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RESUMO

Esse trabalho apresenta a elaboracdo de um plano de negdcio para
abertura de um clube de assinatura de camisetas de futebol. O principal
produto desse plano € a assinatura mensal de um kit que contém uma
camiseta especifica de um clube pré-selecionado e uma revista descrevendo a
historia do clube. Para isso, foram pesquisados clientes em potencial, clubes
disponiveis na regido e outros clubes de assinaturas ja atuantes na cidade de
Porto Alegre, mas de outros segmentos. A pesquisa foi realizada por meio do
método de pesquisa qualitativa exploratéria, para entender a maneira como
funciona a operagdo de um clube de assinatura. Dentro do plano de negdcio,
estdo mensurados 0s numeros provisionados de custos e receita, além da
elaboracdo de ferramentas de marketing que procuram descrever o publico-
alvo e suas caracteristicas, a concorréncia e 0s cenarios, tanto internos quanto
externos. Apés a analise dos dados apresentados, sera apontado se o negocio
€ viavel dentro do cendrio mais realista possivel que foi criado ao longo do
trabalho, ou se o negdcio ndo é rentavel no longo prazo, tornando-se um
investimento ruim para possiveis investidores.

Palavras-Chave: Plano de negdcio, Clube de assinatura, Futebol.
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1. INTRODUCAO

O plano de negocio é fundamental para a abertura de um negodcio.
Conforme veremos ao longo do trabalho, ele € essencial para que a empresa
ndo vire mais uma na estatistica de mortalidade. Para isso, prever
acontecimentos e estar preparados para eles € uma das principais funcdes do
plano de negécio.

Esse trabalho de concluséo procura entender como funciona o mercado
de clubes de assinatura no pais, além de trazer uma visdo de como funciona o
mercado consumidor de futebol no Brasil. Juntando essas informacdes, foi
elaborado um plano de negécio para um clube de assinatura de camiseta de
futebol, para atender um mercado ainda pouco explorado. Para isso, foram
elaborados um plano de marketing, operacional, de recursos humanos e
financeiro, que demonstram, através de diversas projecdes e analises, a

viabilidade econdémica do futuro negdcio.

1.1 TEMA

O modelo de negocios de assinaturas ja existe no Brasil ha muito tempo.
Este modelo basicamente funciona da seguinte maneira: de modo recorrente
(podendo ser diariamente, quinzenalmente, mensalmente, etc.), o cliente
dispende de certa quantia de dinheiro para receber, em determinado local, um
produto ou servico. Isso facilita a forma de pagamento e de recebimento, pois o
cliente ndo precisa se locomover para realizar nenhum dos dois. No comeco,
revistas e jornais eram o0s principais exemplos de produtos que funcionavam
dessa maneira, mas atualmente jA conseguimos encontrar outras maneiras
desse tipo de servi¢co atuar no mercado.

Com o avanco da tecnologia de streaming, que é a distribuicdo de
conteudo de multimidia em rede, por meio da internet, entraram no mercado de
assinaturas grandes players como as americanas Netflix (assinatura de filmes e
séries) e Spotify (assinatura de mausica) nos Uultimos anos. Segundo a
reportagem do portal Valor Econémico (2015), em apenas trés anos atuando
em nosso mercado, ja sdo aproximadamente 2,2 milhdes de brasileiros que

assinam os servi¢cos da Netflix. A adesdo do publico brasileiro foi significativa, o
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gque comprova que esse modelo de negoécio de assinatura é bem aceito no
NOSSO pais.

Entretanto, esse ndo foi o Unico modelo de assinatura que chegou
recentemente ao Brasil e que fez sucesso. Clubes de assinatura também estéo
sendo muito comentados nos principais veiculos que tratam a respeito do
empreendedorismo. Segundo o portal da revista Exame (2016), esse novo
estilo de assinatura comegou em 2011 no Brasil, e desde entdo vem crescendo
de maneira exponencial. Um exemplo € o Have a Nice Beer, clube de
assinatura de cervejas que ja em 2012 faturou cerca de 2,6 milhdes de reais.
Segundo a revista, esse servico que os clubes oferecem se diferencia dos
anteriormente citados por trabalhar com a surpresa, pois o cliente nunca sabe
exatamente o que vai receber no seu “Kit”, apenas sabe que sera algo
relacionado com a empresa, Como no case apresentado acima, uma cerveja.

Além disso, a empresa Vindi, que € especializada em auxiliar empresas
no processo de pagamento em recorréncia, e que tem como clientes grandes
players do mercado como a rede de academias SmartFit, criou em 2014 o
Assinaturas Day, um grande evento que reune 0s maiores empreendedores e
executivos dos segmentos de assinaturas. Neste evento, ha premiacdes para
os melhores clubes do pais pelo voto de especialistas e voto popular. No ano
de 2016, o evento contou com um publico de mais de 700 pessoas.

Ciente desse modelo de clubes de assinatura, uma rapida busca nos
principais clubes do Brasil mostra que h& diversas empresas que oferecem 0s
mais variados produtos e servicos no mercado. Existem kits para maes e pais
de recém-nascidos, com varios acessoérios essenciais e importantes no
decorrer dos primeiros meses de vida de um bebé. Vinhos também
representam um grande atrativo no nosso pais e é representado pela Wine
desse ramo. Em Porto Alegre, a TAG Experiéncias Literarias € um grande
sucesso, e sera trazido como referéncia ao longo desse trabalho. Mesmo com
tantas opcgoOes, identifica-se a falta de um segmento especial dentre esses
diversos clubes.

O Brasil, como todos sabem, é considerado por muitos o pais do futebol.
Isso se deve, especialmente, ao fato de ter vencido cinco copas do mundo,
campeonato mais importante deste esporte, principalmente nos anos 70.

Quando olhamos pesquisas, entdo, isso fica ainda mais evidente. Uma
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pesquisa realizada pelo BDO RCS Auditores Independentes (2011), a quinta
maior firma de auditoria do pais, em 2011, afirmou que 79% dos homens que
praticam esportes, praticam o futebol, seguido da caminhada com apenas 8%.
Além disso, 0 mesmo estudo aponta que na midia, a principal fonte de
conteaddo dos esportes, 92% dos homens acompanham diariamente
reportagens sobre futebol. Entretanto, quando se procura a respeito de clubes
de assinatura com a tematica do futebol, encontra-se apenas um clube de
assinatura que foi lancado no final de 2016 e que possui uma estratégia de
atuacao em grandes clubes do Brasil.

Assim como para TAG Experiéncias Literarias, o livro é o “carro-chefe”
do Kit de assinatura, e para a Have Nice Beer é a cerveja, o plano de negdcio
sera elaborado para um clube de assinatura cujo produto principal seréo
camisetas de futebol. A proposta de valor do modelo de negbécio é uma
camiseta de um clube de futebol, enviada junto com uma revista que explica
detalhes do time, como sua histdria, principais jogadores, titulos e curiosidades
interessantes que poucos conhecem para agregar valor. Se possivel, a ideia €
realizar entrevistas com jogadores marcantes do clube, incluindo até mesmo a
diretoria. Os clubes serdo selecionados previamente segundo alguns critérios
gue seréo apresentados no trabalho.

Operacionalmente falando, basicamente a funcdo da empresa seria
estudar possiveis clubes que interessam aos clientes por algum motivo, seja
histéria, jogadores, titulos, etc., conversar com o clube para checar a
possibilidade de usar a marca e produzir o lote de camisetas para a empresa
compra-las. Enquanto isso, elaborar uma revista contendo esses motivos junto
com entrevistas e imagens histéricas dos jogadores. Com as camisetas e a
revista prontas, basta montar o Kit e enviar para os clientes via Correios. Essas
seriam as atividades chaves do modelo de negdcio, conforme proposto por
Osterwalder (2011), no livro em que mostra alguns pontos esséncias para a
criacao e teste de um modelo.

Como retratado acima, ha apenas uma empresa no modelo clube de
assinatura que trabalha sobre o tema de futebol, e visa apenas aos torcedores
mais fanaticos pelos grandes clubes do Brasil. Por acreditar que ha uma
demanda por esse modelo de servico que atenda também os apaixonados e

interessados por futebol como um todo, surge a ideia por parte do autor desse
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trabalho de iniciar um negocio oferecendo, no modelo inovador de Clube de
Assinatura, um produto que trate de futebol, dando foco principalmente para
time menores, pela facilidade em conseguir a liberacdo do uso da marca, pelo
pouco conhecimento do publico em geral por esses times e pela dificuldade
que é encontrar determinadas camisetas dos que sdo menores, que ndo estdo
disponiveis em qualquer lugar como as dos grandes clubes.

Em virtude dos fatos apresentados acima, o principal objeto desse
trabalho de concluséo de curso é a elaboracdo de um plano de negécio para
um empreendimento. O modelo de negdcio que servira de base é o modelo dos
principais clubes de assinatura do pais. Sera trazido, ao longo do trabalho,
cases de alguns clubes que fazem sucesso atualmente no nosso pais para o
viés mercadoldgico, para tentar responder a questdo da pesquisa: E
economicamente viavel a abertura de um clube de assinatura da tematica do
futebol no mercado brasileiro atualmente?

Para responder a questéo, foi determinado um objetivo geral para esse
trabalho. O objetivo geral desse trabalho é estruturar um plano de negécio para
a criacao de uma empresa de assinatura de conteudo futebolistico. Para isso,
devem-se cumprir alguns objetivos especificos, que sdo as montagens
individuais de cada etapa do plano, sendo elas: elaboragcdo de uma
apresentacao da empresa,; elaboracdo de um plano de marketing; elaboracéo
de um plano operacional; elaboracdo de um plano de recursos humanos e
elaboracdo de um plano financeiro.

Ele serve principalmente para diminuir os riscos e a incerteza da
implementacdo do modelo dentro do mercado. O plano permite a identificacao
dos erros e assim os restringe no papel, ao invés de o empreendedor cometé-
los no mercado (SEBRAE, 2013). Na mesma linha de pensamento, Pavani
(2000, p.12) afirma que a sua existéncia “possibilita uma diminuicdo na
probabilidade de morte precoce da empresa”, ja que se acaba delimitando
riscos e as mais diversas situacfes operacionais, tendo ja criado um plano de

contingéncia caso algum problema aconteca.
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1.2 METODO

O método de pesquisa qualitativa exploratdria foi utilizado nesse trabalho
para buscar entender como funciona o modelo de negécio do clube de
assinatura, por meio da busca por informacdes relevantes em jornais, revistas,
monografias, obras e na propria internet com a finalidade de entender como

sdo as tendéncias do mercado de futebol no Brasil.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O seguinte trabalho inicia com uma revisdo teorica a respeito do
empreendedorismo e do empreendedor, para entdo explicar quais sdo os
fundamentos e a importancia de um plano de negdcio. O conteudo do trabalho
em si tera como estrutura principal o modelo de plano de negdcio, divido em:
apresentacao da empresa, plano de marketing, plano financeiro. No final, seréo
apresentados uma analise dos resultados obtidos e uma possivel avaliacao

sobre a viabilidade do negdcio.
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2. REVISAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados conceitos de gestdo que embasam os
pilares tedricos deste trabalho, tais como empreendedorismo e as
caracteristicas de um empreendedor, fornecendo um suporte conceitual para o
estudo aqui proposto. Sera igualmente apresentada a estrutura fundamental do
plano de negdécio, mostrando quais sdo as etapas de construcdo do mesmo,
bem como a explicacéo de cada um dos itens obrigatorios para a apresentacao
de um bom relatorio. Todas essas etapas, compiladas, sdo o que tornam o
plano de negdécio uma ferramenta essencial para a abertura de um negdcio
conforme sera explicado.

Para isso, é necessario iniciar pelo primeiro passo da abertura de uma
empresa, que € o empreendedorismo. No uso mais comum da palavra,
empreendedorismo significa tirar uma ideia do papel e coloca-la em pratica

com o objetivo de desenvolver um produto ou servico.

2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo € essencial para o crescimento de um pais no
sistema capitalista. Por meio dele, sdo gerados empregos, riquezas e tributos
que conduzem a economia. Conforme dito por Baron e Shane (2007) é
possivel descrever empreendedorismo como sendo um processo de criacéo,
onde o produto final € algo novo, que ainda ndo existe no mercado. Para isso,
€ necessario assumir riscos e dedicar tempo, tendo como recompensa possivel
a satisfacdo e a independéncia financeira.

A acao empreendedora, conforme citada por Hirsch, Peters e Shepherd
(2014), pode ser feita tanto por uma empresa recém-criada, quanto por uma ja
estabelecida no mercado. O que caracteriza o empreendedorismo ndo é o
tempo de criacdo da empresa, mas sim a criagdo de um novo produto/processo
ou a entrada em um novo mercado ainda néo explorado.

Segundo a literatura que trata sobre empreendedorismo, ha duas
motivacdes principais que fazem que com o empreendedor tenha 0 seu proprio
negocio. A primeira € a oportunidade, ou seja, os empreendedores ja possuem

alguma outra alternativa, como emprego ou viver de renda (como aluguel ou
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investimentos) mas encontram uma oportunidade de negdécio que possa vir a
lhe trazer maior beneficio, seja monetério ou a auséncia de chefia. A segunda,
€ dos empreendedores que possuem a necessidade de terem seu negocio
préprio, pois ndo tém nenhuma outra opcéo de renda.

Entretanto, as oportunidades variam de regido para regido. Julio Felix,
Diretor de operagbes do Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade, o
IBQP, cita que:

Mesmo que Brasil e India apresentem taxas de
empreendedorismo  praticamente iguais, existem certamente
diferencas significativas na forma de operacionalizar tal atividade. Por
exemplo: um empreendedor que deseje atuar na producdo de
chuveiros elétricos no Brasil teria que considerar um conjunto de
regras definidas sobre as normas e regulamentos que o produto
deveria atender (..). Na india, um empreendedor que deseja
desempenhar a mesma fungéo (produzir chuveiros) talvez ndo tenha
as mesmas exigéncias, mas certamente tem que considerar as regras

sociais que influenciam o consumidor, como seus hébitos culturais
sobre a forma de lavar-se. (PESQUISA GEM, 2014, p. 23)

Para Hirsch, Peters e Shepherd (2014), esse processo € muito mais
complexo do que as tarefas administrativas comuns de dentro das empresas, €
uma tarefa diaria de resolucfes de problemas muito mais complexos. Segundo
eles, existem 4 etapas que sao as diretrizes para o empreendedorismo:

a) Analisar as oportunidades do mercado

b) Desenvolvimento do plano de negdcio

c) Elencar os recursos necessarios para o funcionamento

d) Administrar o resultado (a empresa)

Vale ressaltar que elas ndo necessariamente contam com o termino de
uma para o inicio da outra. Elas podem ser realizadas em conjunto, e terdo
como fontes de ideias principalmente os futuros clientes ou individuos com
conhecimento técnico. Portanto, o empreendedorismo ndo surge por acaso, ele
€ uma tarefa de identificacdo e avaliacdo por parte do empreendedor que deve
estar sempre atento para as possibilidades e os mecanismos necessario para

encontrar uma potencial oportunidade.
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Desde o inicio dos anos 2000, o Brasil participa da importante pesquisa
mundial sobre empreendedorismo, a Global Entrepreneurship Monitor, que é
conduzida pela London Business School e aplicada no Brasil pelo IBQP. O seu
objetivo é entender qual é a importancia do empreendedorismo dentro da
conjuntura econdmica dos paises. A pesquisa, retirada no proprio portal do
SEBRAE (2012), leva em conta 0 nimero de pessoas que possuem sua
propria empresa em comparacdo com o numero de habitantes do pais.
Segundo a pesquisa realizada em 2014, o Brasil ocupa o primeiro lugar, sendo
0 pais mais empreendedor do mundo, seguindo esses critérios. Os dados
mostram que 3 a cada 10 brasileiros, entre 18 e 64 anos, possuem uma
empresa em seu nome.

Isso prova que o brasileiro € um povo empreendedor. Mesmo com tantas
dificuldades burocréticas para se abrir um negécio, o Brasil se destaca nesse
cenario por diversos motivos, dentre os quais podemos destacar o alto nivel de
desemprego e a baixa abertura de novos postos de trabalho, além da falta de
qualificacdo da populacéo brasileira para as vagas abertas. Isso faz com que o
brasileiro encontre no empreendedorismo uma forma de adquirir renda. Mas
nao basta apenas essa necessidade para se tornar um bom empreendedor.

Como sera analisada no préximo bloco, a maneira de tomar decisdes
impactantes no meio da pressdo €é uma caracteristica prépria do
empreendedor. Sair de zona de conforto para iniciar um negdécio da estaca zero
€ uma iniciativa que poucas pessoas tém coragem de tomar em busca da sua

auto realizacao e auto dependéncia.

2.2 EMPREENDEDOR

Todas as empresas no mercado iniciaram sua trajetoria a partir de uma
pessoa com caracteristica de empreendedor. Ele é uma figura chave para que
O processo se inicie e por isso esse capitulo ira mostrar suas caracteristicas,
suas motivacdes e como o ambiente ao seu redor influencia na sua tomada de
deciséo.

A principal fungdo de um empreendedor € transformar o padréo de
producdo existente, desenvolvendo um novo processo tecnoldgico que ainda

nao foi testado, com o intuito de gerar um novo produto ou servigco. Dessa
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maneira, criam-se novos modelos de negocios, que resultam em novas fontes
de suprimentos ou novas formas de comercializag&o, alterando assim toda a
cadeia (BARON; SHANE, 2007).

Além da ideia inicial do negdcio, € preciso que o empreendedor tenha
um conjunto de habilidades que possam garantir ao negdécio sua continuidade.
Segundo autores como Chiavenato (2006), habilidades como gerenciamento
das atividades cotidianas, disciplina e organizacao pessoal sao essenciais para
gue o empreendedor consiga manter o seu empreendimento.

De acordo com Hirsch, Peters e Shepherd (2014), os empreendedores
pensam diferente das outras pessoas da sociedade. Para eles, a maneira com
que um empreendedor lida com um problema em um ambiente de incertezas é
0 que o diferencia dos outros. Isso porque o empreendedor possui um
pensamento estrutural, ou seja, ele ndo salta de uma ideia a outra sem ter
criado uma estrutura, uma espécie de passo a passo dentro da sua mente para
tomar determinada deciséo.

Antes de abrir o proprio negdcio, e logo no seu comeco, a familia € a
principal relacdo do empreendedor, e € baseado nela que nascem as primeiras
visbes da empresa. Porém, conforme a consolidacdo do negécio e a
necessidade de uma visdo mais ampla surge uma necessidade de que o
empreendedor possua novas relagbes. Segundo Filion (1993), essas novas
relacbes com outros empresarios, fornecedores e clientes sdo elementos
basicos para a formacado das habilidades especificas que o empreendedor deve
possulir.

Segundo Solomon (2011), a motivacdo € um conjunto de atitudes que
buscam algo que possa atender a determinada necessidade ou realizar algum
desejo. Para ele, a juncado de fatores fisioldgicos, intelectuais e afetivos sdo o
que determinam as ac¢des de um individuo. A motivacdo de um empreendedor
pode vir de diversas formas, e entender a motivagdo como sendo um processo,
necessariamente implica procurar descobrir como e porque ela ocorre.
Entretanto, esse processo é muito pessoal. Por isso, é importante compreender
0 sentido que cada um enxerga no trabalho que realiza (BERGAMINI, 2003).

Como ja citado anteriormente, ha dois tipos de empreendedores:
“Aqueles que percebem oportunidades de negdcio, e aqueles que empreendem
como fonte de renda” (SOUZA, 2009, p. 15). Segundo Costa (2008, p. 10), “o
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primeiro motivo consiste na externalizacdo do eu interior, enquanto que o
segundo € mais uma alternativa na busca por uma colocagao profissional”.

Normalmente, segundo o0s autores, aqueles que empreendem por
necessidade possuem poucos anos de estudos, 0 que revela uma falta de
qualificacéo, e por isso esses ndo conseguem galgar boas op¢des de emprego
no mercado de trabalho, o que acarreta na sua procura por outra fonte de
renda, no caso o empreendedorismo. Esses, ainda segundo Souza (2009, p.
16): “em funcédo da facilidade de entrada e da possibilidade de operar em
pequena escala no setor informal, sujeitando-se a processos intensivos em
trabalho e mercados competitivos sob condi¢des inferiores a postos de trabalho
formal”.

Ainda ha, dentro desses empreendedores por necessidade, agueles que
possuem a necessidade de alcancar uma renda maior. Nesses casos, 0 que
ocorre é o desligamento de seu emprego atual e a criacdo de um negécio que
€ muito similar com a sua antiga profisséo, deixando um pouco aquém a parte
de inovacéo.

J4 os empreendedores que veem uma oportunidade de negdécio e
resolvem abrir uma empresa se instalam no mercado com habilidades
normalmente mais desenvolvidas do que 0s que entram nesse meio por
necessidade. Eles ja estdo conscientes dos riscos que o mercado impde sobre
as empresas e mesmo assim se sentem motivados para alcancar maiores
rendimentos e autonomia dessa maneira.

Geralmente, os empreendedores que percebem as oportunidades de
negocio sdo de uma familia de classe média, que ja possuem certa experiéncia
de trabalho e com um ensino superior completo (VALE; CORREA; DOS REIS,
2014). Podemos deduzir que, quanto maior for o grau de escolaridade do
individuo, portanto, maior a sua capacidade de encontrar oportunidades no
mercado. Essa razdo oportunidade/necessidade se acentua de maneira
proporcional ao grau de estudos e de conhecimentos do empreendedor.

Segundo pesquisa realizada pela Endeavor Brasil (2013), o motivo que
mais levou os empreendedores brasileiros a abrirem seu préoprio negoécio foi a
busca pela auto realizacdo e pela independéncia pessoal. Segundo Tavares

(2008, pg. 122), “o empreendedor passa a atuar por sentimento de satisfagéo
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pessoal, sendo considerado como uma pessoa motivada, ou seja, de auto
realizacéo pessoal’.

Isso mostra como a cultura e as relagcbes moldam as atitudes dos
individuos, pois nos paises mais desenvolvidos, 0 motivo que mais apareceu
foi a liberdade para escolher seu horario e local de trabalho. E ndo sé o
individuo sofre influéncia desses aspectos, como também a atividade
empreendedora como um todo. Essas relagdes séo essenciais, pois 0 proprio
empreendedor € o resultado de todas as suas interacdes com o ambiente em
que vive (COSTA, 2008). Com isso, podemos afirmar que com a abertura de
um novo negécio se da a necessidade de auto realizacdo do empreendedor.

Como citado nesse capitulo, os empreendedores possuem uma linha de
pensamento mais estruturada. I1Sso acontece porque as empresas necessitam
de organizacdo para funcionarem. Nenhum negdcio perdura apenas contando
com a sorte. E a primeira organizacao de uma empresa acontece antes mesmo
dela abrir, que é por meio de um plano de negdcio. Nele, é estruturada a base
da empresa, para que, nos préximos anos, o empreendedor possa erguer seus

alicerces.

2.3 IMPORTANCIA DE UM PLANO DE NEGOCIOS

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o IBGE, cerca
de 47,5% das empresas fecham as portas antes de completarem quatro anos
de existéncia. Isso depende também do tamanho da empresa, pois quanto
maior o numero de funcionarios, mais custoso se torna fecharem-se as portas.
A sobrevivéncia das empresas, em 2009, segundo o instituto, era de cerca de
76,6% quando elas possuiam mais do que 10 funcionarios assalariados,
engquanto as empresas sem pessoal ocupado eram de apenas 40,9%.

Essa elevada taxa de mortalidade se deve ao fato de que muitas delas
sdo abertas com pouco ou nenhum planejamento. Segundo um estudo de
Gibson e Cassar (2005), a utilizagédo de técnicas de planejamento por parte dos
empreendedores € muito mais comum depois do crescimento inicial da
empresa (cerca dos dois primeiros anos) do que nas fases que antecedem

esse periodo. O plano de negécio € uma ferramenta excelente para o
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planejamento de um negocio, pois permite uma analise previa de diversos
fatores que implicam sucesso do negdcio.

Um estudo realizado pela Revista de Administracdo (2008) apontou
alguns aspectos importantes a respeito desse tema. Em primeiro lugar, vale
destacar que os resultados da pesquisa mostram que ha uma significativa
probabilidade de fechar as empresas cujo empreendedor possui apenas 0
primeiro grau de escolaridade. Entretanto, esse efeito ndo é significativo,
guando compararam empreendedores com segundo grau completo e ensino
superior completo. Em segundo lugar, o tempo investido pelo empreendedor
com o “levantamento de informa¢Bes sobre a empresa, planejando o negdécio
ou estudando o setor antes de iniciar a atividade” é um fator. Empresas onde o
empreendedor gasta até cinco meses planejando o negdécio tem muito maior
probabilidade de fechar do que empresas onde foi gasto cerca de um ano
planejando.

Portanto, mesmo que o empreendedor ainda ndo tenha experiéncia
nesse tipo de mercado, ele pode se capacitar e adquirir o conhecimento
necessario indo atras de informacéo, para criar um plano que possa antecipar
os problemas e propor solugdes. Porém, é valido destacar que, a cada ano
dispendido com o planejamento da abertura da empresa, menos significativo
para o seu grau de mortalidade o planejamento se torna. Entdo, indo contra o
senso comum, despender anos de planejamento pode acarretar um
engessamento da empresa por parte do empreendedor.

Segundo o SEBRAE (2016), ap6s a abertura da empresa, 0s principais
motivos que travam a continuidade das empresas, sao: a falta de clientes, a
falta de capital, a concorréncia, e a burocracia/impostos. A respeito disso, 0
SEBRAE (2016) acredita que, para o sucesso do negdlcio, € necessario
minimizar os riscos.

Por isso, ao longo desse trabalho o plano de negdcio analisara possiveis
riscos que o empreendimento possa vir a ter, para tentar entregar planos de
contingencia caso eles venham a acontecer. Tudo iSso € necessario para que o
futuro empreendimento néo se torne mais um numero na do IBGE.

Esse planejamento serd feito com base na estrutura de plano de

negocios proposto pelo SEBRAE em Como Elaborar um plano de Negécios e
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também por Dornelas (2014). Nele, estao contidos os pontos que o autor desse

trabalho julga essenciais para um plano de negdcio eficiente.

2.4 O PLANO DE NEGOCIO

No ultimo subcapitulo desta secédo, sera apresentado, passo a passo, 0
que deve estar contido dentro do plano de negécio. Cada parte do plano esta
brevemente resumida, mostrando os pontos fundamentais que deve estar
presente em cada parte do plano ao longo do trabalho.

O plano de negécio é fundamental para a abertura de um negocio.
Conforme veremos ao longo do capitulo, ele € essencial para que a empresa
ndo vire mais uma na estatistica de mortalidade. Para isso, prever
acontecimentos e estar preparados para eles € uma das principais funcdes do
plano de negdcio.

Para que o plano obtenha éxito, ele deve conter contetdo suficiente para
suportar seus dados e andlises. Com as informacdes obtidas através de
pesquisas referentes aos temas do negdécio, é possivel estruturar um bom
plano que retrate os possiveis acontecimentos do futuro da empresa. Encontrar
um mercado em que seja possivel inovar e trazer um novo modelo de negdcio
para dentro dele, aliando com uma pesquisa em diversos meios para a
obtencado de dados e estruturar esse conteudo dentro de um plano de negdcios

bem montado é essencial para a abertura e manutencdo de uma empresa.

2.4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

Nesse ponto, o apresentador deve contar sobre a empresa, iniciando
pela ideia de sua concepcéo, a natureza de sua operacao e seu proposito.
Aqui, também é interessante desmembrar o modelo de negocio da empresa,
por meio da Modelagem Canvas, explicando detalhadamente cada um dos
blocos (OSTERWALDER, 2011). Com isso, ja é possivel definir sua missao,

visdo e valores.
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Outro ponto essencial para o leitor (investidor) € mostrar a organizacao
da empresa, no que diz respeito a equipe gerencial, tanto de sua experiéncia
profissional passada quanto de suas formacdes académicas de cada area.

Por fim, Dornelas (2014) afirma que deve ser apresentada sua forma
mais burocratica, como seu enquadramento juridico, razdo social, capital

social, etc.

2.4.2 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing costuma ser a parte mais importante do plano de
negécio, pois cabe a ele mostrar a estratégia do negdcio. Nesse plano de
marketing, sera elaborado o mix de marketing, que nada mais € do que a
utilizacdo dos 4 P’s do marketing (Preco, Praga, Promocdo e Produto) e a
Andlise Situacional, que trata dos cenarios, clientes, concorrentes e a Matriz
F.O.F.A. Tudo isso servir4 para definir a estratégia mercadolégica da empresa.
Os 4 P’s foram categorizados por Jerome McCarthy, ainda nos anos 60,
chamando-os de composto de marketing, no livro “Basic Marketing” (1960).

“Produto é tudo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou um desejo, incluindo bens fisicos, servi¢os, experiéncias,
eventos” (KOTLER; KELLER, 2012, pg. 198). Nessa parte do plano, é descrito
0 que é oferecido pela empresa ao mercado. O produto deve ser explicado de
forma detalhada, com valores guantitativos, como peso, dimensdes, formato,
etc. Para Las Casas (2006), o produto deve estar buscando sempre a
satisfacdo de quem o consome, pois ele é o objeto principal das relacbes de
troca entre produtor e consumidor. Caso, além do produto tangivel, exista um
servico que é ofertado junto, ele também €& explicado nessa parte. Segundo
Kotler e Keller (2012, p. 130), “Qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada.” No caso do clube de assinatura, o servico de entrega €
essencial para o funcionamento do negdécio. A intangibilidade, perecibilidade,
variabilidade e inseparabilidade s&o as principais caracteristicas dos servicos.
A intangibilidade € o fato de que o servico ndo pode ser tocado, maleado ou
visto. A perecibilidade é porque um servico ndo pode ser guardado para usar

em outras demandas. A variabilidade indica que os servicos ndo podem se

24



25

repetir de maneira igual a cada vez que sao realizados, e a inseparabilidade
cuida do fato de que a producdo e o consumem nao podem ocorrer
separadamente. Portanto, segundo Rocha (1999), a organizacdo deve estar
ciente da maneira com que o produto € exposto para os clientes e entender
COmo esses 0 observam e 0 que o produto significa para eles.

O Preco é o elemento que posiciona o produto para os clientes,
comparando-o com seus concorrentes. Ele é muito importante, pois € o Unico
elemento do mix de marketing que gera receita para a empresa, enquanto
todos os outros sdo custos. Segundo Kotler e Keller (2012), a definicdo do
preco final & determinada em seis etapas: A primeira € relacionada com o
objetivo da determinacdo de preco, se ele € apenas para que o produto
sobreviva no mercado, se é para aumentar o Market share, se € para
maximizar a margem de lucro, etc. Dependendo desse objetivo, a segunda
etapa determinard a quantidade de demanda que esse produto ira ter, muitas
vezes relacionado com a capacidade produtiva. Nesse ponto é calculada a
elasticidade do produto, que nada mais é a relacdo entre a variacdo de preco e
a variacdo de guantidade demandada do produto. A terceira etapa leva em
consideracdo a mensuracao dos custos, suas classificagdes internas (fixos e
variaveis) para saber o preco minimo que podemos trabalhar. A quarta etapa é
identificar o preco dos concorrentes e seus custos, para determinar se
conseguimos atingir o objetivo proposto e entender como a concorréncia
consegue atingir determinado preco. A quinta etapa é determinar a maneira
com que se realizara a precificacdo. Existem varias maneiras de precificar o
produto, mas o mais comum deles é o mark-up. Nele, é determinada a “taxa de
lucro” que o empreendedor deseja obter com o produto, e inclui-la no custo do
produto. A Ultima etapa € a decisdo do preco final. Aqui, depois de reavaliados
todas as etapas descritas acima, € necessario levar em consideracao as regras
e as normas do ambiente externo, para checar se esta tudo correto e de acordo
com os padrdes estabelecidos.

A promocado € peca fundamental para a venda do produto. Segundo
Kotler e Keller (2012), apenas colocar um preco atraente e fazer um produto
com qualidade ndo é o suficiente para vendé-lo. Atualmente, & necessario
saber como comunicar para seus clientes que o seu produto é capaz de sanar

as suas necessidades de maneira eficaz. E é a promocdo a responsavel por

25



26

isso dentro do mix de marketing. Para Sandhusen (2000), é a promoc¢ao que
faz todo o esforco de vendas sem precisar da equipe comercial propriamente
dita. Selecionar os canais de comunicagdao, 0 que comunicar e para quem
comunicar sdo os objetivos que a promocao deve definir, tanto para os atuais
clientes quanto para os em potencial. Normalmente, empresas que nao tem
conhecimento acreditam que o marketing se refere apenas a essa parte. Por
ISso, a promogao normalmente é realizada com a “cota para marketing” das
empresas, ou seja, um percentual sobre a receita. Além disso, a promocéo
também é fundamental para a conscientizacédo e fixacdo da marca na cabeca
dos clientes.

A praca é a maneira com gque o produto sai da empresa e chega até o
consumidor final. Segundo Pride e Ferrell (2010), esse componente do mix &
responsavel pela disponibilidade no exato local onde o cliente podera compra-
lo no momento em que desejar. Nesse caminho, é necessério apresentar todos
os intermediarios e os pontos de venda do produto, caso eles existam. H&
diversos niveis de canais de distribuicdo, podendo ocorrer a venda direta do
fabricante até o consumidor final, como € o caso de um restaurante, ou podem
aparecer diversos intermediarios, como € o0 caso de muito produtos
industrializados, e que vendem para um distribuidor, que vende para um
varejista que s6 entdo vende para um consumidor final. Essa é uma maneira de
diluir mais o produto e fazer com que o mesmo apareca em mais ponto de
venda. E essencial que o canal consiga entregar o valor gerado em cada uma
dessas etapas, sem que o consumidor final sofra alguma perda.

Segundo Dornelas (2014), a Analise Situacional é a parte mais
importante do plano de negécio. Todas as outras partes dependem dessa, pois
€ nela que serdo avaliados todos os stakeholders envolvidos na operacéo,
além de uma analise critica a respeito da propria empresa e do mercado
externo. E necessario entender o que acontece no ambiente externo e com o0s
concorrentes para que a empresa seja proativa, que possa criar produtos e
lanca-los no mercado antes de seus concorrentes.

Dentro da analise situacional, sdo feitas as analises de Cenarios,
ocasido em que sao trazidos diversos cenarios possiveis, para que assim
possa haver planos de acao, evitando possiveis perdas. Seu objetivo principal

€ diminuir o impacto da incerteza no momento em que séao feitas as escolhas
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estratégicas, proporcionar uma visdo futura sobre o setor, além de observar
tendéncias (TUBINO, 2000). Os cenarios considerados foram divididos nos
seguintes elementos: ambiente natural, demografia, economia, politico-legal,
sécio-cultural, mercado e ambiente competitivo, e tecnologia.

A analise dos clientes nada mais é do que um estudo do mercado que
visa entender os clientes. Perguntas chaves como “Quem constitui esse
mercado? Por que o mercado compra? O que o mercado compra? Quem
pratica a compra? Onde o mercado compra?” sao essenciais na hora de definir
0 posicionamento do produto. A sintese dessa analise deve ser representada
em um quadro onde ha as motivacbes de compra, atributos do produto, os
decisores da compra e os atributos que eles d&do importancia (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Analisar os concorrentes é fundamental para entender o mercado em
que se estd inserindo. “Um mercado € uma agregacao de todos os bens ou
servicos alternativos que os clientes consideram capazes de satisfazer a
mesma necessidade” (MCDONALD, 2008, p. 71). Ja o ambiente competitivo &
composto por todas as organizacdes e forcas competitivas que poderiam
potencialmente criar valor para clientes de uma organizagdo de forma a
concorrer por eles. Nessa analise, devem ser levantados os principais
concorrentes da empresa, identificando suas participacdes de mercado, volume
de vendas e todos os seus mix de marketing.

Por fim, serd elaborada a Matriz F.O.F.A, fundamentada por Kenneth
Andrews e Roland Christensen. Ela é dividida em analise interna e analise
externa. A andlise externa busca verificar a situacdo dos concorrentes, dos
clientes, e de outros stakeholders e do ambiente em geral. Consiste em
encontrar as ameacas a sobrevivéncia da organizacdo, bem como
oportunidades para desenvolvimento e crescimento. Ja a andlise interna se
volta para dentro da organizacdo, identificando pontos fortes em que a
empresa deve continuar investindo e melhorando, e os pontos fracos, aquelas
falhas estruturais da organizacdo que implicam piora de sua situagao
(AZEVEDO, 2001).
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2.4.3 PLANO OPERACIONAL

“O plano operacional é o conjunto das atividades que a empresa esta
planejando para seu sistema produtivo e o processo de producgao, indicando o
impacto que estas acdes terdo em seus parametros de avaliacdo de producao.”
(DORNELAS, 2014, p. 143).

Essa parte do plano € fundamental, pois o empreendedor pode
encontrar falhas de produgdo que ndo tinha visualizado em sua ideia. Junto a
iSso, € necessario descrever alguns processos operacionais, tais como:
processos de qualidade, controle de estoque, rotinas administrativas,
prestacdes de servicos e até mesmo a venda das mercadorias (SEBRAE,
2009).

2.4.4 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

Dornelas (2014) explica que o plano de recursos humanos serve para ter
uma base de como recrutar, treinar, e como expressar a cultura da empresa
para seus colaboradores e também de fazer uma estimativa de custos com
funcionarios. Mesmo sendo necessario, Hirsch, Peters e Shepherd (2009)
afirmam que para o inicio de uma empresa, essa parte é bem simples, até
porque o empreendedor acredita que consegue realizar boa parte das tarefas
sozinho. Ainda segundo os autores, alguns pontos como compensacoes,
critérios de selecdo, e a estrutura da organizacdo s8o essenciais a serem

destacados ja no inicio, para saber como evoluir de maneira ja planejada.
2.4.5 PLANO FINANCEIRO

Por dltimo e fundamental para investidores que desejam aplicar recursos
no negocio, o plano financeiro traduz todas as informacdes anteriores em
nameros. Para isso, cria projecdes de receitas, despesas e investimentos
necessarios durante determinado periodo da empresa.

Primeiro, é necessario entender de onde vem o dinheiro para a abertura
e 0s primeiros momentos da empresa. Segundo Dolabela (2008), esses

primeiros momentos da empresa podem ser divididos em trés: pré-abertura,
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Investimentos fixos e Capital de Giro. A primeira sdo gastos basicos como os
custos com contador para elaboracdo do contrato social, agéncia de
propaganda para criacdo da marca e possiveis pesquisas ou prototipos para o
teste do produto. Obviamente, todos esses custos ndo séo obrigatorios, caso o
empreendedor tenha alguma maneira de consegui-los. A segunda s&o
investimentos em ativos fixos, necessarios para a elaboragédo e estocagem do
produto, como o aluguel de salas, compra de equipamentos para 0 escritorio,
carro da empresa, etc. Nesse ponto, varia muito dependendo do modelo de
negocio da empresa. Por ultimo, o capital de giro é, de acordo com Assaf Neto
(2003), as decisbes de como utilizar os recursos para cobrir 0os custos
operacionais do negdcio até que ele proprio consiga pagar todos os custos da
empresa com a receita advinda de suas vendas.

Para conseguir esse capital inicial, o empreendedor pode, como citado
por Ross (2013), utilizar-se de outras pessoas ou empresas para conseguir
esse dinheiro. Esse capital “emprestado” que é utilizado na abertura de
empresas € conhecido como Venture Capital, e as mais tradicionais fontes dele
sdo: o Governo, bancos, capitalistas de risco e investidores anjo. Cada um
deles possui taxas diferentes de acordo com o0s objetivos da empresa e de seu
risco. Os governos, normalmente, procuram incentivar os empreendedores
para fomentar a economia, oferecendo empréstimos para que 0S empresarios
possam vender seus produtos e contratar pessoal, fazendo com isso o dinheiro
girar dentro do pais, o que faz com que eles recebam mais dinheiro por meio
dos impostos. Ja os bancos exigem normalmente certa parcela em ativos da
empresa e um fluxo de caixa jA com algum histérico, tornando muito dificil para
novos empreendimentos. O capital de risco vem de empresas ja estruturadas
que oferecem seu proprio capital, por meio de seus agentes, 0s quais procuram
investimentos que possuem um potencial crescimento futuro para render seu
dinheiro. Além disso, eles procuram atuar dentro da administracdo da empresa
onde estdo investindo, pois normalmente possuem certo conhecimento do
modelo de negdécio das empresas onde investem (BARON; SHANE, 2007). Por
altimo e mais recente, 0s anjos sdo pessoas fisicas que ja foram
empreendedores e ndo se preocupam tanto com o retorno do capital como os
bancos ou o capital de risco. Eles sdo motivos pela paixdo pelo

empreendedorismo e acreditam que o negdécio dara “frutos” no futuro.

29



30

E importante constar no plano financeiro uma projecdo de DRE para o
primeiro ano. A Demonstracdo de Resultado de Exercicio (DRE) representa,
contabilmente falando, todas as operagOes financeiras que ocorreram em
determinado periodos, incluindo os impostos e devidas deducdes. No final, a
DRE mostra o Lucro liquido da operacéo, e o quanto desse lucro sera divido
entre os sOCios e 0 quanto ira para investimentos na propria empresa.

Dornelas (2014) considera como o ponto principal do planejamento
financeiro o fluxo de caixa. O fluxo de caixa representa, de acordo com
Dolabela (2008, p. 237), o “acompanhamento das entradas e saidas no caixa
da empresa”. Todo dinheiro que entra na empresa por meio da venda dos
produtos e servicos e todo o dinheiro que sai dos gastos com 0s custos da
empresa, devem ser expressos no fluxo de caixa. Essa diferenca entre o que
entre e 0 que sai é o capital disponivel no caixa no final do periodo analisado.
Segundo Ross (2013), para conseguir calcular o fluxo de caixa de um projeto,
necessario realizar uma previsdo de vendas unitarias, o preco de cada
unidade, seu custo variavel e o custo fixo da empresa, incluindo a necessidade
de capital de giro (NIG). Por conta da depreciacao, o ativo imobilizado sofrera
perda de seu valor, mas serd compensado com o retorno do Capital circulante
liquido (CCL) (ZDANOWICZ, 2002). E extremamente importante para o fluxo de
caixa ter uma nocao detalhada de todos os custos variaveis e fixos da
empresa. Os custos variaveis sao aqueles ligados diretamente a producao, que
variam de acordo com ela, como a matéria prima, embalagem, comissdes, etc.
Ja os custos fixos sdo aqueles que independem da producdo, pois estardo
presente mesmo se a producdo for zero, como o aluguel, financiamentos,
depreciacéo, etc.

Por fim, para a andlise de um investimento, trés informacdes s&o
esséncias para analisar sua viabilidade: O Payback, o VPL e a TIR, segundo
Ross (2013). Segundo o autor, o payback é o prazo determinado para a
recuperagcdo do dinheiro incialmente investido. Ele € muito utilizado como
critério decisivo, pois quanto mais tempo o investidor ou o empresario demorar
para conseguir recuperar o seu dinheiro, maior sera a probabilidade de nao
querer seguir adiante com o negdécio, por causa do imediatismo. Entretanto,

essa técnica é muito criticada por quem entende do assunto. Segundo
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Dornelas (2014), ela ndo leva em consideracéo o valor do dinheiro no tempo e
nem os fluxos de caixas esperados a seguir do payback.

O Valor Presente Liquido nada mais € do que trazer os valores dos
fluxos projetados para o presente, descontando determinada taxa,
normalmente a que é exigida pelo investidor. Caso o valor do VPL encontrado
na equacgdo seja um valor positivo, 0 negécio pode ser considerado viavel e
ndo apresentard prejuizo. Abaixo segue a descricdo da formula apresentada
por Dornelas (2014, p. 177):

VPL = (F1/(1+X)" + F2/(1+X)? + F3/(1+X)® + ... + Fn/(1+X)"n) - |
VPL = Valor Presente Liquido

Fn = Fluxo de caixa ap0s impostos no ano n

N = Vida do projeto em anos

X = Taxa de desconto (taxa de retorno exigida para o projeto)

| = Investimento inicial

Taxa Interna de Retorno, ou simplesmente TIR, é quando igualamos a
equacao a zero, e procuramos a taxa minima de atratividade que o negdcio ir4
proporcionar, sabendo que o Valor Presente Liquido sera zero.

Portanto, a estrutura do plano financeiro sera apresentar a estrutura
basica de custos do inicio das fases pré-abertura e dos primeiros trés anos,
juntamente com o fluxo de caixa esperado dos primeiros trés anos. No fim, sera
apresentada a projecao do resultado do exercicio, e as consideracfes finais
sobre a viabilidade financeira dos investimentos sugeridos.

Para conseguir os dados mais precisos e conseguir elaborar um
planejamento financeiro que esteja de acordo com a realidade do mercado
atual brasileiro, € necessaria uma metodologia de pesquisa eficaz. Para isso,
uma boa estruturacdo dos procedimentos metodoldgicos € necessaria, levando
em conta ndo apenas as questdes de marketing, mas também os aspectos

financeiros, que muitas vezes sédo esquecidos.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Abaixo seréo retratados todos os procedimentos que foram utilizados
para realizar a coleta e a analise dos dados que serviram de base para o plano.
Com essa coleta e analise, foi possivel tornar mais crivel as informacdes
presentes no plano, junto com as informacdes elaboradas pelo autor desse

trabalho.

3.1 ENQUADRAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa realizada para esse trabalho foi a pesquisa qualitativa
exploratéria, a fim de obter um conhecimento maior sobre as questdes
mercadolégicas a respeito do tema tratado para dar um conteddo mais
realistico ao trabalho, visando principalmente as questdes sobre o modelo de
negocio de clube de assinatura.

A pesquisa gualitativa exploratoria é utilizada quando se busca conhecer
profundamente um assunto que ainda ndo se tem conhecimento. Ela depende
de uma pesquisa bibliografica e normalmente é realizada em estudos de casos,
como € o caso de negécio de clube de assinatura. De acordo com Gil (1999),
ela é utilizada quando se deseja obter uma visdo mais geral do que especifica

sobre determinado tema.

3.2 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em dois ambientes essenciais para a
elaboracdo desse trabalho. O primeiro se refere ao modelo de negdcio
proposto, onde foram avaliadas as principais caracteristicas referentes aos
clubes de assinaturas pelo pais, como seu tempo de entrega, preco por
assinante, opcdes de planos, processos da operacéo, etc. Também é analisado
0 custo dos principais insumos para a producao de cada kit.

Além desse contexto, foram pesquisadas informagfes relevantes sobre
do mercado de futebol no pais. Dados estatisticos como namero de torcedores,
guantia gastas por esses com futebol, relevancia dos pequenos times do pais,

etc. Isso serviu como base para as principais projecoes do trabalho.
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Essa pesquisa foi realizada para trazer dados importantes que
sustentem o plano de negdcio a ser apresentado. Para colher as informacgdes
necessarias para essa elaboracéo, foram utilizadas diversas ferramentas de
buscas na internet, principalmente em sites de outros clubes de assinaturas e
no site da Vindi, empresa que atua como fornecedora de suporte para clubes.

Além disso, foram utilizadas obras de autores conhecidos da
administracdo para servirem de base para a criagdo do plano de negdcio e as
principais revistas sobre o tema do futebol para ter um embasamento

adequado nas projecdes propostas.

3.3 OPERACIONALIZACAO DA PESQUISA

Para a elaboracdo da primeira parte do plano de negdcio, que seria a
apresentacao da empresa, foi utilizado apenas o conhecimento do autor desse
trabalho, cujas informacdes seréo resumidas de tudo que foi obtido por meio
dos outros pontos, como o plano de marketing e o plano financeiro. Outros
assuntos, como a parte dos socios e capital social, que sdo fundamentais para
a realizacdo da apresentacdo da empresa, foram pesquisados no Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2016).

Apbs esse ponto, serviram como base para o plano de marketing, parte
considerada a mais importante de todo plano de negécio, as metodologias
trazidas na construcdo de um plano de marketing por Kotler e Keller (2006).
Para eles, €& preciso informagbes de como funciona o ambiente externo
(mercado e concorréncia) e interno (operacao e gestdo). Todas as informacgdes
coletadas para mostrar as caracteristicas do ambiente externo para o plano
foram trazidas de acordo com buscas realizadas tanto em sites de pesquisa
(como o Google), quanto por revistas e artigos especializados nesse tipo de
assunto, como a Pequenas Empresas & Grandes Negdcios, Epoca Negocios,
Exame, e tratando especificamente sobre futebol, principalmente, a revista
Placar. Nelas, ha um grande histérico de conteldo a respeito do mercado
brasileiro, suas caracteristicas peculiares e muito conteddo a respeito de
empreendedorismo.

Para realizar a mensuracdo dos custos, foi feita uma busca de

fornecedores locais de toda matéria-prima necessaria para conseguir a
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projecédo inicial dos primeiros anos da empresa. Além disso, é necessario ter a
informagao de como funciona toda uma estrutura de recursos humanos, ou
seja, quais funcbes séo esséncias para o funcionamento de um clube de
assinatura e como recrutar e treinar pessoas para que estejam aptas a essas
funcdes e também como funciona todo o processo operacional da empresa,
desde a escolha do assunto do kit de cada més, sua criagdo, a compra de
materiais e principalmente a entrega do kit na casa dos clientes.

Por fim, para a elaboracdo do plano financeiro, foram utilizadas como
base as técnicas sugeridas por Ross (2013). Nesse ponto, € muito importante
ter especulacdes reais de custos e de retorno, para que o projeto seja 0 mais
claro e realista possivel. Para isso, toda a estrutura contabil foi averiguada com
a Rabaioli Contabilidade, empresa que ja presta servigcos contabeis na regido.
Sobre os custos com o material esportivo, foram realizadas conversas com
empresas que atuam com a revenda desses itens, como as lojas Paqueta e o
Brecho do Futebol.

Todas essas informacfes foram organizadas de uma maneira que
figuem estruturadas de acordo com as premissas trazidas por Hirsch, Peters e
Shepherd (2014) e por Dornelas (2014), conforme mencionado no comego
desse capitulo. Depois de organizada a analise das informacdes foi realizada
pelo autor, foi possivel identificar os pontos fortes e fracos para a criacdo da
matriz F.O.F.A., e também ja havera informacdes suficientes para a estratégia
dos 4 P’s que a empresa ira adotar. O processo desde a concepcao até a
entrega do produto também foi criada, visando obter o menor indice possivel
de erros dentro da cadeia produtiva, gracas as informacdes coletadas.

E por fim, com os dados passados sobre custos, foi feita toda a anélise
financeira para ter ciéncia da viabilidade da abertura do neg6cio, em relacao ao
retorno esperado e do prazo que isso vai ocorrer e também o plano

operacional.

3.3.1 COLETA DE DADOS

Toda a coleta de dados desse trabalho foi realizada por meio de
pesquisa na Internet, utilizando-se das mais variadas ferramentas dos sites de

busca (como o Google); monografias; livros; artigos e dados disponiveis em
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associacbes e entidades como o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), junto com as andlises advindas de pesquisas
realizadas por entidades como a Endeavor, a Vindi e a CNDL Brasil.

Além disso, foi realizada uma entrevista informal com o sécio proprietario
da TAG Experiéncias Literarias, Gustavo Lembert. Foi questionado para ele
questdes a respeito do modelo de negoécio de clube de assinatura,
principalmente nos temas de logistica, captacao de clientes e organizacao da

producéao.

3.3.2 PROCEDIMENTO DE ANALISE

A analise de todo material coletado foi apresentada na forma de plano
de negdcio, que trouxe a pesquisa como referéncia para apresentar os dados
mais relevantes.

Além da pesquisa nos livros, também foram necessarias as pesquisas
em diversos meios de informacdo que tragam informacdes atuais a respeito da
economia e do mercado de futebol atual. Para isso, a andlise dos dados
desses materiais foi realizada pelo autor desse trabalho e devidamente citadas

nas referéncias.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nessa parte do trabalho serd apresentado todo o plano de negdcio.
Conforme ja& explicado anteriormente, ele foi divido em cinco partes para

facilitar o entendimento do negécio como um todo.

4.1 APRESENTACAO DO NEGOCIO PROPOSTO

A empresa almejada atuara no modelo de negécio conhecido atualmente
como clubes de assinatura. Incialmente, a sua atividade-chave sera a entrega
de produtos esportivos de determinados clubes de futebol do pais para os
clientes associados.

O principal produto enviado pela empresa serda uma camiseta de futebol
oficial de um clube. Aliado a isso, pretende-se enviar uma revista, criada por
ela mesma, onde serdo expostas diversas informacdes a respeito do clube,
com fatos interessantes como sua historia, seus titulos, seus principais
jogadores, seus maiores fiascos e algumas curiosidades que julgar
interessante.

O grande diferencial da empresa € o fato de, no Brasil, existir apenas um
clube de assinatura que ofereca esse tipo de produto ao cliente. Se tratando de
um dos maiores mercados consumidores de produtos de futebol do mundo e
com mais de 250 clubes profissionais no pais apenas no ranking da
Confederacéo Brasileira de Futebol, acredita-se em um grande potencial de
escalonamento desse servico, atingindo um publico que a concorréncia ainda
nao adquiriu.

Outro grande diferencial € oferecer a cada més uma camiseta de um
clube de futebol diferente, sempre buscando clubes que ndo possuem uma
expressdo gigante no pais, como € o caso de Corinthians e Flamengo, por
exemplo. Isso porque, tanto a informagé&o sobre eles é de facil acesso a todos,
guanto suas camisetas. O proposito da empresa denominada Gol na Caixa
(fazendo alusdo a expressdao muito utilizada nesse meio e ao fato do produto
ser entregue em uma caixa) € levar os clubes menores ao conhecimento e a

paixao de todos os torcedores, ndo importando para qual clube ele torca.
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Os responsaveis pelo gerenciamento desse negdécio serdo o autor do
plano, Felipe Maroni Chamaniego, funcionario de marketing da empresa Dio
Santto Chocolates; Cristiano Ilha, atualmente funcionario do grupo RBS
comunicacdes; Mateus Musskopf, funcionario do banco holandés De Lage
Landen e Miguel Righi, designer autbnomo. Todos os sécios sdo graduandos
de Administracdo de empresas pela Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, e cada um tem seu papel dentro da estrutura da equipe.

A empresa pretende ja iniciar sua operacdo optando pelo regime
tributario do Simples Nacional, pois acredita superar a barreira dos
R$60.000,00 de faturamento anual exigido pelo MEI no primeiro ano. Para a

abertura do negécio, o capital social inicial sera no valor de R$40.000,00.
4.1.1 ESTRATEGIA DA EMPRESA
Apresentada essa introducao, pode ser definido a misséo, visdo, valores

e fatores criticos da empresa como sendo:
Quadro 1 - Estratégia

Missao Proporcionar uma nova maneira para 0S apaixonados por
futebol de interagir com diversos times do pais, apoiando os
clubes a mostrar a sua histéria e expandir sua marca em todo

canto do pais.

Visao Ser referéncia no mercado de camisetas de futebol no Brasil,
em até cinco anos de atuacdo, tendo associados em todos 0s

estados do pais.

Valores - Etica (com os times, fornecedores, clientes e colaboradores)
- Trabalho em equipe

- Diversidade

- Qualidade dos produtos

- Equidade com os colaboradores

Fatores - Relacionamento com os times
Criticos - Canais de distribuicao e Logistica
- Localizacao

- Producéo das camisetas
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- Elaboracgéo das revistas
- Controle de estoques

Fonte: Elaborado pelo autor
4.1.2 MODELAGEM CANVAS
Para entender melhor a funcionalidade da empresa, foi elaborada pelo

autor uma versao resumida do Modelo Canvas, que é muito utilizado para

exemplificar como as empresa operaram em seus mercados.

Figura 1 - Modelagem de negdcio Canvas

PARCERIAS ATIVIDADES PROPOSTA DE RELACIONAMENTO SEGMENTODE
PRINCIPAIS PRINCIPAIS VALOR COM CLIENTES CLIENTES

RECURSOS
PRINCIPAIS

ESTRUTURA DE CUSTOS | FonTEs DE RECEITA

- Custos fixos - Camisetas - Assinatura mensal
- Funcionérios - Revista - Patrocinio

- Licenciamento - Caixa - Edigdes anteriores
- Mimo - Taxa do cartdo

Fonte: Elaborado pelo autor

Parceiros Chaves: Os principais parceiros para esse negocio sdo 0s
clubes de futebol que estariam dispostos a fazer essa parceria. Além deles, os
fornecedores de caixa e material grafico, e também os correios, que sera o
meio de transporte do kit até a casa do cliente. Além disso, terd um espaco na
revista destinado para possiveis patrocinadores.
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Atividades Chaves: As trés principais atividades da Gol na Caixa sdo a
elaboracdo do kit, que engloba a producdo da revista e a compra das
camisetas e do mimo; a entrega do kit na casa do cliente, que sera realizada
pelos correios; e as postagens em redes sociais, que é 0 meio onde ira se
atrair os potenciais clientes para se associarem.

Recursos Chaves: Os principais recursos necessarios para que a
operacéo das atividades chave ocorra sdo: a camiseta do time, fornecida pelo
préprio; o material grafico para a elaboracéo da revista; e a disponibilidade dos
correios.

Relacionamento com o Cliente: o relacionamento com o cliente se dara
através das plataformas digitais, principalmente o website, onde serd a
plataforma que o usuario ira utlizar para se cadastrar como cliente, o
Facebook, que sera o maior meio de ligacdo entre a empresa-cliente, com
postagens recorrentes e principalmente divulgacdo, e o blog, onde sera
fornecido contetdo de futebol para facilitar que um potencial cliente encontre a
Gol na Caixa quando fizer pesquisas online.

Segmentos de clientes: o segmento de clientes atendido sera direto o
consumidor final (B2C), sem passar por outra revendedora. O publico alvo da
empresa sao homens entre 30 e 55 anos, pois se acredita que sdo o publico
gue mais compraria o produto. Obviamente, ndo é impedido para vender para
consumidores de fora dessas caracteristicas, entretanto serdo para eles o
direcionamento de postagens e conteddos., que ja possuem uma renda
definida e sdo capazes de aderir a uma assinatura e que sejam apreciadores
do futebol.

Canais: Todos os canais de venda sao online, utilizando principalmente
o Facebook para a divulgacdo da marca e do produto, e 0 website proprio para
o0 cadastro do cliente e efetivagdo da compra. Para entregar o produto ao
cliente, serdo utilizados os correios.

Custos: Os principais custos da empresa serdo com os funcionarios, o
material gréafico, a caixa para envio, o investimento em divulgacdo nas redes
sociais e a compra das camisetas dos times, além do envio do produto, que
sera pago a parte pelo cliente. Além disso, devera ser destinado um percentual

para a licenga da marca do clube, e o desconto da taxa do cartdo de crédito.
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Receita: A principal fonte de receita sera advinda da assinatura mensal
dos clientes. Além disso, serdo destinadas duas paginas na revista para
anuncio de possiveis parceiros. Os kits que sobrarem por algum motivo
também serdo postos a venda na plataforma, sendo disponibilizados como
“presentes”.

Proposta de valor: Entregar na casa do cliente uma camiseta de futebol
que pertence a um clube que ele jamais pensou em obter, conhecendo a sua
historia e seus grandes feitos.

Resumidamente, o modelo de negocio Canvas consegue exemplificar as
principais atividades da empresa, como ela pretende se pagar e através de
quais custos ela ira operar para entregar ao cliente a sua proposta de valor.
Para que tudo isso ocorra, € necessario entender como ird acontecer essa

troca entre empresa e cliente, através do plano de marketing.

4.2 PLANO DE MARKETING

Conforme citado anteriormente, o plano de marketing desse projeto ira
abranger o mix de marketing da empresa, ou seja, o produto, a praca,
promocao e o preco. Apos, serd feita uma andlise externa sobre a concorréncia
e 0 mercado, identificando assim o publico alvo. O final do plano de marketing
trard uma analise dos possiveis cenarios e a matriz F.O.F.A., para ser possivel

uma analise mais ampla do negécio.

4.2.1 PRODUTO

O kit que sera entregue todo més na casa dos associados é composto
por: uma camiseta de um clube de futebol, uma revista contendo informacées
sobre o clube e um mimo.

A camiseta do clube serd uma camiseta oficial do time, do estilo torcedor
(que ndo sao as utilizadas pelos jogadores na partida), de até cinco anos
anteriores a data de langamento do produto. Isto porque os valores deste tipo
de camiseta sdo em torno de 40% mais baratos do que a camiseta oficial de
jogo e do ano ativo. Além disso, os clubes do interior ndo tem o costume de

alterar a camiseta todo ano, como os grandes clubes que disputam a série A do
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Brasileirdo. A camiseta sera entregue no tamanho conforme o cliente ira
cadastrar no seu “profile” dentre do nosso site.

A revista sera feita sempre seguindo o mesmo roteiro: histdria do time,
historia do estadio, principais titulos, principal rival, principais jogadores e
curiosidades. E pretendido que a revista tenha uma média de 24 paginas,
dividas em: capa, com uma imagem alusiva ao clube do qual sera retratado,
contracapa, com informacdes sobre a equipe Gol na caixa, duas péaginas
destinadas ao patrocinio e uma pagina dando alusdo a préxima revista, sem
revelar qual sera o time. Com isso, sobram aproximadamente 19 paginas para
0 conteudo relativo ao time, conforme divido anteriormente. A impressédo sera
realizada em papel offset com gramatura 120g/m2, que dard um aspecto mais
rigido ao papel, se assemelhando com revistas tradicionais.

Por fim, serd sempre oferecido mais um mimo para agregar valor ao
produto. Esse mimo serd personalizado, com o simbolo do clube, e de
preferéncia que seja oferecido pelo patrocinador.

Tudo isso sera entregue dentro de uma caixa de papeldo de folha dupla,
personalizada com o carimbo do logotipo da empresa. A caixa tem as
dimensdes de aproximadamente 5 centimetros de altura, 11 centimetros de
largura e 20 centimetros de comprimento. Somando o custo de cada um
desses itens acima, é possivel elaborar o preco do produto com base na

margem desejada.

4.2.2 PRECO

Para elaborar o preco final que sera oferecido ao consumidor, a
estratégia de preco escolhida foi a de mark-up, ja explicada na revisao tedrica.
A opcao de maximizar os lucros ao longo prazo € a melhor opcao, pois nédo
gqueremos aumentar o preco dos produtos nos primeiros trés anos de
funcionamento. O ideal seria conseguir, no final do terceiro ano de
funcionamento uma margem de aproximadamente 15% para operacionalizagéo
do negécio, ja sabendo que o negdcio pudesse dar prejuizo no primeiro ano.
Para isso, definiu-se qual o preco necessario para conseguir essa margem

nesse periodo, e entéo foi replicado para o presente. Portanto, mensuraram-se
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0s custos conforme a tabela abaixo, dividindo-os em semestralmente em trés

anos:
Tabela 1 - Preco estipulado do produto
ANO 1 ANO 2 ANO 3

195 20S 125 20S 125 20S
Total (Custo Unitario) R$ 119,95 R$ 102,98 R$ 87,12 R$93,32 R$ 83,78 RS 85,17
Margem -20% -3% 13% 7% 11% 15%
Preco sugerido RS 99,90 RS 99,90 R$ 99,90 R$99,90 RS 99,90 R$ 99,90

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.3 PRACA

O produto sera entregue, em quase sua totalidade, através dos correios,
empresa do governo federal responsavel pela entrega de mercadorias. Toda
venda ocorrera exclusivamente via o site da empresa, onde o cliente ira se
cadastrar, colocando o endereco de recebimento do produto. Dentro do prazo
estipulado, e dependendo da distancia entre o cliente até a sede da empresa
(Porto Alegre), o tempo de logistica pode variar de um (regido sul) até quinze
dias (norte e nordeste). O Unico local onde a entrega ndo sera realizada via
correios serd em Porto Alegre, onde serd utilizado o servico de bike-entrega
realizada pela empresa Pedal Express. Essa escolha foi feita pelo custo
reduzido e também pelo engajamento social de utilizar um meio de transporte
gue nédo agrida o meio ambiente.

Pelo custo do frete variar muito de cidade para cidade, o valor do frete
sera cobrado em separado para cada cliente. Aqueles que moram em regides
mais distantes, como o nordeste e norte, irdo sofrer um atraso em relacdo aos
outros locais. Por isso, seus kits serdo liberados cinco dias antes do que os
demais, evitando assim uma possivel divulgacao antecipada a respeito do time

que sera tema do kit em determinado més.

4.2.4 PROMOCAO

Toda a comunicacdo do produto se dara através da utilizacdo da rede

social Facebook. Nela, sera criada uma pagina da empresa, que contara com
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publicacbes semanais a respeito dos mais diversos temas de futebol. As
publicacdes seréo direcionadas para o publico alvo (sexo masculino, entre 30 e
55 anos).

Pretende-se investir nos primeiros trés anos aproximadamente 3% do
faturamento com a divulgacéo nas redes sociais, fora toda a midia espontanea
que a empresa pretende ter, através de entrevistas para grandes veiculos do
pais, em matérias sobre futebol e empreendedorismo.

Promogdes do estilo “promoshare” (compartilhe para ganhar) seréo
muito utilizadas ao longo do primeiro ano, oferecendo no sorteio um kit em
troca do compartilhamento de postagens para atingir mais pessoas sem utilizar
dinheiro para isso. Essa medida € muito utilizada em empresas de pequeno
porte que estdo comecando para divulgacdo da marca por ser uma estratégia
barata e eficaz.

Além disso, sera entregue todo més, um kit para um influenciador digital,
Ou seja, pessoa publica que possua um numero determinado de seguidores em
suas redes sociais que 0s soécios julguem importante para apresentarem a
marca. Esse influenciador serd escolhido de acordo com critérios como:
familiaridade com o time, nUmero de seguidores e dificuldade de contato. Além
desses influenciadores, também é importante enviar um kit para jogadores de
futebol que possuam um numero interessante de seguidores, principalmente
vinculados ao clube referente ao kit.

Com isso, pretende-se atingir um numero grande de seguidores por
meio dessas pessoas, com 0 custo apenas do produto enviado, e facilitando
assim a entrada em novos veiculos de comunicacdo. Sdo exemplos de
potenciais influenciadores: Luciano Potter, Baldasso e Duda Garbie, que sdo
jornalistas esportivos reconhecidos do publico gaucho; Doentes por Futebol e
Desimpedidos, que sdo paginas nas redes sociais muitos seguidas que
possuem como tematica e futebol; jogadores e ex-jogadores como Nilmar e

Jardel, famosos pela dupla Grenal e de facil acesso pelos socios.
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4.3 ANALISE SITUACIONAL

Para melhor compreender 0s cenarios aos quais a empresa sera
inserida, € necessario uma analise critica a respeito de dois pontos

importantes: a Concorréncia e o Publico Alvo.

4.3.1 CONCORRENCIA

No mercado do futebol, diversas sdo as maneiras de um apaixonado
pelo seu time se relacionar com o mesmo. Por isso, ndo existe apenas um
concorrente com o clube, mas sim todas as maneiras pelas quais o cliente
dispende certa quantia de dinheiro para gastar nesse mercado. Visando isso,
essa etapa do plano sera divido em concorréncia direta e indireta.

4.3.1.1 CONCORRENCIA DIRETA
Dentre todos os clubes de assinatura existente no Brasil, constatou-se
que existe apenas um estritamente ligado ao futebol, e também muito recente.

A Futebox teve seu lancamento realizado para o publico em Dezembro de 2016

e vem com uma proposta diferente do que a Gol na Caixa pretende.
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Figura 2 - Futebox
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O TEMPO ESTA ACABANDO!

02D:02H:25M:58S

COMO FUNCIONA?
6 1. ASSINE! G 2. RECEBA EM CASA 3. AINDA TEM MAIS!

Fonte: www.futebox.com.br, acessado em 10 de junho de 2017.

Ao invés de alterar o conteudo frequentemente, a Futebox opta por
manter sempre o0 mesmo time mensalmente, onde o cliente escolhe sobre qual
time ira receber os produtos. Além desse fator limitante, ndo ha nenhuma
producdo de conteudo realizado por eles, apenas os produtos licenciados séo
enviados para a casa, como camisetas (ndo-esportivas), canecas, mantas, etc.

Os planos oferecidos sdo o plano trimestral, no valor de R$89,90 além
do frete e o plano avulso, no valor de R$159,90 além do frete. Em ambos, 0
conteudo da caixa € 0 mesmo: uma camiseta oficial do time escolhido e mais
dois produtos diversos.

Operacionalmente falando, ele funciona exatamente igual aos outros
clubes de assinatura. O cliente assina no site e recebe em casa um produto
diferente todo més na sua casa.

E compreensivel que o cliente desapegue facilmente desse tipo de
produto por diversos motivos, por exemplo: quem ¢é fanatico pelo clube

possivelmente ja possui diversos produtos do proprio time, ou ndo tem espaco
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fisico suficiente para armazenar tanto produto devido a quantidade de materiais
enviados fora a camiseta.
Portanto, acredita-se que o publico alvo seja relativamente diferente de
um clube para o outro.
Figura 3 - Kit Futebox
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Fonte: www.futebox.com.br, acessado em 10 de junho de 2017

4.3.1.2 CONCORRENCIA INDIRETA

Tudo que é ligado ao futebol pode ser considerado uma concorréncia
indireta. Desde a ida ao estadio, a compra de camisetas e acessoérios ao plano
pay-per-view para assistir aos jogos sdo produtos que o torcedor ja esta
acostumado a comprar.

Um torcedor de um time da série A do campeonato brasileiro gasta em
média R$ 91,00 apenas no estadio de futebol, contabilizando transporte,
comida e ingresso. Por isso, é arriscado colocar mais uma despesa fixa de R$
99,00 por més ao cliente sem identificar quem é o publico alvo ideal. Quando
analisamos o quanto um torcedor gasta no total, esse nimero chega em R$
255,72, onde as camisetas correspondem a aproximadamente 32% desses

gastos, sendo o produto esportivo mais comprado pelos consumidores. Todos
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esses dados foram tirados da pesquisa realizada pelo CNDL (2016) em todo
pais.

Acredita-se que o valor gasto pelos torcedores tende a baixar, visto que
muitos clubes estdo aderindo a veiculos digitais gratuitos para a transmissao
aos jogos de futebol, como ocorre com o Facebook. No ano de 2016, o classico
entre Atlético Paranaense e Curitiba contou com 3,7 milhdes de espectadores.
Isso abre caminho para um novo gasto para os apaixonados por futebol, visto
que tende a reduzir as despesas com 0 pay-per-view, que € um gasto para

cerca de 30% dos torcedores.

4.3.3 PUBLICO ALVO

Para a definicdo do publico alvo pretendido, definiu-se algumas
caracteristicas como renda, idade, sexo e estilo de torcedor. Para isso, foi
utilizada uma pesquisa realizada pelo CNDL (2016), onde se estudou as
caracteristicas dos gastos realizados pelos torcedores de futebol.

O publico que pretende ser atendido pela empresa € de classe A/B, que
possui um poder aquisitivo maior e, portanto tem condicdes de despender a
quantia de R$ 99,00 por més para o produto. Segundo o estudo, 78% dos
integrantes dessa classe possuem interesse pelo futebol.

Desses, cerca de 80% sao homens. Entretanto, as mulheres também
serdo alvo para o produto classificado como presente, ou seja, os kits que ja
foram vendidos anteriormente, mas que sobraram no estoque e podem ser
adquiridos como forma de presentear alguém.

Dentro do estilo de torcedor, foi realizada uma divisdo em trés
categorias: Aficionados, fas e simpatizantes. A primeira categoria representa os
apaixonados pelo seu clube do coracdo, que assistem a todos 0s jogos e
acompanham de perto das as noticias do clube. Esses representam em torno
de 50% dos torcedores do Brasil. Por serem aficionados pelo seu time, de
maneira a ndo se sentirem motivados a adquirir produtos de qualquer outro
clube, esses torcedores ndo sdo o foco da empresa. A Ultima categoria é
presentada por aqueles que, apesar de terem um time, nunca assistem aos
jogos e nem acompanham as midias para se informarem a respeito do clube.

Aproximadamente 13% dos torcedores sdo considerados apenas
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simpatizantes. Por representarem uma parcela baixa da populacéo e por ndo
despenderem de grandes quantias de dinheiro para o futebol, visto que séo
apenas simpatizantes, essa categoria também né&o sera o foco da empresa. O
foco da empresa e, portanto o publico alvo, esta direcionado para os outros
37% dos torcedores, que sado considerados fas. Nela, estdo enquadradas
pessoas que gostam de futebol, que acompanham as noticias a respeito do
seu time, mas que também admiram o esporte como um todo, e ndo apenas o

seu proéprio clube, sendo assim propicia para adquirirem o produto em questao.

4.3.4 CENARIOS

O objetivo da analise de cenarios é diminuir a incerteza no momento em
gue as decisbes estratégicas do negocio sdo tomadas, observando tendéncias
e podendo assim proporcionar uma visdo futura. Para esse plano, foram
considerados o0s seguintes cenarios: Demografico, econdmico, mercado
competitivo, tecnoldgico, politico-legal e sdcio-cultural. Na tabela abaixo, séo

elencados fatores para cada um dos cenarios, e seu impacto para a empresa.
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Quadro 2 - Analise de cenéarios

CENARIO FATORES IMPACTO |EXPLICACAO
Envelhecimento da N Pulbico alvo é entre 30 e 55 anos.
9 ~
2 populagao
<L
& . Pessoas que saem do interior e vdo para as
S Concentragdo em grandes o
Z itai + capitais normalmente sentem falta das
capitais . .
P atrativadades de suas cidades
. L Diminui a compra dos consumidores por bens
Crise Econdmica - -
secundarios
(o]
O . . .~ ~ s g
s Perspectiva de melhora na N Diminuigao das taxas de cartdo de crédito no
8 economia em 2018 futuro.
, Menos pessoas com poder aquisitivo para
Alto nivel de desemprego - assinar o produto
° . Segundo matéria no site da Vindi, o aumento
g Aumento do nimero de . o
E ) + |édel7%ao ano.
g clientes em clubes
(]
o
8 Apenas um concorrente direto.
3 Poucos players no .
oc
s mercado
. . Principal veiculo de divulgacdo da empresa.
Expansao das redes sociais +
% Melhora na qualidade de N Melhora na qualidade das malhas de
2 camisetas camisetas de futebol.
Z
@ Para possivel criagdo de um aplicativo
Aumento do uso de .
o + |conforme expresso nas oportunidades na
aplicativos matriz F.O.F.A
Burocracia no Complicagdo no fechamento de contratos de
2 licenciamento licenga.
(G}
2 Custo elevado do frete em virtude da baixa
S Custo do frete - A
E concorréncia.
o ope sy . .
= . . Instabilidade politica gera incerteza da
Instabilidade Politica - .
compras por parte dos consumidores.
o ) Torcedores estdo indo cada vez menos aos
D|m|n.uu;ao daida aos + estadios, o que permite passar esse gasto do
E: estadios futebol com outro servigo
=
) . .
Q . Diversos grupos de colecionadores de
2 Colecionadores + . .
3 camisetas de futebol nas redes sociais
. . Maior esporte do pais em nimero de
Paixao Nacional +

torcedores.

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.3.5 ANALISE F.O.F.A

Por fim, para fechar o plano de marketing, € elaborada a matriz F.O.F.A.
abaixo. Ela demonstra as principais caracteristicas internas da empresa, que
diferenciam ela dos possiveis concorrentes, e tanto positiva quanto
negativamente. Também € mostrado os fatores externos que a empresa pode

usar a seu favor e os que podem vir a prejudicar o negocio.

Quadro 3 - Matriz F.O.F.A. - Forcas

FORCAS

Facil acesso aos clubes

Trabalho grafico gratuito e de qualidade

Camiseta de torcedor

Elaboragdo de plano de negdcio para entrada no mercado
Formacdo académica dos sdcios em administracdo

Fonte: Elaborado pelo autor

No quadro acima estdo apresentadas as forcas da empresa. O facil
acesso aos clubes se da pelo fato de um dos sécios ser conhecido do
presidente da federacdo galcha de futebol. Com isso, o contato com
presidentes de diretores de times do interior € muito facilitado.

Outro ponto importante € um dos socios ter conhecimento elevado em
design, o que reduz o custo com agéncias de publicidade, e facilita os
processos de producao da revista.

Se diferenciando do principal concorrente, que envia uma camiseta
apenas com o logo do time, a Gol na caixa busca a diferenciacdo através da
venda de camisetas de futebol oficiais, feitas para torcedores.

A elaboracéo do plano de negécio e a formacao académica dos socios
facilita a administracdo da empresa, garantindo que a empresa tenha 0s seus

riscos diminuidos através do conhecimento e da preparacao prévia.
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Quadro 4 - Matriz F.O.F.A. - Fraquezas

FRAQUEZAS

Logistica prejudicada

Empresa nova e sem tradicdo no mercado
Produto de beneficio secundario
Dependéncia do clube

Venda somente via cartdo de crédito

Fonte: Elaborado pelo autor

Entretanto, ha empresa também tem aspectos negativos. Por se situar
na regido sul, a empresa acaba sendo prejudicada no processo logistico.
Acaba saindo muito mais caro enviar mercadores para outras regides, se
comparando com empresas situadas em Sao Paulo.

Por se tratar de uma empresa nova, a falta de tradicdo e experiéncia no
mercado prejudica a venda dos produtos. Isso porque as clientes levam muito
em consideracado as relacdes que a empresa tem com seus clientes na tomada
de decisédo de compra.

Em momentos de crise, um bem secundéario, ou seja, que nao seja
essencial para a sobrevivéncia, como comidas e roupas, acaba sendo deixados
de lado. Portanto, é essencial que a economia do pais esteja crescendo e bem
estruturada para que a empresa possa prosperar.

A principal fragueza identificada pelo elaborador do plano é a
dependéncia que a empresa acabando tendo com o time. Por eles serem os
detentores da informacéo, e também a relacdo com os produtores da camiseta,
acaba ficando com elas grande parte da responsabilidade de fornecer as
informacdes e os produtos, o que pode atrasar todo o processo produtivo.

Por fim, o fato de s6 haver a venda por meio do cartdo de crédito acaba
excluindo alguns possiveis clientes. Entretanto, utilizar de meios de pagamento
como o boleto acaba gerando um numero muito maior de inadimpléncia e em

uma area especial de cobranca.
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Quadro 5 - Matriz F.O.F.A. - Oportunidades

OPORTUNIDADES

Acordo com clubes maiores para kits personalizados
Venda em lojas esportivas e estadios

Times internacionais

Parceria com bares esportivos e quadras alugadas

Fonte: Elaborado pelo autor

Como parte de um possivel incremento na receita, fechar acordos de
edicbes limitadas para a venda para os socios de grandes clubes é uma
oportunidade de conseguir expandir a marca e fazer com que novos
consumidores experimentem o produto, além da possivel cobranca de um valor
muito maior do que a assinatura por essa edicao.

Além disso, como a compra da matéria-prima sempre sera cerca de 10%
maior do que o numero de clientes ativos, essas pecas que sobram podem ser
revendidas dentro de lojas esportivas ou até mesmo no estadio do time em
questéao.

Em épocas de copa do mundo, Eurocopa e outros eventos
internacionais, a personalizacao do kit realizada com times do exterior pode ser
vista como uma grande oportunidade de diferencial da marca.

Por fim, oferecer parcerias para divulgacdo em lugares frequentes pelo
publico alvo selecionado, como bares esportivos onde costumam ocorrer

transmissao de jogos e também quadras de futebol alugaveis.

Quadro 6 - Matriz F.O.F.A. - Ameacas

AMEACAS

Novos clubes de assinatura sobre futebol
Greve dos correios

Taxacgdo sobre clubes de assinatura
Aumento da % dos clubes no licenciamento

Fonte: Elaborado pelo autor
Como ultima etapa da F.O.F.A., as ameacas externas ao clube giram em

torno de concorréncia, impostos e fornecedores. Por ser um mercado com

poucos players, ha a possibilidade de entrada de novos clubes de assinaturas
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que tratam dessa tematica a fim de conseguirem atingir o mercado que as
empresas atuantes ainda nao conseguiram.

Por ser um servico relativamente novo, ainda ndo ha4 uma taxagéo
especifica por esse tipo de empresa. Com o0 passar do tempo e novos
entrantes, 0 governo podera adicionar um imposto para a comercializacao
desse servigo.

Para finalizar, a dependéncia de entrega feita pelos correios pode
acarretar na paralizacdo total das atividades da empresa em caso de greve.
Além dos correios, os times também sao fornecedores que podem ameacar a
empresa. Por acreditarem no ganho com esse tipo de servigo, 0s times podem
aumentar a taxa de licenciamento a fim de aumentarem suas receitas proprias.

Portanto, com todas essas informacdes a respeito da estratégia de
marketing da empresa, foi possivel elaborar as projecdes financeiras para a

andlise da viabilidade da empresa.

4.4 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro consiste na elaboracédo detalhada dos custos para
que a atividade fim da empresa se realize com sucesso, explicando também
como sera obtida a margem proposta para a viabilizacdo do negdcio através de
uma projecao de receita.

Nessa primeira secdo, serd apresentado o investimento inicial
necessario para a viabilidade do nego6cio no primeiro semestre de
funcionamento. Espera-se obter uma receita suficiente para arcar com 0s
custos dos semestres subsequentes.

Cabe salientar que a empresa, no primeiro ano, contara apenas com 0S
quatro sécios atuando em todas as areas da empresa, para a partir do segundo
ano contratar pessoal qualificado para as areas. Desde o inicio do
empreendimento, a empresa ird se enquadrar no regime juridico de Simples
Nacional. Portanto, passara a ser tributada como comércio, conforme tabela

abaixo.
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Tabela 2 - Quadro de impostos do Simples Nacional

Receita Bruta em 12 meses (em RS) Aliguota IRPJ CSLL | Cofins PIS/Pasep CPP ICMS
Ate 180.000.00 4.00% 0.00% | 0.00% | 0.00% 0.00% 2.75% | 1.25%
De 180.000.01 a 360.000.00 5.47% 0.00% | 0.00% | 0.86% 0.00% 2.75% | 1.86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6.84% 027% | 031% | 095% 0.23% 2.75% | 2.33%
De 540.000.01 a 720.000.00 7.54% 0.35% | 0.35% 1.04% 0.25% 2.99% | 2.56%
De 720.000.01 a 900.000.00 7.60% 0.35% | 0.35% 1.05% 0.25% 3.02% | 2.58%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 8.28% 0,38% | 0.38% 1.15% 0.27% 3.28% | 2.82%
De 1.080.000.01 a 1.260.000,00 8.36% 0.39% | 0.39% 1.16% 0.28% 330% | 2.84%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 8.45% 0.39% | 0.39% 1.17% 0,28% 335% | 2.87%
De 1.440.000.01 a 1.620.000,00 9.03% 0.42% | 042% 1.25% 0.30% 3.57% | 3.07%
De 1.620.000.01 a 1.800.000,00 9.12% 0.43% | 043% 1.26% 0.30% 3.60% | 3.10%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 9.95% 0.46% | 0.46% 1,.38% 0.33% 3.94% | 3.38%
De 1.980.000.01 a 2.160.000.00 10.04% 0.46% | 046% 1.39% 0.33% 3.99% | 341%
De 2.160.000.01 a 2.340.000.00 10.13% 047% | 047% 1.40% 0.33% 4.01% | 3.45%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 10.23% 047% | 047% 1.42% 0.34% 405% | 3.48%
De 2.520.000.01 a 2.700.000.,00 10.32% 0.48% | 0.48% 1.43% 0.34% 4.08% | 3.51%
De 2.700.000.01 a 2.880.000.,00 11.23% 0.52% | 0.52% 1.56% 0.37% 4.44% | 3.82%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 11.32% 0,52% | 0.52% 1.57% 0.37% 4.49% | 3.85%
De 3.060.000.01 a 3.240.000.00 11.42% 0.53% | 0.53% 1.58% 0.38% 4.52% | 3.88%
De 3.240.000.01 a 3.420.000.,00 11.51% 0.53% | 0.53% 1.60% 0.38% 4.56% | 3.91%
De 3.420.000.01 a 3.600.000,00 11.61% 0.54% | 0.54% 1.60% 0.38% 460% | 3.95%

Fonte: www.portaltributario.com.br, acessado em 10 de junho de 2017
4.4.1 INVESTIMENTO INICIAL

Consiste no capital necessario para o inicio das atividades da empresa,

pressupondo os gastos abaixo divididos em custos fixos e variaveis, despesas
operacionais e capital de giro:
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Tabela 3 - Custos Iniciais

| ANO 1

125emestre 22 Semestre
Meédia de Quantidade Demandada 287 750
Custo Varidvel
Caixa RS 1,50 RS 1,25
Licenciamento RS 9,99 RS 9,99
Camiseta RS 50,00 RS 50,00
Plastico RS 0,50 RS 0,50
Revista RS 15,00 RS 10,00
Frete RS 15,00 RS 15,00
Mimao RS 3,00 RS 3,00
Taxa do Cartdo de Crédito [5%) . RS 5,00 RS 5,00
Total de Custo Varidgvel RS 99,99 RS 94,74
Custo Fixo
Contas bésicas (luz, dgua, telefone) RS 300,00 RS 400,00
Pessoal RS - RS -
Investimento em divulgagio RS 860,14 RS 2.247,75
Contador RS 4.000,00 RS 3.000,00
Envio para influenciadores RS 569,94 RS 538,44
Total Custo Fixo RS 5.730,08 RS 6.186,19
Total de Custo RS 34.425,77 RS 77.237,44

Fonte: Elaborado pelo autor

Para o capital de giro, foi destinado o valor total de R$40.000,00, o
equivalente a mais de 100% dos gastos do primeiro semestre da empresa,
conforme mostrado na tabela acima. Segundo o SEBRAE, o minimo
necessario para o bom funcionamento da empresa no primeiro ano de abertura
é cerca de 70% do total de gastos do primeiro semestre.

Esse capital inicial necessario para a abertura do negocio sera obtido
através do capital social da empresa. Cada um dos quatro socios entrara com
R$10.000,00, totalizando um montante de R$40.000,00, suficiente para o
capital de giro do primeiro semestre da empresa, conforme exposto acima, e

ainda tendo uma reserva para eventuais gastos extras.

4.4.2 PROJECAO DE VENDAS

Para elaborar o fluxo de caixa da empresa, € necessario elaborar as

projecOes de vendas para descobrir qual a receita esperada em cada més. A
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tabela abaixo mostra a quantidade de vendas de assinaturas esperada para
cada més dos trés primeiros anos de funcionamento do negécio. Ao Lado, esta
apresentando o crescimento més a més da empresa. Vale também salientar
gue € do desejo dos sOcios permanecer com 0 preco constante ao longo dos

anos, para nao prejudicar o relacionamento com o cliente.

Tabela 4 - Projecdo de vendas

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Més Vendas Crescimento|Més Vendas Crescimento |Més Vendas Crescimento
Jan 50 Jan 1200 20% Jan 2400 20%
Fev 70 40% Fev 1225 2% Fev 2450 2%
Mar 150 114% Mar 1250 2% Mar 2500 2%
Abr 400 167% Abr 1325 6% Abr 2650 6%
Mai 500 25% Mai 1350 2% Mai 2700 2%
Jun 550 10% Jun 1375 2% Jun 2750 2%
Jul 600 9% Jul 1400 2% Jul 2800 2%
Ago 650 8% Ago 1425 2% Ago 2850 2%
Set 700 8% Set 1450 2% Set 2900 2%
Out 750 7% Out 1475 2% Out 2950 2%
Nov 800 7% Nov 1600 8% Nov 3200 8%
Dez 1000 25% Dez 2000 25% Dez 3600 13%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.3 FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa foi projetado com base nos recebimentos dos clientes e
nos pagamentos das contas, dentro do mesmo periodo de projecdo das
vendas. Lembrando que o prazo de todos os recebimentos é sempre no més
seguinte a associacao do cliente. Os pagamentos variam de fornecedor para
fornecedor, sendo divididos em pagamentos a vista, no més seguinte e em 60

dias.
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Tabela 5 - Provisdo de recebimento (1° ano)

57

Entrada Anol Semestre 1 Jan Fev Mar Abr Mai Jun
Clientes 50 70 150 400 500 550
Recebimentos (30 dias) R$5.745 R$8.043 RS$17.235 R$45.960 RS$57.450
Venda Presente
Inadimpléncia (5%) RS 350 RS 749 RS 1.998 RS 2.498 RS 2.747
Total de entrada em caixa R$5.395 R$7.294 R$15.237 R$43.463 R$54.703

Semestre 2 Jul Ago Set Out Nov Dez
Clientes 600 650 700 750 800 1000
Recebimentos (30 dias) R$63.195 RS$68.940 RS$S74.685 R$80.430 RS$86.175 R$91.920
Venda Presente RS 749 RS 812 RS 874 RS 937 R$ 999 RS 1.249
Inadimpléncia (5%) RS 2.997 R$3.247 RS$3.497 RS$3.746 RS 3.996 RS 4.995
Total de entrada em caixa R$60.947 R$66.505 R$72.063 R$77.621 R$83.178 R$88.174

Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 6 - Provisao de recebimento (2° ano)

Entrada Ano2 Semestre 1 Jan Fev Mar Abr Mai Jun
Clientes 1200 1225 1250 1325 1350 1375
Recebimentos (30 dias) R$114.900 RS 137.880 R$140.753 RS 143.625 RS$152.243 R$155.115
Venda Presente RS 1.499 R$1.530 R$1.561 RS1.655 RS 1.686 RS 1.717
Inadimpléncia (5%) R$11.988 R$12.238 RS$12.488 R$13.237 RS13.487 RS13.736
Total de entrada em caixa R$104.411 R$127.172 R$129.826 R$132.043 R$140.442 RS 143.096

Semestre 2 Jul Ago Set Out Nov Dez
Clientes 1400 1425 1450 1475 1600 2000
Recebimentos (30 dias) RS 157.988 RS 160.860 RS$163.733 RS 166.605 RS 169.478 RS 183.840
Venda Presente R§1.749 RS1.780 R$1.811 R$S1.842 R$1.998 RS$2.498
Inadimpléncia (5%) R$13.986 R$14.236 R$14.48 RS14.735 R$15.984 R$19.980
Total de entrada em caixa RS$ 145.750 RS 148.404 RS 151.058 R$153.712 R$155.492 RS 166.358

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tabela 7 - Provisao de recebimento (3° ano)

Entrada Ano3 Semestre 1 Jan Fev Mar Abr Mai Jun
Clientes 2400 2450 2500 2650 2700 2750
Recebimentos (30 dias) R$229.800 R$275.760 R$281.505 R$287.250 RS 304.485 RS 310.230
Venda Presente R$2.998 RS$3.060 R$3.123 R$3.310 RS3.372  RS$3.435
Inadimpléncia (5%) R$23.976 RS$24.476 RS$24.975 RS$26.474 RS$26.973 RS$27.473
Total de entrada em caixa R$208.822 R$254.345 R$259.653 R$264.086 R$280.884 RS 286.192
Semestre 2 Jul Ago Set Out Nov Dez
Clientes 2800 2850 2900 2950 3200 3600
Recebimentos (30 dias) R$315.975 R$321.720 R$327.465 R$333.210 RS338.955 RS 367.680
Venda Presente R$3.497 RS3.560 R$3.622 RS3.685 R$3.997 RS$4.4%
Inadimpléncia (5%) R$27.972 RS$28.472 R$28971 R$29.471 RS$31.968 RS35.964
Total de entrada em caixa R$291.500 R$296.808 R$302.116 R$307.424 R$310.984 RS 336.212

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 8 - Provisdo de pagamentos (1° semestre do 1° ano)

Saidas ANO 1 Semestre 1 Jan Fev Mar Abr
Compras RS 5.224 R$7.314 R$ 15.673 RS 41.796
Avista (30%) RS 1.567 RS 2.194 RS 4.702 RS$ 12.539
30dias (50%) RS 2.612 RS 3.657 RS 7.837 RS 20.898
60 dias (20%) RS 1.045 RS 1.463 R$3.135 RS 8.359
Taxa do Cart3o de Crédito (5%) RSO RS 270 RS 365 RS 762
Contas bésicas (luz, 4gua, telefone) RS 300 RS 300 RS 300 RS 300
Folha de pagamento

Investimento em divulgagdo RS 172 R$ 172 RS 241 RS 517
Envio para influenciadores RS 95 RS 95 RS 95 RS 95
Impostos RS 216 RS 292 RS 609
Contador RS 500 RS 500 RS 500 RS 500
TOTAL R$2.635 R$6.359 R$11.197 RS 24.622

Mai Jun
RS 49.870 RS 54.857
RS 14.961 RS 16.457
RS 24.935 RS 27.428
R$9.974 R$10.971
R$2.173 RS$2.735
RS 300 RS 300

RS 1.379 RS 1.724

RS 95 RS 95
R$1.739 R$2.188
RS 500 RS 500

R$ 45.179 RS 57.293

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 9 - Provisdo de pagamentos (2° semestre do 1° ano)

Saidas ANO 1 Semestre 2 Jul Ago Set Out
Compras RS 54.382 RS 58.914 RS 63.446 RS$ 67.978
A vista (30%) R$16.315 R$17.674  R$19.034  R$20.393
30 dias (50%) RS 27.191 RS 29.457 R$31.723 RS 33.989
60 dias (20%) R$ 10.876 RS 11.783 RS 12.689 RS 13.596
Taxa do Cartdo de Crédito (5%) RS 3.047 R$3.325 RS 3.603 RS 3.881
Contas bésicas (luz, 4gua, telefone) RS 400 RS 400 RS 400 RS 400
Folha de pagamento

Investimento em divulgac3o RS 1.896 RS 2.068 RS 2.241 RS 2.413
Envio para influenciadores RS 90 RS 90 RS 90 RS 90
Impostos RS 2.438 RS 2.660 RS 2.883 RS 3.105
Contador RS 500 RS 500 RS 500 RS 500
TOTAL R$ 62.088 R$64.880 RS$69.083 RS 74.288

Nov Dez
RS 72.510 RS 90.637
RS 21.753 RS 27.191
RS 36.255 R$45.319
RS 14.502 RS 18.127

RS 4.159 RS 4.409
RS 400 RS 400

RS 2.585 RS 2.758

RS 90 RS 90
R$3.327 R$3.527
RS 500 RS 500

RS 79.492 RS 88.725

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tabela 10 - Provisdo de pagamentos (1° semestre do 2° ano)

Saidas ANO 2 Semestre 1 Jan Fev Mar Abr Mai Jun
Compras RS 87.494 RS 89.317 R$91.140 RS 96.608 RS 98.431 R$ 100.254
Avista (30%) RS 26.248 RS 26.795 RS 27.342 RS 28.982 RS 29.529 RS 30.076
30dias (50%) RS 43.747 RS 44.659 RS 45.570 RS 48.304 RS 49.216 R$50.127
60 dias (20%) RS 17.499 RS 17.863 RS 18.228 RS 19.322 RS 19.686 RS 20.051
Taxa do Cart3o de Crédito (5%) R$5.221 R$ 6.359 RS 6.491 RS 6.602 RS 7.022 RS 7.155
Contas bésicas (luz, agua, telefone) RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500
Folha de pagamento RS 8.000 RS 8.000 RS 12.000 RS 12.000
Investimento em divulgagio RS 3.447 R$ 4.136 RS 4.223 RS 4.309 RS$ 4.567 RS 4.653
Envio para influenciadores RS 112 RS 95 RS 95 RS 95 RS 95 RS 95
Impostos R$4.176 R$ 5.087 R$5.193 RS 5.282 R$5.618 R$5.724
Contador RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500
TOTAL R$ 100.025 R$ 105.347 RS 114.501 RS 117.703 R$ 126.363 RS 129.240

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 11 - Provisdo de pagamentos (2° semestre do 2° ano)

Saidas ANO 2 Semestre 2 Jul Ago Set Out Nov Dez
Compras RS 101.652 R$103.468 RS 105.283 R$107.098 R$116.174 R$145.218
A vista (30%) RS 30.496 RS 31.040 R$ 31.585 RS$32.129 RS 34.852 RS 43.565
30 dias (50%) R$ 50.826 R$51.734 RS 52.641 R$ 53.549 RS 58.087 RS 72.609
60 dias (20%) R$20.330 RS 20.694 RS 21.057 RS 21.420 RS 23.235 RS 29.044
Taxa do Cartdo de Crédito (5%) RS 7.288 RS$7.420 RS$ 7.553 RS 7.686 R$7.775 RS$8.318
Contas bésicas (luz, 4gua, telefone) RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500
Folha de pagamento RS 15.000 RS 15.000 RS 15.000 RS 20.000 RS 20.000 RS 20.000
Investimento em divulgac3o RS 4.740 RS 4.826 RS 4.912 RS 4.998 RS 5.084 R$ 5.515
Envio para influenciadores

Impostos RS 5.830 RS$5.936 RS 6.042 RS 6.148 RS$ 6.220 RS 6.654
Contador RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500
TOTAL R$ 134.166 R$ 136.099 RS 138.156 RS 145.297 RS 149.537 RS 164.560

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 12 - Provisdo de pagamentos (1° semestre do 3° ano)

Saidas ANO 3 Semestre 1 Jan Fev Mar Abr Mai Jun
Compras R$148.203 RS$S151.291 R$154.379 R$163.641 R$166.729 RS 169.816
Avista (30%) RS 44.461 RS 45.387 RS 46.314 RS 49.092 RS 50.019 RS 50.945
30 dias (50%) RS 74.102 RS 75.645 RS 77.189 RS 81.821 RS 83.364 RS 84.908
60 dias (20%) RS 29.641 RS 30.258 R$ 30.876 RS 32.728 RS 33.346 R$ 33.963
Taxa do Cartdo de Crédito (5%) RS 10.441 RS 12.717 RS$ 12.983 RS 13.204 RS 14.044 RS$ 14.310
Contas bdsicas (luz, dgua, telefone) RS 600 RS 600 RS 600 RS 600 RS 600 RS 600
Folha de pagamento RS 25.000 RS 25.000 RS 25.000 RS 30.000 RS 30.000 RS 30.000
Investimento em divulgacio RS 6.894 R$8.273 RS 8.445 RS 8.618 R$9.135 R$9.307
Envio parainfluenciadores

Impostos RS 8.353 RS 10.174 R$ 10.386 R$ 10.563 RS 11.235 RS 11.448
Contador RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500 RS 500
TOTAL R$ 192.093 RS 205.796 RS 209.514 RS 220.025 RS 228.229 RS 233.202

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tabela 13 - Provisdo de pagamentos (2° semestre do 3° ano)

Saidas
Compras

A vista (30%)
30dias (50%)
60 dias (20%)

ANO 3 Semestre 2

Taxa do Cartdo de Crédito (5%)

Contas basicas (luz, agua, telefone)

Folha de pagamento
Investimento em divulgacdo
Envio parainfluenciadores

Impostos
Contador
TOTAL

Jul
RS 171.349
RS 51.405
RS 85.674
RS 34.270
RS 14.575
RS 600
RS 35.000
RS$9.479

RS 11.660
RS 500

RS 241.473 RS 244.424 RS 247.829 R$ 251.539 R$ 258.763 RS 277.500

Ago Set

RS 174.408 R$177.468
RS 52.322 RS 53.240
RS 87.204 RS 88.734
RS 34.882 RS 35.494
RS 14.840 RS 15.106

RS 600 RS 600
RS 35.000 RS 35.000

RS 9.652 RS 9.824

RS 11.872 RS 12.085

RS 500 RS 500

Out Nov Dez
R$180.528 R$195.827 RS 220.305
RS 54.158 RS 58.748 RS 66.092
RS 90.264 R$97.913 RS$ 110.153
RS 36.106 RS 39.165 RS 44.061
RS 15.371 RS 15.549 RS 16.811

RS 600 RS 600 RS 600
RS 35.000 RS 35.000 RS 35.000
RS 9.996 RS 10.169 RS 11.030
RS 12.297 RS 12.439 RS 13.448

RS 500 RS 500 RS 500

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.4 DEMONSTRACAO DO RESULTADO DE EXERCICIO

O resultado do exercicio foi concebido através do calculo da receita

bruta do ano, ou seja, a soma do recebimento de todos os meses, e apos foi

subtraido os impostos e descontado os pagamentos, divididos em custos, que

agregam tanto os fixos quanto os custos variaveis, e apds as despesas

operacionais, como a folha de pagamento e outros investimentos.

Tabela 14 - Demonstracdo do Resultado de Exercicio

Lucro Bruto

Despesas Operacionais
Resultado Liquido do Exercicio

Demonstragdo do Resultado do Exercicio ANO 1
Receita Operacional Bruta
Deducdes da Receita Bruta
Receita Operacional Liguida
Custo da Mercadoria Vendida

R$ 574.579,35
RS 22.383,17
RS 551.596,18
RS 582.602,41
-R$ 31.006,23
-RS 58.203,04
-RS 89.209,27

ANO2

RS 1.697.764,93
RS 153.308,17
RS 1.544.456,75
RS 1.242.137,64

RS 302.319,11
-RS  212.433,64
RS  89.830,47

ANO 3

RS 3.399.026,25
RS 394.626,95
RS 3.004.399,30
RS 2.073.944,10
RS 930.455,20
-RS  410.306,46
RS 520.148,74

4.4.5 PAYBACK

Fonte: Elaborado pelo autor

Para calcular o tempo necessario para a recuperacdo de todo o

investimento inicial, foi somado o saldo dos fluxos de caixas de todos 0s meses

de operacdo. O investimento inicial, calculado em R$40.000,00 é recuperado,
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segundo o calculo do payback conforme demonstrado na tabela abaixo, no

décimo sexto més de funcionamento do negdcio.

Tabela 15 - Payback projetado

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Jan -RS 2.634,68 |Jan RS 4.38537Jan RS  16.728,90
Fev -RS 964,07 |Fev RS 21.825,64 |Fev RS  48.548,22
Mar -RS 3.902,98 |Mar RS 15.324,97 [Mar RS  50.138,94
Abr -RS 9.384,57 |Abr RS 14.339,72 |Abr RS  44.061,28
Mai -RS 1.716,31 |Mai RS 14.078,66 |[Mai RS  52.655,22
Jun -RS 2.590,00 [Jun RS 13.855,69 [Jun RS  52.990,51
Jul -RS  1.140,50 [Jul RS 11.584,08 [Jul RS  50.027,45
Ago RS 1.624,84 |Ago RS 12.304,60 |[Ago RS  52.383,79
Set RS 2.979,36 |Set RS 12.901,65 [Set RS  54.287,41
Out RS 3.332,65 [Out RS 8.41537|Out RS  55.885,50
Nov RS 3.685,93 |[Nov RS 5.95539 |[Nov RS  52.220,97
Dez -RS 550,79 |Dez RS 1.798,49 |Dez RS  58.712,29
Total -RS$ 11.261,10 | Total RS 125.508,52 |Total RS 714.148,99

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.6 VALOR PRESENTE LIiQUIDO (VPL)

Para calcular o valor presente liquido, foi utilizada a taxa SELIC de junho
de 2017, correspondente a 10,25%. Acrescida a ela, ha a taxa de 15% do risco
do negocio. Conforme a tabela abaixo mostra, o valor do VPL é positivo
(R$394.473,37), o que indica que o projeto é viavel dentro do prazo de trés

anos.

Tabela 16 - Valor Presente Liquido

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Fluxo de Caixa -RS 11.261,10 RS 125.508,52 RS 714.148,99
Taxa de Desconto 25,25%
Investimento Inicial RS  40.000,00
RS 394.473,37

Fonte: Elaborado pelo autor

61



62

4.4.7 TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

A Taxa Interna de Retorno também apresentou um resultado positivo.
Por ser maior que a taxa de desconto mostrada no valor presente liquido

acima, ela representa um indicativo claro de viabilidade do negdcio.

Tabela 17 - Taxa Interna de Retorno

ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3
Fluxo de Caixa -RS 40.000,00 -RS  11.261,10 RS 125.508,52 RS 714.148,99
TIR 190,83%

Fonte: Elaborado pelo autor

Portanto, segundo os indicadores financeiros mostrados acima, o
negocio apresenta viabilidade econdmica para funcionar dentro do periodo

projetado de trés anos.

4.5 PLANO OPERACIONAL

Para fins de facilitar a demonstracdo de todo processo operacional, 0
plano foi dividido em cinco processos diferentes para a realizacao da atividade-
chave da empresa. Listados por ordem de ocorréncia, muitos deles acabam
acontecendo simultaneamente para ndao haver atrasos na entrega dos produtos

para os clientes.

4.5.1 PROCESSO DE DECISAO E FECHAMENTO DO TIME

A primeira etapa do processo de envio do kit é a definicdo de uma lista
de possiveis times (prospecc¢do) que estejam interessados em divulgar sua
marca através da Gol na Caixa, e que estejam dentro dos parametros pré-
determinados pela equipe, como o tamanho do time (com no maximo um 500
mil torcedores) e uma historia relevante e que tenha conteddo para revista.
Feito essa lista dos times, a propria equipe comercial inicia as negociacdes
para usar a marca do clube e a compra de camisetas. O ideal é que o

fechamento do contrato ocorra trés meses antes do més de lancamento do kit
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para os clientes, tempo necessario para confeccao de todas as camisetas e do
material da revista. Aqueles times que nao conseguiram fechar o contrato

voltam a fazer parte da lista de possiveis prospecc¢oes.

4.5.2 PROCESSO DE CRIACAO DA REVISTA

Realizada a negociacdo, inicia-se a produgcdo do contetudo da revista,
que dura em média trinta dias de trabalho, entre criagcdo de contetdo e design
grafico. O conteudo seré retirado da internet e questionado ao time, através de
entrevistas e possivel visitacdo para realizacado de fotos. Em média, o niumero
de paginas utilizadas para conteudo em cada revista sera de vinte, tendo como
foco principal as reportagens sobre a historia do clube, os principais titulos e os
principais jogadores. Todo o conteudo deve ser enviado previamente para a

aprovacao do time.

4.5.3 PROCESSO DE FECHAMENTO DE CLIENTES

O fluxo do processo de producdo comega com o “fechamento” dos
clientes de determinado més. Todos os clientes que estiverem cadastrados no
site até o dia 05 de determinado més ira receber o kit do més subsequente.
Todos os clientes que entrarem apés esse dia e até o dia 5 do més seguinte,
irdo receber apenas no més posterior ao més subsequente. Por exemplo, todos
os clientes cadastrados até dia 05 de abril, irdo receber os kits referentes ao
més de maio. Caso ele se cadastre no dia 06 de abril, ird receber apenas o Kit
no més de junho. Isso porque a producédo necessita saber a quantidade exata
de kits para comprar a matéria-prima evitar uma quantidade muito grande de

estoque, ja que os produtos vendidos como presentes sao edi¢des limitadas.

4.5.4 PROCESSO DE COMPRA DE INSUMOS

Antes do fechamento do prazo de inscricdo dos socios, quando ja se
pode ter uma ideia preliminar da quantidade de kits que seréo enviados, é feita
a compra de toda matéria-prima necesséria para o envio. Todos os produtos ja

possuem um fornecedor determinado, que ja foi orcado com o0s socios, exceto

63



64

a camiseta. O processo de compra da camiseta se da de uma maneira
diferente, sendo feita durante a negociacdo do setor comercial com o clube, e
posteriormente acertado com o fabricante.

Abaixo, segue a lista de matéria-prima necessaria para o envio do Kit, e

o valor ja orcado para cada quantidade planejada:

Tabela 18 - Custo unitério do produto

ANO 1 ANO 2 ANO 3
12S 205 125 208 125 205
Média de Quantidade Demandada 287 750 1288 1558 2575 3050
Caixa R$ 150 RS 1,25|RS 1,00 RS O080|RS 060 RS 0,55
Licenciamento RS 9,99 RS 999|RS 999 RS 9,99 |RS 9,99 RS 9,99
Camiseta RS 50,00 RS 50,00 | RS 40,00 RS 40,00 | RS 3500 RS 3500
Plastico RS 050 RS 050|RS 020 RS 0,10|RS 0,05 RS 0,05
Revista RS 1500 RS 10,00 | RS 7,00 RS 7,00|RS 450 RS 4,00
Frete R$ 1500 RS 15,00 | RS 12,00 R$ 12,00 | RS 10,00 RS 10,00
Mimo RS 3,00 RS 300|RS 200 RS 200|RS 100 RS 1,00
Taxa do Cartdo de Crédito (5%) RS 500 RS 500|RS 500 RS 500|RS 500 RS 500
Total de Custo Varidvel RS 99,99 RS 94,74 RS 77,19 RS 76,89 RS 66,14 RS 65,59

Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.5 PROCESSO DE MONTAGEM E ENVIO

Apos a compra de todos os itens, serdo contratados funcionarios
temporarios para a simples montagem dos kits. Ao custo aproximado de R$80
reais por dia, e estipulando uma carga horéaria de 30 horas semanais, estima-se
que, ao tempo de fechamento de 60 segundos por Kit, serd necessario apenas
um funcionério temporario, que trabalhard ao longo do més para realizar o
fechamento das caixas a partir do segundo ano.

Apo6s a montagem dos Kits, é feita a impressao de todos os enderecos
dos destinatarios da mercadoria, e apds a colagem da etiqueta em cada uma
das caixas, elas sao entregues para os correios que fazem a distribuicéo.

O ideal é que o fechamento do niumero de clientes seja realizado no dia
5, e nas duas semanas seguintes, todo material jA esteja entregue para a
producdo do kit, que devera ser entregue aos correios até o dia 5 do més
seguinte, garantindo assim uma entrega aproximada de todos os kits até o dia
15 de més. Por exemplo, a producéo do kit de maio deve iniciar ainda em abril,

logo apos o fechamento dos clientes (05 de abril), e a producdo deve ocorrer
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na ultima semana do més, garantindo a entrega aos correios na primeira
semana de maio para que eles estejam na casa dos clientes até dia 15 de
maio.

Tudo isso sera controlado através do sistema da Vindi, empresa
especialidade em gestdo e controle de clubes de assinatura, que administra
desde a parte financeira de controle de pagamentos recorrentes, até as listas
de clientes e enderecos.

Para que isso ocorra de maneira recorrente e efetiva, € necessario que
as seguintes areas operem em conjunto para o funcionamento da empresa

como um todo: operacional/ financeiro, marketing, comercial e criagao.

4.6 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

O plano de recursos humanos da empresa foi feito com base nos trés
primeiros anos, mensurando quais sdo as areas mais importantes e que
necessitam de pessoal com experiéncia em determinadas areas.

Para isso, a empresa foi dividida em areas fundamentais para seu
funcionamento, conforme o plano operacional exige. Essas areas sao:
operacional/ financeiro, marketing, comercial e criacdo. Abaixo estéo listadas
as principais funcdes para a realizacéo das atividades-chave:

Operacional/financeiro: Colaboradores responsaveis pela compra da
matéria-prima, controle dos estoques, organizacdo das montagens dos Kits,
analises dos resultados e fun¢des administrativas como emissdo de notas,
cobranca, pagamentos, etc. O ideal sdo pessoas com formagdo em
administragao ou engenharia de produgao.

Design: Colaboradores responsaveis pela manutencao das redes sociais
da empresa (criacdo e direcionamento das postagens), criacdo do contetdo
divulgado no blog, criacao do Kit (design da revista, elaboracdo do mimo). Para
essa area, sao sugeridos profissionais de areas criativas como designers e
publicitarios.

Comercial: Colaboradores responsaveis pela prospecgdo de novos
clubes para os futuros kits, reunides de negociacédo, fechamento de contratos
de licenciamento. Ndo ha necessidade de nenhuma especializacdo, mas €

necessario ter alguma experiéncia na area comercial.
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Criacdo da revista: Colaboradores responsaveis pelo conteddo da
revista que agrega valor ao produto final, através de pesquisas e entrevistas

com funcionarios e atletas do time.

Quadro 7 - Organograma (1° ano)

ANO 1 - ORGANOGRAMA

Operacional/ Criagdoda

Comercia
Financeiro revista

Sécio 1 Sécio 2 Socio 3

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 8 - Organograma (2° ano)

ANO 2 - ORGANOGRAMA

Operacional/
Financeiro

Funcionario 1

Design

Criacdoda
revista

Comercial

I Funcionario 2

l Funcionario 3 I

I Funcionario 4 I

| Estagiariol

Estagiario2

Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 9 - Organograma (3° ano)

ANO 3- ORGANOGRAMA

Operacional/
Financeiro

Funcionaro 1

Design

Criagdoda
revista

Comercial

IF_F: onaro 2 l

I’Jt;;i': 1 l

Fonte: Elaborado pelo autor
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No primeiro ano, todas as atividades serdo dividas entre os sécios da
empresa, e ao longo dos trés primeiros anos, eles ainda sdo essenciais para a
operacdo da empresa. Apenas a partir do segundo ano, iniciam as
contratacdes de pessoal com experiéncia para determinadas tarefas. A
producao dos Kits sera feita sempre por contratacdo temporaria, apenas para a
montagem (dobrar as camisetas e coloca-las, junto com as revistas e 0 mimo,
dentro da caixa). Além disso, ha func¢des que serdo destinadas para terceiros
realizarem, pois saem mais baratas do que contratar mao-de-obra qualificada
para tal, como as func¢des de contabilidade e as pendéncias juridicas.

Esse grupo de colaboradores é essencial para o funcionamento da
empresa. Cada um deles tem papel fundamental para a construgcédo do negécio
e sua manutencao. Eles sdo fundamentais para que todas as etapas do plano
operacional funcionem da maneira correta, evitando a maior quantidade de
erros possiveis. Abaixo € apresentado o organograma com 0O numero de
funcionarios pretendido em cada area.

A tabela de projecdo dos custos de cada funcionario ao longo dos trés

anos aparece na tabela abaixo.

Tabela 19 - Gastos com pessoal no 1° ano

ANO1 ATUACAO

soclo 1 CRIACAO DE CONTEUDO
SOCI0 2 OPERACIONAL/FINANCEIRO
sOCIo 3 DESIGN

socio 4 COMERCIAL

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tabela 20 - Gastos com pessoal no 2° ano

ANO 2 ATUACAO GASTO

socio 1 CRIACAO DE CONTEUDO RS 1.500,00
sOCIO 2 OPERACIONAL/FINANCEIRO RS 1.500,00
sOcIo 3 DESIGN RS$ 1.500,00
SOCIO 4 COMERCIAL RS 1.500,00
FUNCIONARIO 1 |OPERACIONAL/FINANCEIRO RS 3.000,00
FUNCIONARIO 2 [CRIACAO DE CONTEUDO RS 3.000,00
FUNCIONARIO 3 |COMERCIAL R$ 3.000,00
FUNCIONARIO 4 |DESIGN RS 3.000,00
ESTAGIARIO1 |DESIGN RS 1.000,00
ESTAGIARIO 2 |COMERCIAL RS 1.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 21 - Gastos com pessoal no 3° ano

ANO 3 ATUACAO GASTO

soclo 1 CRIACAO DE CONTEUDO RS 3.300,00
SOCIO 2 OPERACIONAL/FINANCEIRO RS 3.300,00
SOCIO 3 DESIGN RS 3.300,00
SOCIO 4 COMERCIAL R$ 3.300,00
FUNCIONARIO 1 |OPERACIONAL/FINANCEIRO RS 3.300,00
FUNCIONARIO 2 |CRIACAO DE CONTEUDO R$ 3.300,00
FUNCIONARIO 3 |COMERCIAL RS 3.300,00
FUNCIONARIO 4 |DESIGN RS 3.300,00
FUNCIONARIO 5 |COMERCIAL RS 3.300,00
ESTAGIARIO1 |DESIGN RS 1.200,00
ESTAGIARIO 2 |COMERCIAL RS 1.200,00
ESTAGIARIO 3  |OPERACIONAL/FINANCEIRO R$ 1.200,00
ESTAGIARIO4 |CRIACAO DE CONTEUDO RS 1.200,00

Fonte: Elaborado pelo autor
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Todos o0s custos apresentados acima ja levam em consideracdo o0s

encargos sociais de cada trabalhador. A intencdo dos soOcios é, nos trés

primeiros anos, receber como forma de salario o mesmo valor que o0s

funcionarios da empresa, visando a equiparacao e reinvestindo o lucro dentro

da propria empresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Segundo o jornal O Globo (2014), em todo o mundo, o futebol
movimenta aproximadamente R$ 500 bilhdes por ano. Entretanto, o Brasil é
responsavel por apenas 2% deste montante. Mesmo sendo o pais do futebol,
com inumeros torcedores espalhados por todas as cidades do pais, o consumo
por bens e produtos que tratam sobre esse tema tem o potencial de ser muito
maior. O consumo esportivo € um dos poucos casos em que é possivel atingir
pessoas de todas as classes sociais, idades e culturas diferentes,
independente de onde estejam (MORGAN e SUMMERS, 2008). E mesmo com
0 passar dos anos, ele continua crescendo consideravelmente.

Se analisarmos o perfil dos times que abrangem esse mercado, ou seja,
que oferecem produtos esportivos sobre futebol, sempre séo vistos apenas 0s
grandes times nas prateleiras e vitrines de todas as lojas, deixando para os
clubes menores uma parcela quase imperceptivel do mercado. Foi pensando
nisso que surgiu a ideia de um clube de assinatura que mesclasse a paixao
pelo futebol de todo brasileiro, e que ao mesmo tempo oferecesse aos clubes
menores uma possibilidade de serem mais notadas nesse mercado com tanto
potencial.

O presente trabalho demonstra, através de um plano de negdcio, a
viabilidade financeira da abertura de um clube de assinatura sobre futebol,
dentro do periodo analisado de trés anos. Levando em consideracdo dados
obtidos através de pesquisa exploratdria, conversas com outros clubes de
assinatura e diversas projecdes financeiras, buscou-se explorar o potencial de
crescimento do consumo de camisetas de futebol no Brasil e o crescente
aumento desse modelo de negocio. Com ele, é possivel identificar e analisar,
através da utilizacdo de técnicas como a modelagem de negocio Canvas e a
matriz F.O.F.A., as principais caracteristicas desse setor e as suas
peculiaridades, a fim de que a empresa nao seja, posteriormente, surpreendida
por alguma mudanca que ocorrer nesse mercado.

A empresa foi planejada para crescer exponencial durante seus
primeiros anos. Isso se deve ao fato de os socios acreditarem no poder de
divulgacao das redes sociais, presente em quase todas as casas de brasileiros

da classe A/B, que é o publico alvo. Com isso, é possivel demonstrar o valor

70



71

agregado do produto através de uma forte campanha de promocao nos
primeiros anos. Gragas a filtros gerados através do perfil dos consumidores nas
redes sociais, é possivel definir facilmente para quem ir4 ser direcionada cada
uma das campanhas propostas.

As limitacbes que esse trabalho sofreu foram na dificuldade em
conseguir informacdes a respeito dos precos das camisetas e dos valores de
licenciamento de cada time, visto que eles variam muito, principalmente
dependendo do tamanho do time. Foram necessarias diversas pesquisas e
conversas de carater informal para conseguir esse tipo de informacéo.

Como recomendacdo para melhorias, é sugerido que seja elaborada e
aplicada uma pesquisa ou entrevistas com o publico alvo para compreender
como melhorar o produto a fim de atender a necessidade do consumidor. A
criacdo de um protétipo, com alguma camiseta comprada e uma revista
brevemente escrita para ver a viabilidade do produto também é interessante.

Por fim, € esperado que esse conteldo seja utilizado como um
referencial para a abertura, manutencdo e tomada de decisdes futuras da
empresa e que ndo seja um trabalho estatico apenas. Para isso, é necessario
gue sejam alteradas as projecdes diante dos acontecimentos que ocorrerdo na

empresa diariamente.
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