contemplados:

a)

g)

Constru¢io ou reforma em imodveis e instalagbes diversas vinculadas ao
objetivo do negdcio;

Aquisi¢@o de maquinas e equipamentos de fabricagdo nacional,

Aquisigdo ou desenvolvimento de softwares;

Treinamento de pessoal,

Pesquisas, estudos e projetos;

Taxa de franquia e publicidade de inauguragéo do empreendiinento;

Uma parcela de capital de giro, quando ele estd associado aos demais

investimentos financiados.

Estes itens sdo financiados a partir destas linhas de financiamento:

a)

b)

BNDES Automatico — Financiamentos de até R$ 7 milhdes, por empresa/ano,
para investiiento fixo e parcelado do capital de giro associado;
FINAME - Financiamentos para compra ¢ Jeasing de maéquinas e
equipamentos novos de fabrica¢do nacional, de qualquer valor;
FINEM - Financiamentos superiores a R$ 7 milhées incluindo aquisig¢do de
mdquinas € equipamentos nacionais, realizados diretamente com o BNDES ou

pelas institui¢cdes financeiras credenciadas.
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Como parametro, “serdo exigidas garantias reais (ex: hipoteca e alienagdo fiduciaria)
e pessoais (fianga ou aval) dos s6cios controladores da empresa e a crédito da institui¢do

podera ser utilizado o0 FGPC (Fundo de Aval)" (GERANEGOCIO, 2005).

8.3 Custos

Nas tabelas abaixo, serd apresentada uma estimativa da estrutura de custos do
empreendimento, determinados em parte pela franquia e em parte pela avaliagéo do estudo.

Tabela 22 -  Custos com pessoal

Descrigio Quantidade Salario Beneficios  Encargos Total
Franqueado(Pro- I 2.000,00 - 36130 236130
Labore)

Gerente 1 731,00 304,54 146,20 1.181,74
Atendente 4 626,40 227,62 125,28 3.917,18
Atendente (fim de 1 391,50 98,91 7830 568,71
semana)

Total 7 3.748,90 631,07 711,08 8.028,93

Fonte: Dados primarios

O salério dos atendentes é determinado pela convengdo coletiva de trabalho que
abrange os profissionais enquadrados no Grupo dos Agentes Auténomos do Comércio. O
atendente de fim de semana é contratado por hora de trabalho, assim, o saldrio base da
categoria ¢ utilizado para o calculo do valor da hora de trabalhada. O saldrio do gerente &,
normalmente, calculado somando-se o piso salarial da categoria mais 40 % sobre o mesmo,
pois conforme a Lei n°® 8.966, de 27 de dezembro de 1994, que corrige o art. 62 da segdo Il do
capitulo I1 da CLT (Consolidacdo das Leis do Trabalho), aprovada pela Lei n°® 5.452, de 1° de
maio de 1943, o gerente, por exercer um cargo de confianga incompativel com a fixa¢do de

horario de trabalho, deve ter pelo menos o piso da categoria acrescido em 40 %.



107

Os beneficios sdo referentes ao pagamento de vale transporte e vale refeigdo. Os
encargos comportam FGTS, FGTS sobre férias, diluidos em um valor mensal, 1/3 sobre férias
diluidas em um valor mensal, 13° salario diluido em um valor mensal, FGTS sobre 13° salario
diluido em um valor mensal.

Tabela 23 - Custos e despesas fixas

Descrigiao Valor mensal (R$) Meses Valor anual (RS)
Aluguel 7.000 12 84.000
Agua eluz 350 12 4.200
Seguro Loja 50 12 600
Sistema de gestio — Podium 100 12 1.200
Internet ADSL + Site 110 12 1.320
Material de escritorio 50 12 600
Terminal - cartio de crédito 140 12 1.680
Folha de pagamento (total de 1.749 12 20.987
colaboradores)
Encargos Sociais 711 12 8.533
Beneficios pagos aos colaboradores 631 12 7.573
Pro-labore 2.000 12 24.000
Outras despesas 100 12 1.200
Contador 300 12 3.600
Total 13.291 159.493
Fonte: Dados primarios
Tabela 24 - Custos Variaveis
Descri¢iao Aliquotas (%)
Royalty mensal (% s/ R.B.) 6,0%
FDMP (% s/ R.B.) 2,0%
Custo financeiro da operacio (% s/ R.B.) 0,6%
Devedores duvidosos (% s/ R.B.)
0,25%
Simples (% s/ R.B.) De 3,00% a 8,60%
Compras de estoque p/ aluguel [(n° de locag¢des/ dias do més) +(((n° de 12%

locagbes/ dias do més) X %) X preco médio de compra)]
Fonte: Dados primarios

A taxa de desconto ou custo de capital que sera utilizada ¢ de 15,9304 %, fornecida
pelo proprietdrio do terreno que a recebe em seus investimentos efetuados no Banco do

Estado de Estado de Santa Catarina (BESC).
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8.4 Proje¢iao de Receitas

A receita teve como base inicial de calculo a proje¢io de visitantes fornecida pela
rede de franqueadora, feita para uma de suas lojas de Campinas, Sdo Paulo, cuja quantidade
de pessoas que freqlientam a loja por més era de mil e duzentas pessoas. Os dados
conseguidos por intermédio de conversas informais com o gerente da videolocadora
Blockbuster, que estd no mercado local a pouco mais de um ano e que pode se considerada
uma das principais concorrentes do futuro empreendimento, apontam que no més de abertura
foram registrados 1168 clientes ativos e, aproximadamente um ano depois, 5040 mil clientes
ativos.

Ao serem comparados os nimeros das duas locadoras citadas, foi possivel verificar
que a diferenga de freqiientadores no primeiro més entre a Blockbuster e a projecdo da
Megamil de Campinas, ¢ de trinta por cento a mais para a Blockbuster, considerando que esta
empresa estd a mais tempo no mercado, com uma marca conhecida mundialmente. Esta
vantagem imcial sobre a proje¢do da Megamil pode ser considerada aceitével, de forma que o
nimero para o calculo das receitas do cenério realista fica sendo de mil e duzentas pessoas.

A rede franqueadora fomeceu, também, uma percentagem de crescimento a ser
aplicada ao ntimero inicial de freqiientadores no primeiro ano, e depois foi adotada uma taxa
de crescimento 0,727 % ao més, aplicada ao niimero de pessoas do més anterior. Ambas estio

representadas graficamente a seguir:
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Gréfico 19 - Curva de crescimento do 1° ano e Crescimento projetado para o 2° e 3° ano
Fonte: Dados primarios

Foi também aplicada a percentagem para o calculo da sazonalidade, dado fornecido

pela franquia, o qual seré representado pelo grafico a seguir:

Sazonalidade Anual
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Grafico 20 - Sazonalidade Anual

Fonte: Dados primarios

O pre¢o médio das locagdes foi fornecido pela franquia, o qual tem o valor R$ 3,30.
Uma outra peculiaridade das receitas é a venda de 70 % dos filmes comprados para locagio

apos noventa dias de uso, vendidos a um valor médio de R$ 23,10 cada filme. A média de
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filmes locados por pessoa foi retirada da pesquisa de mercado realizada no decorrer deste

estudo, na qual se constatou uma média de oito filmes locados por cliente por més.

8.5 Demonstrac¢io do Resultado do Exercicio (DRE)

Com os dados sobre a obtengfo de receita e os custos fixos e variaveis definidos, é
possivel elaborar a DRE projetada do cenario realista dos trés primeiros anos, uma vez que a

franquia estipula um prazo maximo de trés anos para o retorno do investimento.



8.5.1 DRE - Realista

Tabela 25 - DRE Projetada ano 1- cenario realista

Descrigiio JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ Total
Receitas Operacionais
Clientes 432 428 460 488 587 646 916 873 1.008 1.037 1.158 1.373 9.406
N°® de Locagdes 3.455 3.423 3.679 3903 4.698 5172 7325 6.983 8.067 8.294 9266 10.984 75.247
Locagiio - VHS 1.596 1.581 1.700 1.803  2.170 2389 3384 3.226 3.727 3.832 4281 5.075 34.764
Locacdio - DVD 9.806 9.713 10440 11.076 13.333 14678 20.789 19.817 22.894 23.537 26297 31.173 213.552
Locaciio - Multa 2.851 2.824 3.035 3220 3.876 4267  6.043 5.761 6.655 6.842 7.644 9.062 62.079
Venda de usados - VHS / DVD - apés 90 dias - - - 2377  2.769 3.151 4318 4.116 4914 4.889 5.644 6.475 38.655
RECEITA BRUTA 14254 14.118 15174 18476 22.148 24485 34535 32920 38.191 39.100 43.866 51.784  349.051
(-) SIMPLES FEDERAL 428 424 455 831 997 1.347 1.865 1.778 2.062 2.268 2.544 3.003 18.002
(=) RECITA LIQUIDA 13.826 13.694 14719 17.645 21151 23.138 32,670 31.142 36.129 36.832 41322 48781 331.050
Royalties mensal (% s/ R.B.) 855 847 910 1.109  1.329 1469  2.072 1.975 2.291 2.346 2.632 3.107 20.943
FDMP (% s/ R.B.) 285 282 303 370 443 490 691 658 764 782 877 1.036 6.981
Compras de filmes para locagfo 4.157 4559  4.426 4852  5.652 6.430  8.813 8.401 10.029 9978 11519 13.215 92.030
(-) CUSTO DAS MERCADORIAS VYENDIDAS 5.297 5.688 5.640 6330 7.424 8.388 11.576 11.034 13084 13.106 15029 17.358 119.954
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 8.529 8.006 9.079 11315 13.728 14749 21.094 20.108 23.044 23726 26293 31423 211.095
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13.411 13410 13419 13.446 13477 13497 13.58] 13.568 13.612 13.620 13.660 13.727 162.428
Aluguel 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000  7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestfio — Podium 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de credito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 2.380 2.380 2380 2380 2.380 2380 2.380 2.380 2380 2.380 2.380 2380 28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pro Labore 2.000 2000  2.000 2.000 2.000 2.000  2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Custo financeiro da operagio (% s/ R.B.) 84 83 90 109 131 145 204 195 226 231 259 306 2.063
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 36 35 38 46 55 61 86 82 95 98 110 129 873

RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO (4.882) (5.404) (4.339) (2.132) 250 1.253 7.513 6.540 9432  10.107 12.633  17.697 48.667

p—
p—
p—



Tabela 26 - DRE Projetada ano 2- cendrio realista

Descri¢io JAN FEV  MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ Total
Receitas Operacionais

Clientes 1412 1311 1.193 1.049 1.013 981 1.227 1.333 1.525 1.636 1.787 2.108 16.575
N° de Locagdes 11296 10488 9541  8.393 8102 7.848 9.814 10.665 12204 13.087 14293 16.867 132.598
Locacio - VHS 5219 4846 4408 3.878 3743 3.626 4.534 4.927 5.638 6.046 6.603 7.792 61.260
Locacdo - DVD 32.058 29.766 27.078 23.820 22993 22272 27854 30.266 34.635 37.142 40.563 47.867 376.313
Locagio - Multa 9319 8653 7871 6.925 6.684 6475 8.097 8798 10.068 10.797 11.791 13915 109.393
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias 6.659 6.846 5625 5113 4776  4.781 5.786 6.287 7.434 7.715 8.707 9.943 79.671
RECEITA BRUTA 53255 50.110 44981 39.736 38.196 37.153 46271 50279 57.775 61.700 67.664 79.518 626.638
Simples Federal 2.876 2706 2429 2.146 2063 2.155 2684 2.916 3.582 3.825 4.466 5.566 37413
(=) RECEITA LIQUIDA 50379 47.404 42552 37.590 36.134 34998 43587 47.363 54.193 57875 63.198 73.951 589.224
Royalties mensal (% s/ R.B.) 3195  3.007 2699 2.384 2292 2229 2776 3.017 3.467 3.702 4.060 4.771 37.598
FDMP (% s/ R.B.) 1.065 1.002 900 795 764 743 925 1.006 1.156 1.234 1.353 1.590 [2.533
Compras de filmes para locagio 13.590 13970 11479 10435 9747 9756 11.808 12.831 15.172 15745 17.769 20292 162.594
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 17.851 17979 15077 13.613 12.803 12.729 15509 16.853 19.794 20.681 23.182 26.654 212.725
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 32.529 29425 27475 23976 23331 22270 28.077 30.510 34399 37.193 40016 47298 376.499
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13.739  13.712 13.669 13.625 13.612 13.604 13.680 13.714 13.777 13.810 13.860 13.960 164.763
Aluguel 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestio - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de crédito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2.380 2.380 2.380 2380 2.380 2.380 28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2.000 2000 2000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Custo financeiro da operagio (% s/ R.B.) 315 296 266 235 226 220 273 297 341 365 400 470 3.703
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 133 125 112 99 95 93 116 126 144 154 169 199 1.567
RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO 18790 15712 13.806 10.351 9.718 8.666 14397 16.796 20.622 23383 26.156 33338 211.737
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Tabela 27 - DRE Projetada ano 3- cenario realista

Descrigao JAN FEV  MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OuUT NOV DEZ Total
Receitas Operacionais

Clientes 2168  2.0I3 1.831 1.611 1.555 1.506 1.884 2.047 2.342 2512 2.743 3.237 25.451
N° de Locagdes 17.346 16.105 14.651 12.888 12441 12051 15071 16376 18740 20.096 21947 25900 203.612
Locacdo - VHS 8.014 7.441 6.769  5.954 5748  5.568 6.963 7.566 8.658 9284 10.140 11.966 94.069
Locagdo - DVD 49227 45.707 41.579 36.578 35307 34200 42771 46476 53.183 57.033 62.286 73.503  577.849
Locagdo - Multa 14310 13.287 12.087 10.633 10264 9942 12433 13510 15460 16579 18.106 21.367 167.980
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias 10.226 10512 8.637  7.851 7334 7341 8.384 9654 11416 11.847 13370 15.268 122.339
RECEITA BRUTA 81.776  76.946 69.072 61016 58.652 57.051 71.051 77206 88.717 94744 103902 122.104 962.237
Simples Federal 4416  4.155 3.730 3.539 3402 3537 4.405 5.018 6.210 7.011 8.104 10.013 63.540
(=) RECEITA LIQUIDA 77360 72.791 65342 57477 55251 53514 66.646 72.187 82.507 87.733 95798 112091  898.696
Royalties mensal (% s/ R.B.) 4907  4.617 4.144  3.661 3519 3423 4.263 4632 5.323 5.685 6.234 7.326 57.734
FDMP (% s/ R.B.) 1.636 1.539 1.381 1.220 1.173 1.141 1.421 1.544 1.774 1.895 2078 2.442 19.245
Compras de filmes para locacido 20868 21.452 17.626 16.023 14968 14982 18.132 19.702 23297 24178 27285 31.160 249.672
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 27410 27.608 23.152 20904 19.660 19546 23816 25879 30395 31.757 35.597 40928  326.65]
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 49950 45.183 42190 36.573 35591 33968 42.830 46309 52,112 55976 60201 71.163  572.045
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13979 13938 13.872 13.804 13.784 13771 13.889 13940 14.037 14088  14.165 14318 167.585
Aluguel 7.000  7.000 7.000 7.000 7.000  7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000
Agua eLuz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestao - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 1190 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de crédito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Follha de pagamentos + Beneficios 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2380 28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-labore 2.000  2.000 2.000 2.000 2000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Custo financeiro da operacio (% s/ R.B.) 483 455 408 361 347 337 420 456 524 560 614 722 5.687
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 204 192 173 153 147 143 178 193 222 237 260 305 2.406

RESULTADO LiQUIDO DO EXERCIiCIO 35971 31.245 28318 22769 21.807 20.197 28942 32368 38.075 41.888 46.036 56.8345 404.460

£l
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Tabela 28 - DRE Projetada para os 3 anos— cenario realista

Descricio Ano 1 Ano 2 Ano 3
Receitas Operacionais

Clientes 9.406 16.575 25.451
N° de Locagoes 75.247 132.598 203.612
Locagdo — VHS 34.764 61.260 94.069
Locagao - DVD 213.552 376.313 577.849
Locagio - Multa 62.079 109.393 167.980
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias 38.655 79.671 122.339
RECEITA BRUTA 349.051 626.638 962.237
(-) SIMPLES FEDERAL 18.002 37.413 63.540
(=) RECEITA LIQUIDA 331.050 589.224 898.696
Royalty mensal (% s/ R.B.) 20.943 37.598 57.734
FDMP (% s/ R.B.) 6.981 12.533 19.245
Compras de filmes para locagao 92.030 162.594 249.672
(-) CUSTO DA MERCADORIAS

VENDIDAS 119.954 212.725 326.651
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 211.095 376.499 572.045
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 162.428 164.763 167.585
Aluguel 84.000 84.000 84.000
Agua eLuz 4.200 4.200 4.200
Seguro da Loja 600 600 600
Sistema de gestao - Podium 1.200 1.200 1.200
Internet ADSL + Site 1.320 1.320 1.320
Material de Escritério 600 600 600
Terminal de cartdes de crédito 1.680 1.680 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 28.560 28.560 28.560
Encargos Sociais 8.533 8.533 8.533
Pro-Labore 24.000 24.000 24.000
Outras Despesas 1.200 1.200 1.200
Contador 3.600 3.600 3.600
Custo financeiro da operacio (% s/ R.B.) 2.063 3.703 5.687
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 873 1.567 2.406
RESULTADO LIQUIDO DO 48.667  211.737 404.460

EXERCICIO




8.5.1.1 Payback e Taxa Média de Retorno do cenario realista

Foérmula utilizada para o calculo do Payback foi:

_lI-Ea

Payback =X+ s

Sendo: II =R$ 201.650,00
X =14
Ea=RS$ 199.015,00
Es =R$ 44.981,00
Payback = I ano, 2 meses e 2 dias ou 1,17 anos

A taxa média de retorno foi calculada por esta formula:

—_ME
TMR =—;

Sendo: ME =R$ 53.831,00
II1 =R$ 201.650,00
TMR =27%

Taxa Padrao = 15,9304%

O estudo, quando avaliado no dmbito da Taxa Média de Retorno, € aceito uma vez

que esta € maior do que a taxa padrio.

8.5.1.2 Ponto de equilibrio operacional

115

Sabendo a respeito da projecdo das receitas brutas, os custos fixos e variaveis

permitem o calculo do ponto de equilibrio operacional. De modo que o ponto de equilibrio
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operacional é de 70 % da receita bruta, ou seja, esta percentagem da receita que quando é
atingida deixa nulo o resultado do ciclo de caixa, cobrindo, assim, os custos que equivalem a
9.273 unidades médias de vendas, as quais se dividem em 89 % provenientes das locagdes
com um total de 8.253, € 11 % das vendas de filmes usados equivalentes e de 1.020 unidades
de venda.

Para o calculo do ponto de equilibrio operacional, foi utilizado apenas o ano 1 e os
valores das varidveis necessarias sao:

Custo Fixo=F = R$ 159.493,00;

Custo variavel unitario =V = RS 9,20;

Prego de venda por unidade= p = R$ 26,40; e

Quantidade necessaria de vendas = Q = 9.273

Com base no ponto de equilibrio de 70 %, foram determinados os demais cenarios
para andlise. Somando-se 20 %, tem-se um cenario pessimista, o qual resulta em um ponto de
equilibrio de 90 % da receita bruta, e ao serem1 diminuidos 20 %, tem-se o cendrio otimista
resultando em um ponto de equilibrio de 50 % da receita bruta. Para alcangar o cenario que
atenda aos pontos de equilibrio desejados, reduzindo-se o nimero de 1.200 pessoas, utilizando
como base para o calculo da receita, para 939 pessoas que resulta em um cendrio pessiniista,
no qual o calculo do ponto de equilibrio é de 90 %, e ao aumentar 0 nimero base de pessoas
para 1.683 pessoas, este dado resulta em um cenario otimista no qual o calculo do ponto de
equilibrio é de 50 %. Desta forma, serfo apresentados a seguir os cendrios pessimista €

otimista projetados a partir destes dados.



8.5.2 DRE — Pessimista

Tabela 29 - DRE Projetada ano 1- cenario Pessimista

Descrigio JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL  AGO SET OUT NOV DEZ Total
Receitas Operacionais

Clientes 338 335 360 382 460 506 717 683 789 811 906 1.074 7.360
N° de Locagdes 2704 2678 2879 3054 3676 4047 5732 5464 6312 6490 7251  8.595 58.881
Locacdo - VHS 1.249 1237 1330 1411 1.698 1870 2648 2524 2916 2998 3.350 3.971 27.203
Locagiio - DVD 7674 7.601 8.169 8.667 10433 11485 16.267 15506 17915 18418 20.577 24393 167.105
Locacdo - Multa 2231 2209 2375 2519  3.033 3339 4729 4508 5208 5354 5982 7.091 48.577
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias - - - 1.860 2.167 2465 3379 3221 3845 3826 4417 5.067 30.248
RECEITA BRUTA 11.153 11.047 11.874 14457 17331 19.159 27.024 25760 29.884 30.596 34325 40.521 273.132
(- ) SIMPLES FEDERAL 335 331 356 434 780 862 1486 1.391 1.614 1652 1.854 2350 13.445
(=) RECEITA LIQUIDA 10.819 10.716 11.518 14.024 16.551 18297 25.537 24368 28271 28944 32472 38.171  259.687
Royalties mensal (% s/ R.B.) 669 663 712 867 1.040 1150 1.621 1.546  1.793 1836 2.060 2431 16.388
FDMP (% s/ R.B.) 223 221 237 289 347 383 540 515 598 612 687 810 5.463
Compras de filmes para locagio 3.253 3.567 3463 3797 4423 5031 6896 6574 7.848 7808 9.014 10.34] 72.014
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 4145 4451 4413 4953 5809 6564 9058 8.634 10238 10255 11.760 13.582 93.864
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 6.674 6265 7.105 9.071 10.742 11.733 16479 15734 18.032 18.688 20.712 24589  165.823
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13.385 13.384 13.391 13413 13437 13.452 13.518 13,508 13.542 13.548 13.580 13.632 161.790
Aluguel 7.000 7.000 7000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestdo - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de crédito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2.000 2.000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2.000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Custo financeiro da operacdo (% s/ R.B.) 66 65 70 85 102 113 160 152 177 181 203 239 1.614
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 28 28 30 36 43 48 68 64 75 76 86 101 683
RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO (6.711) (7.119) (6.286) (4342) (2.695) (1.719) 2961 2226 4490 5140 7.132 10957 4.034
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Tabela30 - DRE Projetada ano 2— cenario Pessimista

Descri¢io JAN FEV  MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT  NOV DEZ Total
Receitas Operacionais

Clientes 1.105  1.026 933 821 792 768 960  1.043 1.194 1.280  1.398 1.650 12.970
N° de Locagdes 8.839 8207 7466 6568 6340 6.141 7.680 8345 9550 10241 11.184 13.198 103.758
Locagiio - VHS 4084 3792 3449 3.034 2929 2837 3.548 3855 4412 4731 5167 6.098 47.936
Locagiio- DVD 25085 23292 21.188 18639 17.992 17428 21.795 123.683 27.102 29.063 31.740 37456  294.465
Locac¢do - Multa 7292 6771 6159 5418 5230 5066 6336 6885 7878 8449 9227 10.888 85.600
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias 5211 5357 4401 4001 3737 3741 4527 4920 5817 6.037 6813 7780 62.343
RECEITA BRUTA 41.672 39211 35.198 31.093 29.889 29.072 36207 39.343 45209 48280 52947 62223  490.344
Simples Federal 2250 2117 1901 1.679 1614 1570 2.100 2282 2622 2993 3283 4107 28518
(=) RECEITA LIQUIDA 39422 37.094 33297 29414 28275 27502 34.107 37.061 42587 45287 49.664 58.116  461.826
Royaities mensal (% s/ R.B.) 2500 2353 2112 1.866 1.793 1.744 2172 2361 2713 2897  3.177  3.733 29.421
FDMP (% s/ R.B.) 833 784 704 622 598 581 724 787 904 96  1.059 1.244 9.807
Compras de filmes para loca¢io 10.634 10932 8982  8.165 7.627 7.634 9240 10.040 11.872 12321 13904 15879 127230
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 13.968 14.069 11.798 10.653 10.018 9960 12.136 13.187 15489 16.183 18.140 20.856  166.457
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 25454 23.025 21499 18.762 18256 17542 21971 23.874 27.098 29.104 31.525 37.260 295.368
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13.642 13.621 13.587 13.553 13.542 13536 13.596 13.622 13.671 13.697 13.736 13.814 163.616
Alugucl 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7000 7.000 7000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000
Agua eLuz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja S0 50 50 S0 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestio - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério S0 50 S0 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de crédito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2000 2.000 2000 2000 2000 2000 2000 2.000 2000 2000 2000 2.000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Custo financeiro da operagfio (% s/ R.B.) 246 232 208 184 177 172 214 233 267 285 313 368 2.898
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 104 98 88 78 75 73 91 98 113 121 132 156 1.226
RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO 11.812 9404 7912 5209 4714 4007 8375 10252 13.427 15407 17.788 23.445 131.752
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Tabela 31 - DRE Projetada ano 3— cendrio Pessimista
Descrigiio JAN FEV. MAR ABR MAI JUN JUL  AGO SET OUT NOV DEZ Total
Receitas Operacionais
Clientes 1.697 1575 1433 1261 1217 1179 1474 1602 1.833 1966 2.147 2.533 19.916
N° de Locagdes 13573 12,602 11464 10.085 9.735 9430 11.793 12.814 14.664 15725 17.174 20266 159.326
Locagiio - VHS 6.271 5822 5296 4659 4498 4357 5448 5920 6.775 7265 7934 9363 73.609
Locagdo - DVD 38.520 35.766 32.536 28.622 27.628 26.762 33.468 36.367 41.616 44628 48739 57516  452.167
Locagio - Multa 11.198 10397 9458 8320 8.031 7.780 9.729 10.572 12.098 12973 14.168 16720 131.444
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias 8.001 8225 6758 6.144 5739 5744 6952 7554 8933 9270 10462 11.947 95.731
RECEITA BRUTA 63.990 60211 54.048 47745 45.896 44.642 55597 60414 69421 74137 81303 95.546  752.950
Simples Federal 3455 3251 2919 2578 2662 2589 3447 3746 4582 4893 5691 7.070 46.884
(® RECEITA LIQUIDA 60.534 56.959 51.130 45.167 43.234 42053 52.150 56.668 64.839 69244 75612 88476  706.066
Royalties mensal (% s/ R.B.) 3839 3613 3243 2865 2754 2679 3336 3625 4165 4448 4878 5.733 45.177
FDMP (% s/ R.B.) 1.280 1204  1.081 955 918 893 1.112 1208 1388 1483 1626 1911 15.059
Compras de filmes para locagfio 16330 16.786 13.793 12538 11.712 11.723 14.188 15417 18230 18919 21350 24382  195.369
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 21449 21603 18116 16358 15384 15295 18.636 20250 23.784 24850 27.855 32.026  255.605
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 39.086 35.356 33.013 28.809 27.850 26.759 33515 36418 41.056 44394 47757 56450 @ 450.462
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13.829 13.797 13.746 13.693 13.677 13.666 13.759 13.799 13.875 13915 13975 14.095 165.825
Aluguel 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000
Agua eLuz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sisterna de gestfio - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Sife 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de eredito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 238 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2000 2000 2,000 2000 2000 2000 2000 2.000 2000 2000 2.000 2000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Custo financeire da operagiio (% s/ R.B.) 378 356 319 282 271 264 329 357 410 438 481 565 4.450
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 160 151 135 119 115 112 139 151 174 185 203 239 1.882
RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO 25256 21558 19.268 15.117 14,173 13.092 19756 22619 27.181 30479 33783 42355 284637
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Tabela 32 - DRE Projetada para os 3 anos— cenario Pessimista

Descricao Ano 1 Ano 2 Ano 3
RECEITA BRUTA 273.132  490.344 752.950
(-) SIMPLES FEDERAL 13.445 28.518 46.884
(=) RECEITA LiQUIDA 259.687  461.826 706.066
Royalty mensal (% s/ R.B.) 16.388 29.421 45.177
FDMP (% S/ R.B.) 5.463 9.807 15.059
Compras de filmes para locacio 72.014 127.230 195.369
(-) CUSTO DA MERCADORIAS

93.864 166457 255.605
VENDIDAS
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 165.823  295.368 450.462
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 161.790  163.616 165.825
Aluguel 84.000 84.000 84.000
Agua e Luz 4.200 4.200 4.200
Seguro da Loja 600 600 600
Sistema de gestao - Podium 1.200 1.200 1.200
Internet ADSL + Site 1.320 1.320 1.320
Material de Escritério 600 600 600
Terminal de cartdes de crédito 1.680 1.680 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 28.560 28.560 28.560
Encargos Sociais 8.533 8.533 8.533
Pré-Labore 24.000 24.000 24.000
Outras Despesas 1.200 1.200 1.200
Contador 3.600 3.600 3.600
Custo financeiro da operagio (% s/ R.B.) 1.614 2.898 4.450
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 683 1.226 1.882

RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO 4.034  131.752 284.637




8.5.2.1 Payback e Taxa Média de Retorno do cenirio pessimista

A férmula utilizada para o célculo do Payback foi:

Il - Ea

Payback =X+ s

Sendo: II =R$ 201.650,00
X=15
Ea=R$ 190.928,00
Es=R$ 31.093,00
Payback =1 ano, 3 meses ¢ 11 dias ou 1,28 anos

A taxa média de retorno foi calculada por esta férmula:

__ME
TMR = T

Sendo: ME =RS$ 42.123,00
I1=R$ 201.650,00
TMR = 21%

Taxa Padrdo = 15,9304%

O estudo, quando avaliado no 4mbito da taxa média de retorno, € aceito uma vez que

esta é maior do que a taxa padréo.
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8.53 DRE - Otimista

Tabela 33 - DRE Projetada ano 1- cenario otimista

Descrigio JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OuUT NOV DEZ Total
Receitas Operacionais

Clientes 606 600 645 684 824 907 1.284 1.224 1414 1.454 1.624 1.926 13.192
N° de Locagdes 4846 4.800 5.159 5.474 6.589 7254 10.274 5793 11314 11.632 12995 15405 105.535
Locagiio - VHS 2.239 2218 2.384 2.529 3.044 3.351 4.746 4.524 5.227 5.374 6.004 7.117 48.757
Locagdo - DVD 13.754 13.623 14.642 15534 18.699 20.586 29.157 27.793 32,109 33.011 36.881 43.720 299.507
Locagiio - Multa 3.998 3.960 4.256 4516 5.436 5.984 8.476 8.079 9.334 9596 10.721 12.709 87.066
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias - - - 3.334 3.884 4.419 6.057 5.773 6.892 6.857 7916 9.082 54.214
RECEITA BRUTA 19.991 19801 21282 25913 31.063 34340 48435 46.170 53.563 54.838 61.523 72.628  489.544
(-) SIMPLES FEDERAL 600 594 958 1.166 1.708 1.854 2616 2.678 3.107 3.181 3.814 4.793 27.069
(=) RECEITA LIQUIDA 19.391 19207 20324 24746 29354 32485 45820 43492 50456 51.657 57.708 67.834 462475
Royalties mensal (% s/ R.B.) 1.199 1.188 1.277 1.555 1.864 2.060 2.906 2770 3214 3.290 3.691 4.358 29.373
FDMP (% s/ R.B.) 400 396 426 518 621 687 969 923 1.071 1.097 1.230 1.453 9.791
Compras de filmes para locacio 5.830 6.394 6.207 6.805 7.927 9.018 12360 11.782 14.066 13994 16.156 18.534  129.072
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 7.430 7.978 7910 8878 10412 11.765 16235 15476 18351 18381 21.078 24344  168.236
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 11.961 11229 12415 15869 18942 20720 29.585 28.016 32105 33276 36630 43.490 294240
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13459 13458 13470 13.509 13.552 13.580 13698 13.679 13742 13.752 13.808 13902 163.610
Aluguel 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestio - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Sire 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de crédito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Custo Minanceiro da operacfo (% s/ R.B.) 118 117 126 153 184 203 286 273 317 324 364 429 2.893
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 50 50 53 65 78 86 121 115 134 137 154 182 1.224
RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO (1.498) (2.229) (1.055) 2360 5.390 7.141 15886 14337 18364 19.524 22822 29588  130.630




Tabela34 - DRE Projetada ano 2— cenario otimista

Descri¢io JAN FEV  MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OuUT NOV DEZ Total
Receitas Operacionais

Clientes 1.980 1.839 1.673 1.471 1.420 [.376 [.721 1.870 2139 2294 2.506 2.957 23.246
N° de Locagdes 15.843 14710 13381 11.772 11363 11.007 13.765 14957 17.116 18355 20.046 23.655 185.969
Locagdo - VHS 7319  6.796 6.182 5.439 5.250 5.085 6.359 6.910 7.908 8.480 9.261 10.929 85.918
Locagio - DVD 44961 41747 37976 33408 32248 31237 39.065 42449 48575 52.091 56.889 67.134 527.779
Locagiio - Multa 13.070 12,136 11.040 9.712 9.374 9.081 11356 12340 14.121 15.143 16.538 19.516 153.424
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias 9339  9.601 7.889 7.171 6.699  6.705 8.115 83818 10426 10.820 12211 13945 111.739
RECEITA BRUTA 74.690 70279 63.086 55729 53570 52.107 64894 70516 81.030 86.534 94.899 111.524 878.859
Simples Federal 4.033 3.795 3.407 3232 3.107 3.231 4.023 4.654 5.348 6.057 7.023 8.699 56.609
(=) RECEITA LIQUIDA 70.657 66484 59.680 52497 50463 48.877 60.871 65862 75.682 80477 87.876 102.825 822.250
Royalties mensal (% s/ R.B.) 4.481 4217 3.785 3344 3214 3.126 3.894 4231 4.862 5.192 5.694 6.691 52.732
FDMP (% s/ R.B.) 1.494 1.406 1.262 1.115 1.071 1.042 1.298 1.410 1.621 1.731 1.898 2.230 17.577
Compras de filmes para locagio 19.060 19.594 16.099 14.635 13.671 13.683 16.560 17.995 21279 22.083 24921 28460 228.038
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 25035 25216 21.146 19.093 17956 17.852 21.752 23.636 27761 29.005 32513 37382 298347
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 45621 41.268 38.534 33404 32507 31.025 39.119 42226 47921 51471 55364 65443 523.903
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13919 13.882 13.822 13.760 13.742 13.729 13.837 13.884 13973 14019 14.089 14229 166.884
Aluguel 7.000 7.000 7.000 7.000  7.000 7.000  7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestdo - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de crédito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 2380 2380 2.380 2380 2380 2380 2380 2380  2.380 2.380 2.380 2.380 28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré6-Labore 2000 2000 2000 2.000 2000 2.000 2.000 2.000 2.000  2.000 2.000 2.000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Custo financeiro da operagdo (% s/ R.B.) 441 415 373 329 317 308 384 417 479 511 561 659 5.194
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 187 176 158 139 134 130 162 176 203 216 237 279 2.197
RESULTADO LiQUIDO DO EXERCIiCIO 31.702 27386 24712 19.644 18765 17295 25282 28342 33948 37453 41275 S51.214 357.019
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Tabela 35- DRE Projetada ano 3— cendrio otimista

Descrigio JAN FEV  MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ Total
Receitas Operacionais

Clientes 1.980 1.839 1.673 1.471 1.420 1.376 1.721 1.870  2.139 2294 2506 2957 23.246
N*® de Locagdes [5.843 14.710 133801 11.772 11363 11.007 13.765 14957 17.116 18355 20.046 23.655 185.969
Locagio - VHS 7319 6.796 6.182 5439 5250 5085 6.359 6910  7.908 8480 9261 10.929 85918
Locagio - DVD 44961 41.747 37976 33.408 32248 31237 39.065 42449 48575 52.091 56.889 67.134 527.779
Locagio - Multa [3.070 12.136 11.040 9.712 9.374  9.081 11356 12340 14.121 15.143 16.538 19.516 153.424
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias 9339  9.601 7.889  7.171 6.699 6.705  8.1I5 8.818 10426 10.820 [2211 13945 111.739
RECEITA BRUTA 74.690 70279 63.086 55729 53.570 52.107 64.894 70516 81.030 86.534 94.899 111.524 878.859
Simples Federal 4.033 3.795 3407 3232 3107 3.231 4023 4654 5348 6.057  7.023 8.699 56.609
(=) RECEITA LIQUIDA 70.657 66.484 59680 52.497 50463 48.877 60.871 65862 75682 80477 87.876 102.825 822.250

Royalties mensal (% s/ R.B.) 4.481 4217  3.785 3344 3214 3126 3.894 423 4862  5.192 5694  6.691 52.732

FDMP (% s/ R.B.) 1.494 1.406 1.262 1.115 1.071 1.042 1.298 1.410 1.621 1.731 1.898  2.230 17.577
Compras de filmes para locagdo 19.060 19.594 16.099 14.635 13.671 13.683 16560 17995 21279 22083 24921 28.460 228.038
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 25.035 25216 21.146 19.093 17956 17.852 21.752 23636 27761 29.005 32513 37382 298.347
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 45.621 41.268 38.534 33.404 32507 31.025 39.119 42226 47921 51471 55364 65443 523.903

(-) DESPESAS OPERACIONAIS 13.919 13.882 13.822 13.760 13.742 13.729 13.837 13.884 13.973 14.019 14.0890 14229 166.884

Aluguel 7000 7000 7.000 7000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 84.000

Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200

Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

Sistema de gestio - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200

Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320

Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

Terminal de cartdes de crédito 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680

Folha de pagamentos + Beneficios 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2.380 28.560

Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533

Pr6-Labore 2000 2000 2000 2000 2000 2,000 2000 2000 2000 2000 2000 2.000 24.000

Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200

Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600

Custo financeiro da operagio (% s/ R.B.) 441 415 373 329 317 308 384 417 479 511 561 659 5.194

Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 187 176 I58 139 134 130 162 176 203 216 237 279 2.197

RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 31.702 27386 24712 19.644 18.765 17295 25282 28342 33948 37453 41275 51214 357.019
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Tabela 36 - DRE Projetada para os 3 anos— cenario otimista
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Aho 1

Descrigiio Ano 2 Ano 3
Receitas Operacionaris' -

Clientes 13.192 23246 35.696
N° de Locagbes 105.535 185.969 285.565
Locagfo - VHS 48.757 85918 131.931
Locagfo - DVD 299.507 527.779 810.434
Locagdo - Multa 87.066 153.424 235.591
Venda usados - VHS / DVD - apés 90 dias 54.214 111.739 171.581
RECEITA BRUTA 489.544 878.859 1.349.537
(-) SIMPLES FEDERAL 27.069 56.609 99.450
(=) RECEITA LiQUIDA 462475 822.250 1.250.087
Royalties mensal (% s/ R.B.) 29.373 52.732 80.972
FDMP (% s/ R.B.) 9.791 17.577 26.991
Compras de filmes para locagio 129.072 228.038 350.165
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 168.236 298.347 458.128
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 294.240 523.903 791.959
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 163.610 166.884 170.842
Aluguel 84.000 84.000 84.000
Agua e Luz 4.200 4.200 4.200
Seguro da Loja 600 600 600
Sistema de gestiio - Podiun 1.200 1.200 1.200
Internet ADSL + Site 1.320 1.320 1.320
Material de Escritério 600 600 600
Terminal de cartes de crédito 1.680 1.680 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 28.560 28.560 28.560
Encargos Sociais 8.533 8.533 8.533
Pré-Labore 24.000 24.000 24.000
Outras Despesas 1.200 1.200 1.200
Contador 3.600 3.600 3.600
Custo financeiro da operagio (% s/ R.B.) 2.893 5.194 7.976
Devedores duvidosos (% s/ R.B.) 1.224 2.197 3.374
RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO 130.630 357.019 621.117




8.5.3.1 Payback e Taxa Média de Retorno do cenario otimista

Formula utilizada para o calculo do Payback foi:

II-Ea

Payback =X+ Es

Sendo: II=R$ 201.650,00
X=12
Ea=R$ 134.150,00
Es =R$ 74.690,00
Payback = 1 ano, 28 dias ou 1,08 ano

A taxa média de retomo foi calculada por esta formula:

__ME
TMR = N

Sendo: ME = RS 75.498,00
II=R$ 201.650,00
TMR =37%

Taxa Padréo = 15,9304%
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O estudo, quando avaliado no dmbito da taxa media de retomo, é aceito uma vez que

esta é maior do que a taxa padréo.



8.6 Fluxo de caixa

8.6.1  Projecao do fluxo de caixa — cendrio realista

Tabela 37 - Fluxo de caixa do ano | — cendrio realista

Descrigiio JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OuUT NOV DEZ Total
Saldo Inicial de Caixa 25000 27.677 22258  18.035  16.544 17253  19.042  27.877 34201 44339  54.724  68.015  25.000
Recebimentos 14254  14.118  15.174 18476  22.148 24485 34535 32920 38191  39.100 43.866 51784 349051
Despesas Fixas 7300 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291  153.502
Aluguel 7000 7000  7.000 7000 7000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350  3.850
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestso - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1210
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ctg;'i:(‘)“”' de cartdes de 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1540
Folha de pagamentos + 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380  26.180
Beneficios

Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 7.822
Pré-Labore 2.000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000  22.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.300
Despesas Varisveis 4277 6245 6106 6676 8148  9.404 12409 13305 14761 15424 17284 19704 133745
Royalties mensal 855 847 910 .10 1.329 1469 2072 1975 2291 2346 2632  17.836
FDMP 285 282 303 370 443 490 691 658 764 782 877  5.945
lf;';';’;"s de filmes para 4157 4559 4426 4852 5652 6430 8813 8401 10029 9978 11519 13215  92.030
Custo financeiro da 84 83 90 109 131 145 204 195 226 231 259 306 2.063
operagdo

Devedores duvidosos 36 35 38 46 55 61 86 82 95 98 110 129 873
Simples Federal 428 424 455 831 997 1347 1865 1778 2062 2268 2544  14.998
Total de desembolsos 11577 19537 19397  19.967 21439 22695 25700  26.596  28.052 28715  30.575  32.995 287.247
Diferenca do periodo 2677 (5418)  (4.223)  (1.491) 709 1789 8835 6323 10.138 10385 13291 18789  61.804
Disponibilidade acumulada  27.677 22258 18035  16.544 17253  19.042  27.877 34201 44339 54724 68015  86.804  86.804
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Tabela 38 - Fluxo de caixa ano 2 — Cenario realista

Descricao JAN FEV __ MAR __ ABR __ MAI TUN UL AGO SET ___OUT __ NOV DEZ _ Total
Saldo Inicial de Caixa %6.804  105.584 120875 133.993 143642 153154 161.820 177484 194833 216721 240662 267936  86.804
Recebimentos 53255  50.110 44981 39736  38.196  37.153 46271 50279 57775 61700 67664 79518  626.638
Despesas Fixas 13291 13201 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 159.493
Aluguel 7000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestdo - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1320
Material de escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
c'{g;'i':(‘,““' de cartdes de 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
b‘;‘::gc‘i’:sp"g““"’“m * 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380  28.560
Encargos Sociais 71 711 711 71 711 711 711 711 71 711 711 711 8533
Pré-Labore 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000  24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Despesas Varidveis 21184 21528 18572 16796 15393 15187  17.324 19639 22596 24468  27.099  30.840  250.627
Royalties mensal 3107 3095 3007 2699 2384 2200 2229 2776 3017 3467 3702 4060 35934
FDMP 1036 1065  1.002 900 795 764 743 925 1006 1156 1234 1353 11978
lfc"a';‘;:“ de filmes para 13.590 13970 11479 10435 9747 9756  11.808  12.831  15.172 15745 17769 20292  162.59%4
Custo financeiro da 315 296 266 235 226 220 273 297 341 365 400 470 3703
operacio

Devedores duvidosos 133 125 112 % 95 9 116 126 144 154 169 199 1.567
Simples Federal 3003 2876 2706 2429 2146  2.063 2155 2684 2916 3582  3.825 4466 34851
Total de desembolsos 34475 34819  31.863 30087 28.684 28478 30615 32930 35887 37759 40390  44.131  410.120
Diferenca do periodo 18780 15291 13119 9648  9.512 8675 15655 17349 21888  23.941 27274 35387 216518
Disponibilidade acumulada _ 105.584  120.875  133.993  143.642 153.154 161.829 177484 194.833 216721 240.662 267936 303322 303322
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Tabela 39 - Fluxo de caixa ano 3 — cenario realista

Descricio JAN FEV  MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouUT NOV DEZ Total
Saldo Inicial de Caixa 303.322 338316 368.907 396.163 418.091 439.567 459.766 490.689 524.156 564.336 607.498 655351  303.322
Recebimentos 81776 76946  69.072 61016 58652 57051  71.051 77206 88717 94744 103.902 122.104 962.237
Despesas Fixas 13291 13291 13291 13291 13291  13.291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 159.493
Aluguel 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7000  84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestdo - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 [.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
cTrgcrl'i‘t‘;“”' de cartdes de 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
b‘;?]':gc‘i’:spag"me“‘°s * 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380  28.560
Encargos Sociais 711 11 711 11 711 11 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2.000 2.000 2.000 2.000 2,000  2.000 2000  2.000 2.000 2.000 2.000 2.000  24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Despesas Varidveis 33491  33.064 28524 25797  23.886 23561 26837 30448 35246 38291  42.759  48.614 390517
Royaities mensal 477 4.907 4.617 4.144 3.661 3.519 3.423 4.263 4632 5323 5.685 6234  55.179
FDMP [.590 1.636 1.539 1.381 1.220 1173 1.141 1.421 1.544 1.774 1.895 2.078  18.393
lg;‘;‘;;”s de filmes para 20.868 21452  17.626  16.023 14968  14.982  [8.132 19702 23297  24.178 27285  31.160 249672
ocp‘;::’c;:)“a““"” da 491 462 414 366 352 342 426 463 532 568 623 733 5.773
Devedores duvidosos 204 192 173 153 147 143 178 193 222 237 260 305 2.406
Simples Federal 5.566 4.416 4.155 3.730 3.539 3.402 3.537 4.405 5.018 6210 7.011 8.104  59.094
Total de desembolsos 46782 46355  41.815  39.088  37.177 36852  40.128 43739 48537 51582  56.050 61905 550.010
Diferenca do perfodo 34994 30591 27256 21928 21475  20.199 30923  33.467  40.180  43.162  47.852  60.199 412227
Disponibilidade acumulada 338316  368.907 396.163 418.091 439.567 459.766 490.689 524.156 564.336 607.498 655.351 715549  715.549
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Tabela 40 - Fluxo de caixa dos 3 primeiros anos - cenario realista
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Descri¢io Ano 1 Ano 2 Ano 3
Saldo Inicial de Caixa 25.000 86.804 303.322
Recebimentos 349.051 626.638 962.237
Despesas Fixas 153.502 159.493 159.493
Aluguel 84.000 84.000 84.000
Agua e Luz 3.850 4.200 4200
Seguro da Loja 600 600 600
Sistema de gestdo - Podiun 1.200 1.200 1.200
Internet ADSL + Site 1.210 1.320 1.320
Material de escritério 600 600 600
Terminal de cartdes de crédito 1.540 1.680 1.680
Folha de pagamentos + beneficios 26.180 28.560 28.560
Encargos Sociais 7.822 8.533 8.533
Pro-Labore 22.000 24.000 24.000
Outras Despesas 1.200 1.200 1.200
Contador 3.300 3.600 3.600
Despesas Varidveis 133.745 250.627 390.517
Royalties mensal 17.836 35.934 55.179
FDMP 5.945 11.978 18.393
Compras de filmes para locagio 92.030 162.594 249.672
Custo financeiro da operacio 2.063 3.703 5.773
Devedores duvidosos 873 1.567 2.406
Simples Federal 14.998 34.851 59.094
Total de desembolsos 287.247 410.120 550.010
Diferen¢a do periodo 61.804 216.518 412.227
Disponibilidade acumulada 86.804 303.322 715.549

8.6.1.1 Valor presente liquido (VPL)

Pode ser calculado através da formula a seguir:

VPL =

n

_FCG
= 1K

-1I

Para o célculo do VPL foi utilizado os recursos de cdlculo financeiro do Microsoft

Excel. O VPL deste cendrio realista, referente a trinta e seis meses, resultou em R$

155.288,00, de forma que se aceita o estudo, uma vez que o resultado foi maior do que zero.



8.6.2 Projec¢io do Fluxo de Caixa — cenario pessimista

Tabela 41 - Fluxo de caixa ano 1 — cenario pessimista

Descrigdo JAN ___FEV ___MAR ___ABR __ MAI _ JUN JUL __AGO _ SET __OUT __NOV __ DEZ  Total
Saldo Inicial de Caixa 25000 25507 18376 12181 _ 8.123 6004 4513 8727 10758 15800 21035 28.667  25.000
Recebimentos 11153 11047 11874 14457 17.331 19159 27024 25760 29884 30596 34325 40521 273132
Despesas Fixas 7300 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 153.502
Aluguel 7000 7000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000 7000  7.000  7.000  84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350  3.850
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestdo - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1210
Material de escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
ctg;‘i't';““' de carties de 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.540
:e ‘:::f‘;c‘i’:sp“g““'e“ms + 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380  26.180
Encargos Sociais 711 711 711 71 71 711 1 711 71 711 711 7822
Pré-Labore 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000  22.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3300
Despesas Variveis 1347 4887 4778 5224 6159  7.359 9518 10438 11551 12070 13402 15281 104.014
Royalties mensal 669 663 712 867 1040 1150 1621 1546 1793  1.836 2060  13.957
FDMP 223 21 237 289 347 183 540 515 598 612 687  4.652
Ifc‘:;';;“ de filmes para 3253 3567 3463 3797 4423 5031 6896 6574  7.848 7808 9014 10341  72.014
Custo financeiro da 66 65 70 85 102 13 160 152 177 181 203 239 1614
operagio

Devedores duvidosos 28 28 30 36 13 48 68 64 75 76 86 101 683
Simples Federal 335 331 356 434 780 862 148 1391 1614 1652 1854  11.095
Total de desembolsos 10647 18.178 18.069 18515 19450 20650 22.800 23729 24842 25361 26694  28.572 257.516
Diferenca do periodo 507 (1.131)  (6.195) (4.058) (2.119) (1.491) 4214 2030 5042 5235 7632 11949 15616

Disponibilidade acumulada 25.507 18.376 12.181 8.123 6.004 4.513 8.727 10.758 15.800  21.035 28.667  40.616 40616
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Tabela 42 - Fluxo de caixa ano 2 — cendrio pessimista

Descrigao JAN __FEV ___MAR __ ABR __ MAI JUN JUL _AGO SET __ OUT __NOV ___ DEZ _ Total
Saldo Inicial de Caixa 40616 52421 61495 68.860 73.528  78.081 81978 91454 102139 116375 132399 150.850 40616
Recebimentos 41672 39211 35198 31093 20.889 29072 36207 39343 45209 48280 52947 62223  490.344
Despesas Fixas 13291 13291 13201 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 159.493
Aluguel 7000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000 7000 7000  7.000  84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestdo - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1320
Material de escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
cTrzz'i‘t‘;““' de cartdes de 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
b‘:: ‘l’l':;c‘i’cfspag”“‘e““’s * 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380  28.560
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000  24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Despesas Variveis 16577 16846 14532  13.143 12045 11.884  13.440 15367 17.682 18966 21205 23920 195.607
Royalties mensal 2431 2500 2353 2112 1866 1793 1744 2172 2361 2713 2897 3177  28.119
FDMP 810 833 784 704 622 598 581 724 787 904 966  1.059 9373
lf:ﬂ';‘;’f's de filmes para 10634 10932 8982 8165  7.627 7634 9240 10040 11872 12321 13904 15879 127.230
Custo financeiro da 246 232 208 184 177 172 214 233 267 285 313 368 2.898
operacio

Devedores duvidosos 104 98 88 78 75 73 9] 98 113 121 132 156 1.226
Simples Federal 2350 2250 2117 1901 1679 1614 1570 2100 2282 2622 2993 3283  26.762
Total de desembolsos 20868  30.137 27.823 26434 25336 25175 26731 28658 30973 32257 3449 37211 355099
Diferenca do periodo 11.804  9.074 7374 4659 4552  3.897 9476 10685 14237 16024 18451 25011 135.245
:::f:‘::;;‘;‘:dade 52421 61495 68869 73528  78.081 81978 91454 102.139 116375 132399 150.850 175.861  175.86l

el



Tabela 43 - Fluxo de caixa ano 3 — cenario pessimista

Descrigdo JAN FEV  MAR  ABR  MAI JUN JUL  AGO SET OUT  NOV DEZ  Total
Saldo Inicial de Caixa 175.861 200.602 221.648 240.086 254353 268458 281373 302.858 326.156 354.887 386.048 421.195 175861
Recebimentos 63.990 60211 54048 47745 45896 44642 55597 60414  69.421 74137 81303  95.546 752.950
Despesas Fixas 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291  13.291 13291 13291 13291 159.493
Aluguel 7000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  7.000  84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Sistema de gestdo - Podiun 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1320
Material de escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartdes de 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1680
crédito

Folha de pagamentos + 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380 2380  28.560
beneficios

Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8533
Pré-Labore 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Despesas Varidveis 25958 25873 22320 20186  18.500  18.436 20.821  23.825 27.399  29.685 32865  37.390 303.259
Royalties mensal 3733 3839 3613 3243 2865 2754 2679 3336 3625 4165 4448 4878  43.178
FDMP 1244 1280 1204  1.08] 955 918 803 1112 1208  1.388 1483 1626 14393
locc‘;';‘;:’s de filmes para 16330 16786 13793 12538 11712 11723 14188 15417 18230 18919 21350 24382 195369
Custo financeiro da operagio 384 361 324 286 275 268 334 362 417 445 488 573 4518
Devedores duvidosos 160 151 135 119 115 112 139 151 174 185 203 239 1.882
Simples Federal 4107 3455 3251 2919 2578 2662 2589 3447 3746 4582 4893 5691 43920
Total de desembolsos 39.249 39164 35611 33477 31791 31727 34112 37116 40690 42976  46.156  50.681 462.752
Diferen¢a do periodo 24741 21047 18437 14268  14.104 12915 21485 23297 28731 31161 35147  44.865 290.199
Disponibilidade acumulada  200.602 221648 240.086 254353 268.458 281373 302.858 326.156 354.887 386.048 421.195 466.060 466.060

£el
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Tabela 44 -  Fluxo de caixa dos 3 primeiros anos - cen4rio pessimista

Descri¢io Ano 1 Ano 2 Ano 3
Saldo Inicial de Caixa 25.000 40.616 175.861
Recebimentos 273.132 490.344 752.950
Despesas Fixas 153.502 159.493 159.493
Aluguel 84.000 84.000 84.000
Agua eLuz 3.850 4.200 4.200
Seguro da Loja 600 600 600
Sistema de gestio - Podiun 1.200 1.200 1.200
Internet ADSL + Site 1.210 1.320 1.320
Material de Escritério 600 600 600
Terminal de cartdes de crédito 1.540 1.680 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 26.180 28.560 28.560
Encargos Sociais 7.822 8.533 8.533
Pré-Labore 22.000 24.000 24.000
Outras Despesas 1.200 1.200 1.200
Contador 3.300 3.600 3.600
Despesas Varidveis 104.014 195.607  303.259
Royalties mensal 13.957 28.119 43.178
FDMP 4.652 9.373 14.393
Compras de filmes para locagido 72.014 127.230 195.369
Custo financeiro da operagio 1.614 2.898 4.518
Devedores duvidosos 683 1.226 1.882
Simples Federal 11.095 26.762 43.920
Total de desembolsos 257.516 355.099 462.752
Diferen¢a do periodo 15.616 135.245 290.199
Disponibilidade acumulada 40.616 175.861 466.060

8.6.2.1 Valor presente liquido (VPL)

Pode ser calculado através da formula a seguir:

n
VPL = Z L -
(1K)

t=1

Para o calculo do VPL foi utilizado os recursos de calculo financeiro do Microsoft
Excel. O VPL deste cendrio realista, referente a trinta e seis meses, resultou em R$ - 6.739,00,
de forma que no cenario pessimista o estudo deve ser rejeitado, uma vez que o resultado foi

menor do que zero.



8.6.3  Projecio do Fluxo de Caixa — cenario otimista

Tabela 45 - Fluxo de caixa ano 1 — cenario otimista

Descrigao JAN ___FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ Total
Saldo Inicial de Caixa 25000 31692 20442 28.869  31.808  38.152 45701 63476  77.694 97078  116.778 140.769 _ 25.000
Recebimentos 19.991 19801 21282 25913  31.063 34340 48435 46170  53.563 54838  61.523  72.628  489.544
Despesas Fixas 7300 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13201 13291 13291 13291 13291  153.502
Aluguel 7000 7.000 7.000 7.000  7.000  7.000 7.000  7.000 7.000 7.000 7.000  7.000  84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 3.850
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
PS(:Z‘::E“ de gestdo - 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1210
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
cTrz;'i‘t‘('}““l de cartdes de 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.540
;;:'e'gc‘:zsl’“g“"‘e“‘“ + 2.380 2.380 2380 2380  2.380 2.380 2.380 2.380 2380 2380 2380  26.180
Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 7.822
Pré-Labore 2.000 2.000 2000 2000 2000 2000  2.000 2.000 2,000 2000 2000  22.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.300
Despesas Varidveis 5999 8759 8.564 9683 11427 13.500  17.369  18.661 20887  21.847 24241  27.881  188.818
Royalties mensal 1.199 1.188 1277 1555  1.864 2060  2.906 2.770 3214 3290 3691 25015
FDMP 400 396 426 518 621 687 969 923 1.071 1097 1230 8.338
If;':;’;“ defilmespara  <g30 6394 6.207 6.805 7927 9018 12360  11.782 14066  13.994  16.156  18.534  129.072
Custo flnanceiro da 18 117 126 153 184 203 286 273 317 324 364 429 2.893
operacio

Devedores duvidosos 50 50 53 65 78 86 121 115 134 137 154 182 1224
Simples Federal 600 594 958 1166 1708 1854 2616 2.678 3.107 3181 3814 22275
Total de desembolsos 13299 22050  21.855 22974 24718 26791 30660  31.952 34179  35.138 37532 41172  342.320
Diferenga do perfodo 6692  (2.250) (573) 2939 6344 7549 17775 14218 19384 19700 23991 31456  147.225
a’i:f;t’;;';i;id“de 31692 29442 28869  31.808  38.052 45701 63476  77.694  97.078 116778 140769 172225  172.225

el



Tabela 46 - Fluxo de caixa ano 2 — cendrio otimista

Descricdo JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ Total
Saldo Inicial de Caixa 172225 203332 230.127  253.875 272756 291224  308.526 335.624 365046 400529  439.131 482040  172.225
Recebimentos 74.690 70279  63.086 55729  53.570  52.107  64.894  70.516  81.030 86534  94.899 111524  878.859
Despesas Fixas 13291 13291 13291 13291 13291 13291 13291  13.29] 13291 13291 13291 13291  159.493
Aluguel 7.000  7.000 7.000 7.000 7000  7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7000  84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
lf;;‘i‘:':“a de gestio - 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Sie 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Terminal de cartbes 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
de crédito

Folha de pagamentos 2380  2.380 2.380 2.380 2380  2.380 2.380 2.380 2.380 2.380 2380 2380  28.560
+ Beneficios

Encargos Sociais 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2000  2.000 2.000 2.000 2000  2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2000  24.000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Despesas Varidveis 30292  30.193  26.047 23557 21812 21514 24505  27.803 32255 34641  38.699 44012  355.330
Royalties mensal 4358 4481 4217 3.785 3344 3214 3.126 3.894 4231 4.862 5.192 5694  50.398
FDMP 1453 1.494 1.406 1.262 1.115 1.071 1.042 1.298 1.410 1.621 1.731 1.898 16.799
Compras de filmes 19.060  19.594 16.099 14635  13.671  13.683 16560  17.995 21279  22.083 24921 28460 228038
para locagfo

Custo financeiro da 441 415 373 329 317 308 384 417 479 511 561 659 5.194
operagio

Devedores duvidosos 187 176 158 139 134 130 162 176 203 216 237 279 2.197
Simples Federal 4793 4.033 3.795 3.407 3232 3.107 3.231 4.023 4.654 5.348 6.057 7023  52.704
Total de desembolsos 43583 43484 39338  36.848  35.103 34805  37.796  41.094 45546 47932  51.990 57303  514.823
Diferenca do periodo  31.107 26795 23748  18.881 18467  17.302  27.098 29422 135483 38602 42909 54220  364.036
Disponibilidade 203332 230.127 253875 272756 291224 308526 335.624  365.046 400529 439131 482040 536261  536.261

acumnlada

9¢t1



Tabela 47 - Fluxo de caixa ano 3 — cenario otimista

Descrigio JAN __ FEV MAR ABR MAL JUN UL AGO SET oUT NOV DEZ Total
Saldo Inicial de Caixa  536.261 589.797  638.05]  681.627  717.343 752469 785490  833.890 885380  946.107 1010997 108239 536261
Recebimentos 114691 107917 96873 85575 82260  80.014  99.649 108281 124426 132878 145723 171251 1.349.537
Despesas Fixas 13291  13.291 13201 13201 13201 13201 13291 13291 13291  13.291 13291 13201  159.493
Aluguel 7000 7.000 7.000 7.000 7000  7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7000 84.000
Agua e Luz 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4.200
Seguro da Loja 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
l,s(:fj‘i‘:l“l:“ de gestdio - 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Internet ADSL + Site 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 [.320
Material de Escritério 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Jz;'i't‘;“”' de cartdes de 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 1.680
Folha de pagamentos+ 0, 5 359 2.380 2.380 2.380 2.380 2380 2380 2.380 2.380 2.380 2.380 28.560
Beneficios

Encargos Sociais 711 711 711 71 711 1M1 711 711 711 711 711 711 8.533
Pré-Labore 2000  2.000 2.000 2,000 2000  2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2000 24000
Outras Despesas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Contador 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Despesas Varigveis 47864 46373 40005 36568  33.843 33702 37958 43500 50407  S54.698 61032 69347 555207
Royaities mensal 6691 6881 6.475 5.812 5135 4936 4.801 5.979 6.497 7.466 7973 8.743 77.389
FDMP 2230 2294 2.158 1.937 1712 1645 1.600 1.993 2.166 2.489 2658 2014 25.796

Compras de filmes

para locagdo 29.268  30.087 24.721 22472 20.992 21.012 25.429 27.632 32.674 33.909 38.267 43.701 350.165

Custo financeiro da

688 648 581 513 494 480 598 650 747 797 874 1.028 8.097
operag¢io
Devedores duvidosos 287 270 242 214 206 200 249 271 311 332 364 428 3.374
Simples Federal 8.699 6.193 5.828 5.619 5.306 5.429 5.281 6.975 8.013 9.705 10.896 12.532 90.476
Total de desembolsos 61.155 59.664 53.296 49.859 47.134 46.993 51.250 56.791 63.698 67.989 74.323 82.638 714.789

Diferenca do perfodo 53.536 48.253 43.576 35.716 35.126 33.021 48.400 51.490 60.727 64.889 71.400 88.613 634.748
Disponibilidade
acumulada

589.797 638.051 681.627 717.343 752469  785.490 833.890 885.380 946.107 1.010.997 1.082.396 1.171.009 1.171.009

Ltl



Tabela 48 - Fluxo de caixa dos 3 primeiros anos - cenario otimista
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Descrigio Ano 1 Ano 2 Ano 3
Saldo Inicial de Caixa 25.000 172.225 536.261
Recebimentos 489.544 878.859 1.349.537
Despesas Fixas 153.502 159.493 159.493
Aluguel 84.000 84.000 84.000
Agua e Luz 3.850 4.200 4.200
Seguro da Loja 600 600 600
Sistema de gestio — Podiun 1.200 1.200 1.200
Internet ADSL + Site 1.210 1.320 1.320
Material de Escritério 600 600 600
Terminal de cartdes de crédito 1.540 1.680 1.680
Folha de pagamentos + Beneficios 26.180 28.560 28.560
Encargos Sociais 7.822 8.533 8.533
Pré-Labore 22.000 24.000 24.000
Outras Despesas 1.200 1.200 1.200
Contador 3.300 3.600 3.600
Despesas Variaveis 188.818 355.330 555.297
Royalties mensal 25.015 50.398 77.389
FDMP 8.338 16.799 25.796
Compras de filmes para locagio 129.072 228.038 350.165
Custo financeiro da operagio 2.893 5.194 8.097
Devedores duvidosos 1.224 2.197 3.374
Simples Federal 22.275 52.704 90.476
Total de desembolsos 342.320 514.823 714.789
Diferenga do periodo 147.225 364.036 634.748
Disponibilidade acumulada 172.225 536.261 1.171.009

8.6.3.1 Valor presente liquido (VPL)

Pode ser calculado através da formula a seguir:

vPL=

n

FCy

[ S|
-1 (k'

Para o calculo do VPL foi utilizado os recursos de cilculo financeiro do Microsoft

Excel. O VPL deste cenario realista, referente a trinta e seis meses, resultou em R$

453.352,00, o estudo é aceito pois VPL € maior do que zero.



8.7 Resumo dos dados obtidos

Tabela 49 - DRE Projetada para trés anos — Todos os cenarios

) Ano 1 Ano2 Ano 3
Descricdo
Pessimista Realista Otimista Pessimista Realista QOtimista Pessimista Realista Otimista
RECEITA BRUTA 273.132,43 349.051,03 489.544,07 490.343,95 626.637,63 878.859,28 752.950,38 962.236,90 1.349.537,26
(-) SIMPLES FEDERAL 13.445,08 18.001,52  27.068,69 28.518,10 37.413,30 56.609,25 46.884,03  63.540,45 99.449,85
(=) RECEITA LIQUIDA 259.687,36 331.049,51 462.47538 46182585 589.224,34 822.250,03 706.066,34 898.696,45 1.250.087,40
(-) CUSTO DA MERCADORIAS VENDIDAS 93.864,20 119.954,25 168.23584  166.457,37 212.725,08 298.346,92 255.604,55 326.651,18 458.128,28
(=) LUCRO OPERACIONAL BRUTO 165.823,15 211.095,26 294.239,54  295.368,48 376.499,26 523.903,11 450.461,80 572.045,28  791.959,13
(-) DESPESAS OPERACIONAIS 161.789,64 162.428,12 163.609,67 163.616,39 164.762,62 166.883,81 165.82491 167.585,01 170.842,21
RESULTADO LiQUIDO DO EXERCICIO 4.033,51 48.667,14 130.629,87 131.752,08 211.736,64 357.019,30 284.636,88 404.460,26  621.116,92
Tabela 50 - Fluxo de caixa Projetada para trés anos — Todos os cenarios
Descrigio Ano 1 Ano 2 Ano 3
Pessimista Realista QOtimista Pessimista Realista QOtimista Pessimista Realista Otimista
Saldo Inicial de Caixa 25.000,00 25.000,00 25.000,00 40.616,49 86.804,42 172.224,54 175.861,14 303.322.48 536.260,95
Recebimentos 273.132,43 349.051,03 489.544,07 490.343,95 626.637,63 878.859,28 752.950,38 962.236,90 1.349.537,26
Despesas Fixas 153.501,55 153.501,55 153.501,55 159.492,60 159.492,60 159.492,60 159.492,60 159.492,60 159.492,60
Despesas Varidveis 104.014,39 133.745,06 188.817,98 195.606,70 250.626,98 355.330,28 303.259,03 390.517,47 555.296,81
Total de desembolsos 257.515,94 287.246,61 342.319,53 355.099,30 410.119,58 514.822,88 462.751,63 550.010,07 714.789,41
Diferenca do perfodo 15.616,49 61.804,42 147.224,54 135.244,65 216.518,06 364.036,41 290.198,74 412.226,83 634.747,85
40.616,49 86.804,42 172.224,54 175.861,14 303.322,48 536.260,95 466.059,88 715.549,31 1.171.008,80

Disponibilidade acumulada

6¢l
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Tabela 51 - Técnicas para avaliagdo financeira do estudo — Resumo

Descri¢io Pessimista Realista Otimista
Ponto de equilibrio (%) 50% 70% 50%
Payback (anos) 1,28 1,17 1,08
TMR % 21% 27% 37%

VPL RS (6.739,00) 155.288,00 453.352,00
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Concluidas as andlises dos aspectos propostos quanto a viabilidade do negdcio, é
possivel compor algumas consideragGes.

A andlise do mercado consumidor revelou que o mercado de videolocadoras que
atua com foco no publico em trénsito € muito pouco explorado, tendo como principal
concorrente a Blockbuster, ou seja, ndo se encontra saturado, o que permite a entrada de
novas empresas.

Este estudo possibilitou, também, o levantamento de dados interessantes quanto as
caréncias do mercado em relagdo a videolocadoras, restando demonstrado que a falta de
grande quantidade de copias de filmes mostrou-se um fator crucial para o sucesso, uma vez
que o cliente torna-se um “n#o cliente” quando vai a locadora e ndo consegue locar um filme,
de forma que, com o aumento da concorréncia no setor, pode passar a locar em um novo
concorrente.

Com um grande percentual de entrevistados propensos a freqiientar uma loja
Megamil Video, e, também, com as informagdes obtidas ao confrontarmos a andlise do
mercado consumidor com a do mercado concorrente, foi possivel perceber que, apesar de, na
maioria das vezes, o pre¢o ser um fator determmante na escolha de onde locar, uma parte dos
respondentes demonstrou imcerteza quanto ao pre¢o que paga, valorizando, assim, as
promogoes.

Assim, confirmada a valorizagiio das promogdes da Megamil Video sobre as dos
concorrentes, em termos de impacto financeiro para o cliente na “hora da locagdo”, e,
considerando que uma grande parcela dos entrevistados apreciaram as mesmas ao invés
daquelas promovidas nas locadoras que freqiientam atualmente, pode-se supor que a

instalagfio de uma franquia da Megamil Video, no local determinado pelo estudo, tem uma
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grande chance de captar muitos clientes, notadamente em razio de sua circulagio pelo local,
também comprovada na pesquisa realizada.

Com a anélise financeira constatou-se que no cendrio realista a empresa apresentou
bons resultados, sendo aprovado o estudo no 4mbito das analises da taxa média de retorno e
do valor presente liquido, com um bom percentual no ponto de equilibrio, e, também, com um
periodo de payback aceitavel. Somente no cendrio pessimista o estudo foi rejeitado por uma
das técnicas, sendo esta o valor presente liquido. Em se tratando de uma franquia, a qual tem
obrigac¢des legais para com os dados fornecidos aos futuros franqueados, acredita-se que ha
uma maior confiabilidade para os dados do cenario realista.

Desta forma, ao agrupar todos os demais resultados, é plausivel afirmar que este
empreendimento ¢ vidvel para o local determinado pelo estudo, uma vez que a rentabilidade
esperada pelo mesmo supera o custo de oportunidade oriundo tanto do investimento do
montante do capital inicial em uma aplica¢do bancéria, como dos rendimentos provenientes
do possivel aluguel do local onde o empreendimento seria instalado.

Contudo, vale destacar que o risco ¢ a incerteza estardo sempre presentes, de modo
que a constante anélise do ambiente que circunda a empresa deve ser realizada para garantir
que mudangas repentinas no comportamento do mercado ndo venham a prejudica-la,

mudando assim a perspectiva deste estudo.
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Entrevista:

Estudo de Viabilidade Econémico-Financeira para implanta¢io de uma franquia

Megamil Video
Entrevistador: Entrevistado:
Telefone: - - Data: / / Horério:
Local: N° do questionario

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo do Curso de Administracio da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) que tem como objetivo definir a viabilidade
econdmico-financeira para implantagdo de uma franquia Megamil Video. Agradego desde ja a
sua colaboragdo respondendo a esta entrevista conforme as instrugdes e lembro que todas as
informagdes aqui fornecidas ser3o tratadas com total sigilo.

1 Vocé aluga filmes de video? (assinalar apenas uma alternativa)
a.( ) Sim
b. ( ) Nio (fim do questionario)

2 Indique qual destes aparelhos vocé possui: (assinalar quantas alternativas julgar
necessario)
a.( ) DVD player
b. ( ) Videocassete (VHS)
c.( ) Nenhum

3 Caso possua os dois aparelhos citados na questio anterior, em qual vocé costuma assistir
filmes? (assinalar quantas alternativas julgar necessario)
a.( ) DVD player
b. ( ) Videocassete (VHS)

4  Com que freqiiéncia, semanalmente, vocé transita pela avenida Beira Mar Norte passando
em frente ao Centro Integrado de Cultura (CIC)? (assinalar apenas uma alternativa)
a.( ) 3 vezes oumenos
b. ( ) De 4 a6 vezes(VHS)
c.( ) Mais de 6 vezes
d. ( ) Nenhuma

5 Em que bairro vocé mora?

6 Qual a sua renda familiar (em reais)? (assinalar apenas uma alternativa)
a. ( ) Menos de 1.200,00
b. () De 1.200,00 a 2.400,00
c. ( ) Mais de 2.400,00
d. ( ) Nao sabe
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7 Voce ja freqiienta alguma videolocadora? (assinalar apenas uma alternativa)
a.( ) Sim
b. ( ) Néo (véa para a questdo n° 13.1)

8 Em qual(ais) destas videolocadoras vocé é associado? (assinalar quantas alternativas
julgar necessério)
a.( ) Videoteca Mauro Ramos
. ( ) Videoteca Arno Hoechel
.( ) Videoteca Santa Mdnica
. () Videoteca Corrego Grande
. ( ) Videoteca Trindade
. () Videoteca Pantanal
.( ) Videoteca Lagoa
.( ) Ita Video e Games
i. ( ) Olho Quente
. ( ) Megavideo
. ( ) Video Bairro
L. ( ) Land Video
ni. () Astro Video
n.( ) Planetama
0. ( ) Video Imagem
p- ( ) Blockbuster
g. ( ) Outras:

TR0 O A0 O

8.1 Qual das alternativas escolhidas ¢ a sua preferida? (Indique apenas a letra da alternativa
escolhida)

9 Qual o valor da locago de langamento na sua locadora de preferéncia?

10 Ha quanto tempo vocé freqiienta esta videolocadora? (assinalar apenas uma alternativa)
a.( ) Menosde 1 ano
b.( ) Entre I e 2 anos
c. ( ) Ha mais de 2 anos

11 Quantas pessoas viveni en1 sua nioradia? (assinalar apenas uma alternativa)

12 Todos em sua casa alugam filmes na niesmia locadora? (assinalar apenas uma alternativa)
a.( ) Sim
b.( ) Nio
c.( ) Nio sabe
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As questdes de numero 13 e 13.1 utilizam a mesma grade de resposta, é somente necessario

responder a uma das questdes.

13 Qual (ais) destes diferenciais a locadora a qual vocé ¢ associado ndo possui, mas que

vocé gostaria que se possuisse? (assinalar quantas alternativas julgar necessario)

13.1 Caso vocé nio freqiiente nenhuma videolocadora qual (ais) destes diferenciais vocé
gostaria de ter na locadora em que fosse associar-se? (assinalar quantas alternativas
julgar necessario)

a. () Maior numero de titulos em DVD

b. ( ) Maior numero de titulos em VHS

c.( ) Maior numero de copias em DVD (uma media de 30 copias para os filmes
mais cotados)

Maior numero de copias em VHS

Melhores condigGes de estacionamento, com maior numero de vagas

Disponibilidade de DVD para compra

Disponibilidade de VHS para compra

Servigo de Tele-entrega

Website pra consulta de acervo

Nenhum

( ) Outros:

N AT A~
e Y

d.
€.
f.
g.
h.
1.
j.
k.

14 Indique qual (ais) destes precos € promog¢des s3o mais atrativos do os promovidos
atualmente em sua videolocadora? (assinalar quantas alternativas julgar necessario)
a. () Diaria de langamento a R$ 5,00
b. ( ) Todos os filmes locados nas quartas feiras a R$ 2,50
c. () De sexta a domingo, ao alugar mais de 1 filme, paga-se somente R$ 3,50
cada filme
d. ( ) Nenhuma

15 Se fosse inaugurada uma videolocadora com os diferenciais e as promogdes citadas nas
questdes de n° 13 e 14 vocé passaria a freqiientar esta locadora? (assinalar apenas uma
alternativa)

a.( ) Sim
b.( ) Nio
c. ( ) Nio sabe

16 Vocé aluga filmes para? (assinalar quantas alternativas julgar necessario)

a.( ) Uso proprio

b. ( ) Uso da familia

c. () “Outros”
Caso vocé tenha respondido a letra (a) responda as questdes de n® 17 ¢ 18.
Caso vocé tenha respondido a letra (b) responda as questdes de n° 19 e 20.
Caso vocé tenha respondido a letra (c¢) responda as questdes de n° 21 e 22.

17 Quantos filmes em DVD vocé aluga para uso proprio no periodo de um més? (assinalar
apenas uma alternativa)
a.( ) Menosde4
b.( ) De5a8
c.( ) Maisde 8
d. ( ) Nenhum
e.( ) Nio sabe
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20

21
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Quantos filmes em VHS vocé aluga para uso proprio no periodo de um més? (assinalar
apenas uma alternativa)

a.( ) Menosde4

b.( ) De5a8
c.( ) Maisde 8
d. ( ) Nenhum
e. () Nio sabe
Quantos filmes em DVD vocé aluga para uso de sua familia no periodo de um més?
(assinalar apenas uma alternativa)

a.( ) Menosde4

b.( ) De5a8

c.( ) Maisde 8

d. ( ) Nenhum

e. () Nio sabe
Quantos filmes em VHS vocé aluga para uso de sua familia no periodo de um més?
(assinalar apenas uma alternativa)

a.( ) Menosde4

b.( ) De5a8

c.( ) Maisde 8

d. ( ) Nenhum

e. () Nio sabe
Quantos filmes em DVD vocé aluga para “Outros” no periodo de um més? (assinalar
apenas uma alternativa)

a.( ) Menosde4

b.( ) De5a8

c.( ) Maisde8

d. ( ) Nenhum

e. () Nio sabe
Quantos filmes em VHS vocé aluga para “Outros” no periodo de um més? (assinalar
apenas uma alternativa)

a.( ) Menosde4d
() De5a8
( ) Maisde 8
( ) Nenhum
()

b.
C.
d.
e. Nio sabe
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ANEXO B — Lei N° 8.955, de 15 de Dezembro de 1994



Presidéncia da Republica
Subchefia para Assuntos Juridicos

LEI N° 8.955, DE 15 DE DEZEMBRO DE 1994.

Dispde sobre o contrato de franquia
empresarial (franchising) e da outras
providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA
Fago saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte lei:
Art. 1° Os contratos de franquia empresarial sao disciplinados por esta lei.

Art. 2° Franquia empresarial € o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicao
exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servigos e, eventualmente, também ao
direito de uso de tecnologia de implantagéo e administragdo de negdcio ou sistema
operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracio direta
ou indireta, sem que, no entanto, figue caracterizado vinculo empregaticio.

Art. 3° Sempre que o franqueador tiver interesse na implantag&o de sistema de
franquia empresarial, devera fornecer ao interessado em tornar-se franqueado uma
circular de oferta de franquia. por escrito @ em linguagem clara e acessivel, contendo
obrigatoriamente as seguintes informagoes:

I - histérico resumido, forma societaria e nome completo ou razao social do
franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os
respectivos homes de fantasia e enderegos;

Il - balangos e demonstragées financeiras da empresa franqueadora relativos aos
dois ulfimos exercicios;

Il - indicagao precisa de fodas as pendéncias judiciais em que estejam envolvidos o
franqueador, as empresas controladoras e titulares de marcas, patentes e direitos
autorais relativos & operag&o, e seus subfranqueadores, questionando
especificamente o sistema da franquia ou que possam diretamente vir a impossibilitar
o funcionamento da franquia;

IV - descrigao detalhada da franquia, descrigéo geral do negécio e das atividades que
serdo desempenhadas pelo franqueado;

V - perfil do franqueado ideal no que se refere a experiéncia anterior, nivel de
escolaridade e outras caracteristicas que deve ter, obrigatéria ou preferencialmente;

VI - requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na operagao e na
administragdo do negécio;

VII - especificages quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessario a aquisigao, implantacao e
entrada em operagao da franquia,
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b) valor da taxa inicial de filiag&o ou taxa de franquia e de caugéo; e

c) valor estimado das instalagbes, equipamentos e do estogue inicial e suas
condigbes de pagamento;

VIl - informacdes claras quanto a taxas periodicas e outros valores a serem pagos
pelo franqueado ao franqueador ou a terceiros por este indicados, detalhando as
respectivas bases de calculo e 0 que as mesmas remuneram ou o fim a que se
destinam, indicando, especificamente, o seguinte:

a) remuneragao periodica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos servigos
efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado (Royalties);

b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial;

c) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e

e) outros valores devidos ao franqueador ou a terceiros gque a ele sejam ligados;

IX - relagdo completa de todos os franqueados, subfranqueados e subfranqueadores
da rede, bem como dos que se desligaram nos Gltimos doze meses, com nome,
endereco e telefone;

X - em relagao ao territério, deve ser especificado o seguinte:

a) se & garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia sobre determinado
territorio de atuagéo e, caso positivo, em gue condigbes o faz; e

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar servigos fora de seu
territério ou realizar exportagoes;

Xl - informagbes claras e detalhadas quanto & obrigag&o do franqueado de adquirir
quaisquer bens, servigos ou insumos necessarios & implantagdo, operagéo ou
administragéo de sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo
franqueador, oferecendo ao franqueado relacdo completa desses fornecedores;

Xll - indicagao do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo franqueador, no
gue se refere a;

a) supervisao de rede;

b} servigos de orientagéo e outros prestados ao franqueado;

c) treinamento do franqueado, especificando duracéo, contelido e custos;
d) treinamento dos funcionarios do franqueado;

e) manuais de franquia;

f) auxilio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a franquia; e

g) layout e padrbes arquitetdnicos nas instalagées do franqueado;
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Xl - situagéo perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - (INPI) das
marcas ou patentes cujo uso estara sendo autorizado pelo franqueador;

XIV - situagao do franqueado, apds a expiragao do contrato de franquia, em relacao
a:

a) know how ou segredo de industria a que venha a ter acesso em fung&o da
franquia; e

b) implantagéo de atividade concorrente da atividade do franqueador;

XV - modelo do contrato-padréo e, se for 0 caso, também do pré-contrato-padrao de
franquia adotado pelo frangueador, com texto completo, inclusive dos respectivos
anexos e prazo de validade.

Art. 4° A circular oferta de franquia devera ser entregue ao candidato a franqueado no
minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato de franquia ou
ainda do pagamento de qualquer tipo de taxa pelo franqueado ao franqueador ou a
empresa ou pessoa ligada a este.

Paragrafo dnico. Na hipdtese do ndo cumprimento do disposto no caput deste artigo,
o franqueado podera arglir a anulabilidade do contrato e exigir devolugao de todas
as quantias que ja houver pago ao franqueador ou a terceiros por ele indicados, a
titulo de taxa de filiagao e Royalties, devidamente corrigidas, pela variagdo da
remuneracao basica dos depdsitos de poupanca mais perdas e danos.

Art. 5° (VETADO).

Art. 6° O contrato de franquia deve ser sempre escrito e assinado na presenca de 2
(duas) testemunhas e tera validade independentemente de ser levado a registro
perante cartdrio ou 6rgdo publico.

Art. 7° A sangao prevista no paragrafo Unico do art. 4° desta lei aplica-se, também, ao
frangueador que veicular informacdes falsas na sua circular de oferta de franquia,
sem prejuizo das sangbes penais cabiveis.

Art. 8° O disposto nesta lei aplica-se aos sistemas de franquia instalados e operados
no territério nacional.

Art. 9° Para os fins desta lei, o termo franqueador, quando utilizado em qualquer de
seus dispositivos, serve também para designar o subfranqueador, da mesma forma
que as disposigdes que se refiram ao franqueado aplicam-se ao subfranqueada.

Art. 10. Esta lei entra em vigor 60 (sessenta) dias apos sua publicagao.
Art. 11. Revogam-se as disposi¢des em contrario.
Brasilia, 15 de dezembro de 1994; 173° da Independéncia e 106° da Republica.

ITAMAR FRANCO
Ciro Ferreira Gomes
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COMERCIO NO ESTADO DE
SANTA CATARINA

Av. Mauro Ramos, 1624 - Cenlro - CEP 88020-302 - Fpolis-SC
Fone (048) 228-8677 - Fax (048) 228-6800 — E-Mail: fecesc@floripa.com.br
Home-Page: fecese.Aoripa_com.br - CGC 83 920 588/0001-80

@ FEDERACAQ DOS TRABALHADORES NO

CONVENCAO COLETIVA DE TRABALHO

AGENTES AUTONOMOS DO COMERCIO
em Municipios sem Sindicatos da Categoria em SC - 2005/2006)

Termo de CONVENGAO COLETIVA DE TRABALHO, que entre si fazem a FEDERAGAO DOS
TRABALHADORES NO COMERCIO NO ESTADO DE SANTA CATARINA, entidade sindical
representativa dos trabalhadores no comércio deste Estado, com sede em Floriandpolis-SC, com
registro sindical no Ministério do Trabalho e Emprego sob n® 319.147 - livro 2 —fls. 1, em 11/12/1952,
inscrita no CNPJ sob n° 83.929.588/0001-90, neste ato representada pelo seu Presidente Sr.
FRANCISCO ALANO, portador do CPF n°® 029.253.209-10, e a FEDERACAO DO COMERCIO DO
ESTADO DE SANTA CATARINA, entidade sindical representativa da categoria econémica do
comercio deste Estado, com, sede em Florianopolis-SC, com registro sindical no Ministério do
Trabalho @ Emprego sob n°® 666.573/48, inscrita no CNPJ sob n° 83.876.839/0001-15, neste ato
representada pelo seu Presidente Sr. ANTONIO EDMUNDO PACHECO, portador do CPF n°
103.129.979-87, na forma que abaixo se estabelece, abrangendo as sequintes categorias econémicas
e_correspondentes categorias profissionais enquadradas no Grupo dos Agentes Auténomos do
Comércio. CORRETORES DE MERCADORIAS; CORRETORES DE NAVIOS; LEILOEIROS;
AGENTES DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL; CORRETORES DE JOIAS E PEDRAS PRECIOSAS;
CORRETORES DE CAFE; EMPRESAS DE ARRENDAMENTO MERCANTIL (leasing); EMPRESAS
DE LOCAGAO DE FITAS GRAVADAS EM VIDEOCASSETE; COMISSARIOS E CONSIGNATARIOS
(exceto empresas lotéricas) e FOTOGRAFOS PROFISSIONAIS AUTONOMOS (exceto fotdgrafos
profissionais e repérteres fotograficos), do Estado de Santa Catarina, com exce¢do dos municlpios de
Cricruma, Cocal do Sul, Foquilthinha, Igara, Morro da Fumaga, Nova Veneza, Siderépolis, Treviso e
Urussanga, por possuirem convencgao coletiva de trabalho prépria:

01- CORREGAO SALARIAL

Os salarios dos integrantes das categorias profissionais abrangidas, vigentes e devidamente
corrigidos em Maio de 2004, serdo reajustados no més de Maio de 2005 pelo percentual de 7% (sete
por cento).

Paragrafo Unico:
Os empregados admitidos a partir de Maio/2004, terdo os salarios do més da admissao corrigidos
proporcionalmente ao tempo trabalhado, conforme tabela abaixo:

MES [CORRECA MES |CORREGA MES [CORRECA MES |[CORREGCA
ADMISSA o ADMISSA (o] ADMISSA o ADMISSA o
o SALARIAL (o] SALARIAL (o] SALARIAL (o] SALARIAL
Até 7,00% AGO/04 5,27% NOV/04 4,40% FEV/05 2.47%
MAI/04 .
JUN/O4 6,57% SET/04 4,75% DEZ/04 3,94% MAR/05 2,02%
JUL/04 6.04% | [ OUT/04 4.57% JAN/O5 3,05% ABR/05 |  1,28%

02. SALARIO NORMATIVO (PISO SALARIAL)
Fica estabelecido o Salario Normativo ou Piso Salarial aos integrantes das categorias profissionais
convenentes, a partir da admisso, no valor de R$ 522,00 (quinhentos e vinte e dois reais).

03. QUITAGAO DO INPC/IBGE NAS RESCISOES CONTRATUAIS

As empresas complementardo na rescisdo contratual de seus empregados, eventuais diferengas do
INPC/IBGE ou Indice substituto, acumuladas a partir da ultima data-base ou data de admiss&o, até o
més da rescisdo contratual, os valores referentes as verbas rescisérias, compensados os reajustes de
ordem legal e espontanea.

04. RENEGOCIAGAO
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As entidades convenentes renegociardo no més de Novembro de 2005, as perdas salariais do
perlodo Maio de 2005 a Outubro de 2005, o valor do salario normativo e a forma de reajuste do
mesmo.

05. HORAS EXTRAORDINARIAS
A jornada extraordinaria de trabalho sera remunerada com o adicional de 70% (setenta por cento)
sobre o valor da hora normal de trabalho.

06. HORAS EXTRAS E REPOUSO SEMANAL DO COMISSIONISTA

A remuneracéo das horas extras dos comissionistas tomara por base o valor total das comissées
auferidas durante o més, dividido pelo numero de horas normais efetivamente trabalhadas,
multiplicando-se pelo numero de horas extras trabalhadas no més, acrescentando-se ao valor/hora, o
adicional de horas extras estabelecido nesta Convengéo Coletiva de Trabalho.

07. FERIAS, 13° SALARIO E AVISO PREVIO DOS COMISSIONISTAS

As comissbes que integram a média legal prevista para calculo de férias, gratificagdo natalina e
verbas rescisorias serao previamente corrigidas monetariamente pelo INPC/IBGE, entre a data de seu
pagamento e a data do pagamento objeto do calculo (TRT/SC/DC-ORI-0485/92, ac.n® 4403/92).

08. QUEBRA DE CAIXA

As empresas remunerardo os empregados que exercem fungdo de caixa ou assemelhados, com o
prémio mensal de 20% (vinte por cento) sobre o saldrio normativo estabelecido na presente
Convencéo Coletiva de Trabalho, a titulo de quebra de caixa, ficando o empregado responsavel pelas
diferengas que ocorrerem.

09. CONFERENCIA DE CAIXA

Ficam os empregados responsaveis pelas diferen¢gas que forem encontradas na conferéncia dos
valores em caixa, desde que seja realizada na presenga do operador responsavel pela mesma.
Quando este for impedido pela empresa de acompanhar a conferéncia, ficara isento de
responsabilidade por qualquer erro verificado.

10. CHEQUES SEM FUNDOS

As empresas nado descontardo da remuneragdo de seus empregados, as importancias
correspondentes a cheque sem fundos, por estes recebidos quando na fungdo de caixa ou servigos
assemelhados, uma vez cumpridas as normas da empresa, que deverdo ser por escrito e constando
das mesmas a obrigatoriedade de existéncia de responsavel para visto no cheque, no ato de seu
recebimento.

11. FERIAS PROPORCIONAIS
Ao empregado que rescindir espontaneamente seu contrato de trabalho antes de completar um ano
de servigo na empresa, serdo pagas férias proporcionais.

12. PARTICIPAGAO DE FERIAS
A concesséo das férias sera participada por escrito ao empregado, com antecedéncia minima de
30(trinta) dias, cabendo a este assinar a respectiva comunicagéo.

13. INICIO DO PERIODO DE GOZO DAS FERIAS
O inicio das férias coletivas ou individuais nao podera coincidir com sabado, domingo, feriado ou dia
de compensagao de repouso semanal.

14. ANTECIPACAO DO 13° SALARIO
Antecipagdo do percentual de 50% (cinquenta por cento) do 13° salario aos empregados que
requeiram até 10 (dez) dias antes do inicio das férias.

15. AVISO PREVIO

Para os empregados que contem com mais de 5(cinco) anos de servigo na empresa e com mais de
45(quarenta e cinco) anos de idade, o aviso prévio a ser concedido pela empresa sera de
60(sessenta) dias.

16. AVISO PREVIO INDENIZADO
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No pedido de demissao com indenizagdo do aviso prévio, os dias correspondentes integrar-se-ao
para todos os efeitos legais.

17. DISPENSA DO AVISO PREVIO
Fica dispensado o cumprimento do aviso prévio dado pelo empregador, no caso do empregado obter
novo servigo antes do término do referido aviso.

18. DISPENSA POR JUSTA CAUSA
No caso de despedida por justa causa, a empresa comunicara por escrito ao empregado o motivo da
rescisao, sob pena de nao poder alegar a falta grave em juizo.

19. ESTABILIDADE AO EMPREGADO SOB AUXILIO-DOENGA
Sera garantida a estabilidade no emprego ao empregado sob auxilio-doenga, até 90(noventa) dias
apds a alta médica previdenciaria.

20. ESTABILIDADE NA PRE-APOSENTADORIA

Seréo garantidos 0 emprego e o salario ao trabalhador que contar mais de 5 (cinco) anos de servigos
prestados ao mesmo empregador, nos 18 (dezoito) meses anteriores a aquisigdo do direito a
aposentadoria voluntaria, ressalvados os casos de motivo disciplinar, acordo ou n&o uso do direito.
Adquirido o direito, extinglie-se a garantia.

21. ALISTAMENTO MILITAR

A partir do conhecimento, pelo empregado, de sua incorporagao ao servigo militar, tera o mesmo
estabilidade no emprego até 60(sessenta) dias ap6s a baixa no referido servigo. Do conhecimento de
sua incorporagdo, dara ciéncia ao empregador em 48 (quarenta e oito) horas.

22. ABONO DE FALTA AO EMPREGADO ESTUDANTE E VESTIBULANDO

A empresa abonara as faltas dos empregados estudantes e vestibulandos, para a realizagdo das
provas em cursos oficiais, assim como em concursos vestibulares, desde que pré-avisada 72 (setenta
e duas) horas antes.

23. ABONO DE FALTA AO TRABALHADOR
Abono de falta ao(a) trabalhador(a), no caso de necessidade de consulta médica a filho de até 16
dezesseis) anos de idade ou invalido, mediante comprovagao por declaragido médica.

24. INTERVALO PARA LANCHES

Os intervalos de 15(quinze) minutos para lanche serio computados como tempo de servico na
jornada diéria do empregado.

25. INTERVALO INTRA-JORNADA

Direito do empregado, nos intervalos intra-jornada nao concedidos, de percebimento de horas extras,
como se tal fosse,

26. CONTROLE DO HORARIO DE TRABALHO
E obrigatéria a utilizagéo de livro-ponto ou cartao mecanizado, para o efetivo controle do horario de
trabalho, a fim de que possibilite o real pagamento das horas trabalhadas além da jornada normal.

27. EMPREGADOS NOVOS ADMITIDOS

Durante a vigéncia da presente Convengdo, os empregados admitidos ndo poderdo perceber
remuneragao inferior a dos empregados dispensados, desde que admitidos para trabalho da mesma
natureza, excluldas as vantagens pessoais e dispensada a necessidade de comprovagdo de
experiéncia anterior.

28. EMPREGADO MAIS NOVO NA EMPRESA

Por ocasiéo do reajuste salarial e quando da admissao, nao podera o empregado mais antigo receber
salario inferior ao empregado mais novo na mesma fung&o, devendo, neste caso, ser efetuada a
equiparagéo salarial na forma da lei, salvo se a empresa tiver quadro organizado de carreira.
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29. EMPREGADO SUBSTITUTO
Enquanto perdurar a substituicdo que ndo tenha carater meramente eventual, o empregado substituto
fara jus ao salario do empregado substituido.

30. PAGAMENTO DAS VERBAS RESCISORIAS

A quitacdo das verbas rescisérias sera efetuada pela empresa nos prazos estabelecidos pela Lei
7.855/89, sob pena das cominagbes previstas na referida Lei, além da penalidade prevista nesta
Convencgéo.

31. ASSISTENCIA SINDICAL NAS RESCISOES CONTRATUAIS

As rescisdes de contrato de trabalho de empregados com 6 (seis) ou mais meses de trabalho, serdo
efetivadas perante a Federacdo dos Trabalhadores no Comércio no Estado de Santa Catarina e/ou
Sindicatos filiados convenentes, nos termos da legislagéo em vigor.

32. COMPROVANTES DE PAGAMENTOS EFETUADOS
No ato da homologagao de rescisao de contrato de trabalho, fica a empresa obrigada a apresentar os
ultimos 12 (doze) comprovantes de pagamentos efetuados ao empregado.

33. MORA SALARIAL
As empresas pagardo ao empregado 1% (um por cento) ao dia sobre o salario vencido, no caso de
mora salarial, apés o 5° (quinto) dia Gtil do més subsequente, configurada a culpa da empresa no
atraso do pagamento.

34. COMPROVANTE DE PAGAMENTO

As empresas fornecerao obrigatoriamente aos seus empregados, envelope mensal de pagamento ou
documento equivalente, contendo, além da identificagdo da empresa, discriminagcdo de todos os
valores pagos e descontados.

35. ANOTAGOES NA CARTEIRA DE TRABALHO
As empresas deverdo anotar na Carteira de Trabalho de seus empregados, o salario fixo, como
também a fungdo pelos mesmos efetivamente exercida.

36. COPIA DO CONTRATO DE TRABALHO
O empregador se obriga a entregar a segunda via do contrato de trabalho e do termo de opgéo de
FGTS, ao empregado.

37. FORNECIMENTO GRATUITO DE UNIFORME

As empresas que exigirem o uso do uniforme, deverdo fornecé-lo sem 6nus para os seus
empregados, na quota de 2(dois) por ano. O uso de uniforme deverd ser regulamentado pelas
empresas, quanto as suas restricdes e conservacao.

38. FORNECIMENTO GRATUITO DE LANCHES

As empresas fornecerao obrigatdria e gratuitamente, lanches para seus empregados, quando estes
estiverem trabalhando em regime de horas extras em carater excepcional. As empresas que néo
dispuserem de cantina ou refeitério deverao destinar um local, em condigbes de higiene, a fim de que
seus empregados possam lanchar.

39. ASSENTOS NO LOCAL DE TRABALHO

As empresas manterdo assentos para seus empregados, em local onde os mesmos possam ser
utilizados durante os intervalos que os servigos permitirem.

40. CONTRATO DE EXPERIENCIA

O contrato de experiéncia fica suspenso durante a concessdo do beneficio previdenciario,
completando-se o tempo nele previsto apés a cessacgao do beneficio referido.

41. CURSOS E REUNIOES

Estabelecer que 0s cursos e reunides, quando de comparecimento obrigatério, deverdo ser realizados
durante a jornada de trabalho ou, se fora do horario normal, mediante pagamento de horas exiras.

42. ACAO DE CUMPRIMENTO
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Fica reconhecida a legitimidade processual da entidade sindical profissional e patronal perante
a Justiga do Trabalho, para ajuizamento de agdes de cumprimento, independente de relagdo de
empregados ou de autorizagio ou mandado dos mesmos, em relagio a quaisquer das

clausulas desta Convengéo.

43. CONTRIBUIGAO NEGOCIAL PROFISSIONAL
Em cumprimento ao que foi deliberado pelos representantes dos trabalhadores no
comércio no Estado de Santa Catarina, reunidos em Plenaria Estadual
Extraordinaria realizada no dia 16/03/2005, as empresas descontariao dos seus
empregados abrangidos pela presente Convencgéo Coletiva de Trabalho, a
importancia equivalente a 4% (quatro por cento) da remuneragao dos mesmos nos
meses de Julho e Novembro de 2005, a titulo de CONTRIBUICAO NEGOCIAL
PROFISSIONAL, recolhendo as respectivas importancias em guias préprias
fornecidas pela Federagao dos Trabalhadores no Comércio no Estado de Santa
Catarina, em favor da mesma, até o dia 10 (dez) do més subseqiiente ao do
desconto.

Paragrafo Unico:
Até o dia 30 do més subseqiiente ao do desconto, as empresas enviardo & Federagdo signataria, a
relagdo dos empregados contribuintes, em formulario também fornecido pela Federagso.

44. PENALIDADES
Multa de 20% (vinte por cento) do salario normativo da categoria profissional, por empregado

prejudicado e por infragdo, pelo ndo cumprimento de quaisquer das clausulas deste
instrumento normativo, sendo 50% (cinquenta por cento) em favor do empregado prejudicado

e 50% (cinqiienta por cento) em favor da entidade sindical profissional.

Paragrafo Unico: A mesma multa, nas mesmas condicdes, sera devida pelo ndo cumprimento das
seguintes condigdes legais:

a) ndo concesséo de lugar apropriado onde seja permitido as empregadas guardar sob vigilancia e
assisténcia os seus filhos no periodo de amamentagao;

b) n&o entrega aos empregados dos extratos do FGTS fornecidos pelo banco depositério;
C) nao cadastramento no PIS ou omiss&o do nome do empregado na RAIS;

d) ndo concesséo do vale-transporte.

45. VIGENCIA

A presente Convengao Coletiva de Trabalho tera vigéncia de 12 (doze) meses, com inicio em 1° de
Maio de 2005 e término em 30 de Abril de 2006.
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ANEXO D - Lei N° 8.966, de 27 de Dezembro de 1994
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Presidéncia da Republica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

LEI N° 8.966, DE 27 DE DEZEMBRO DE 1994.

Altera a redagao do art. 62 da Consolidagéo das Leis
do Trabalho.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Fago saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono
a seguinte lei:

Art. 1° O art. 62 da Consolidagio das Leis do Trabalho passa a vigorar com a seguinte redag3o:

"Art. 62. Nao sé@o abrangidos pelo regime previsto neste capitulo:

| - os empregados que exercem atividade externa incompatlvel com a
fixagdo de horario de trabalho, devendo tal condigéo ser anotada na
Carteira de Trabalho e Previdéncia Social e no registro de
empregados;

Il - os gerentes, assim considerados os exercentes de cargos de
gestdo, aos quais se equiparam, para efeito do disposto neste artigo,
os diretores e chefes de departamento ou filial.

Paragrafo tnico. O regime previsto neste capitulo sera aplicavel aos

empregados mencionados no inciso il deste artigo, gquando 0 salario

do cargo de confianga, compreendendo a gratificagdo de fungéo, se

houver, for inferior ao valor do respectivo salrio efetivo acrescido de
40% (quarenta por cento)."

Art. 2° Esta lei entra em vigor na data de sua publicagao.

Art. 3° Revogam-se as disposi¢oes em contrario.

Brasflia, 27 de dezembro de 1994; 173° da Independéncia e 106° da Republica.
ITAMAR FRANCO
Marcelo Pimentel
Este texto n&o substitui o publicado no D.O.U. de 28.12.1894



