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VIABILIDADE ECONOMICA NA IMPLATACAO DO “ESPACO VIDA SAUDAVEL
— HERBALIFE” PARA SUPERVISORES NO BAIRRO BENFICA EM FORTALEZA.

RESUMO

As pequenas empresas tém um papel importante na sociedade onde atuam. S0 responsaveis
pela geracdo de emprego e renda. A grande procura por uma alimentacdo saudavel por parte
de uma parcela da sociedade, fez com que varios distribuidores independentes da Herbalife
atentassem para essa oportunidade de negécio e o Espaco Vida Saudavel oferece um ambiente
que proporciona a essa parcela de pessoas uma alimentacdo rica em nutrientes e de rapida
degustacdo. Deste modo, o presente trabalho, visa apresentar um estudo de viabilidade
econdmica e financeira na implantagio do “Espaco Vida Saudavel — Herbalife” para os
supervisores em Fortaleza. Para que fossem alcancados os objetivos propostos, essa pesquisa
tem como objetivos descritivos, quanto aos procedimentos como bibliografica, um estudo de
caso e a abordagem do problema como qualitativa. Por meio do estudo foi verificada a
estrutura da empresa e constatou-se a probabilidade da abertura de um empreendimento
ocorrer com sucesso. Existe a viabilidade econdmica na implantacio do “Espaco Vida
Saudavel — Herbalife” para os supervisores no bairro Benfica em Fortaleza, para isso é
necessario um estudo mais detalhado, que é de fundamental importancia para o sucesso do
negacio, pois contém todas as informacdes necessarias para que o empreendedor possa tomar
suas decisdes. Conclui-se que para que se torne viavel economicamente a implantacdo do
“Espaco Vida Saudavel — Herbalife” para supervisores no bairro Benfica em fortaleza, deve-
se ter no minimo 5,4 acessos diarios.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Plano de negécios. Espaco Vida Saudavel.

1. INTRODUCAO

O aumento do consumo de produtos para emagrecer € mais saudaveis, fez com que
empreendedores visualizem uma oportunidade de negdcio, a indlstria do bem estar nunca
esteve tdo aquecida, 0s produtos naturalmente saudaveis e produtos especificos para quem
tem intolerancia a certos tipos de alimentos apresentam um crescimento em seu consumo.
Segundo o SEBRAE, as empresas de pequeno porte sdo fundamentais para estimular a
economia do Pais e possibilitar a inclusdo social, mediante a maior oferta de postos de
trabalho. A cada ano, nascem cerca de 500 mil empresas no pais, 0 que é um namero
consideravel. Entretanto, segundo pesquisa realizada pelo SEBRAE, em 2004, 49,4% delas
encerram as atividades com até 2 (dois) anos de existéncia, 56,4% com até 3 (trés) anos e
59,9% ndo sobrevivem além dos 4 (quatro) anos.

O plano de negdcio é uma ferramenta ideal para se ter uma projecdo do mercado, do
produto e dos caminhos do empreendedor deve seguir, 0 que causa uma seguranga para quem
quer comecar um negocio e que tenha grandes condi¢des de éxito ou mesmo ampliar ou
promover inovagdes em seu negocio.

O objetivo geral deste estudo é verificar a viabilidade Econémica na implantagdo do
“Espaco Vida Saudavel” no Bairro Benfica no municio de Fortaleza para supervisores
independentes.

Os objetivos especificos sdo: levantar os custos diretos, indiretos, fixos e receitas
possiveis na implantagdo de um negoécio denominado “Espaco Vida Saudavel”; analisar o



mercado de alimentacdo saudavel, demonstrar o plano financeiro e verificar a viabilidade
econémica do negdcio “Espaco Vida Saudavel — Herbalife”.

A pesquisa servira para solucionar alguns questionamentos sobre a implantacdo e
funcionamento do “Espago Vida Saudavel”, verificando todos os custos envolvidos na
elaboracdo do acesso, confrontando despesas x receitas, analisando possiveis receitas,
descobrindo quantos acessos sdo necessarios para sustentabilidade do “Espaco Vida Saudavel
— Herbalife” com a comercializa¢do apenas do acesso, desconsiderando a venda de produtos
fechados.

A demanda da procura por alimentacdo saudavel vem crescendo a cada dia, o que
viabilizou esse tipo de negdcio, Espaco Vida Saudavel, onde é necessario para abrir esse tipo
negdcio, apenas ser um distribuidor independente.

O tema ¢é relevante para todos os distribuidores independentes a organizacdo, onde
sera exposto de forma clara e precisa quais 0Ss custos reais necessarios para tal
empreendimento.

Por ser um distribuidor independente e atualmente em processo de abertura de um
Espaco, serd importante este estudo para ter uma visdo de gastos e ganhos neste negdécio.

A pesquisa sera estruturada em cinco se¢des, onde serdo abordados os aspectos mais

relevantes para responder todos os questionamentos quanto a implanta¢do do “Espaco Vida
Saudavel — Herbalife”.

A segunda secdo trata-se do referencial teorico, fundamentaremos toda a pesquisa com
0s principais aspectos, com citacOes para sustentar a pesquisa. A terceira secdo tras a
metodologia da pesquisa, onde serdo descritos os caminhos para a realizacdo da pesquisa,
detalhados todos os itens que ajudaram a ter o éxito. Na quarta secdo sera feita a analise dos
resultados, onde iremos copilar todos os dados e evidenciar o referencial tedrico para basear a
conclusdo da pesquisa e a quinta secdo contempla as consideragdes finais da pesquisa, onde
serdo analisados os dados obtidos o que nos servirdo como base para conclusdo da pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 EMPREENDEDORISMO

Segundo Dornelas (2001), o empreendedorismo passa a ganhar for¢a no Brasil
somente a partir da década 1990, um dos motivos é a abertura da economia que propiciou a
criagdo de entidades como SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) e SOFTEX (Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software). Antes dessa
abertura o termo empreendedor ndo era conhecido e a criacdo de pequenas empresas era
limitada, decorrente ao processo politico e econémico nada propicio do pais. 1sso ndo queria
dizer que ndo existiram empreendedores, deve-se ressaltar que muitos visionarios atuaram em
um cenario obscuro, deram tudo de si, mesmo sem conhecerem formalmente financas,
marketing, organizacdo e outros conteldos da area empresarial, a exemplo, o célebre
industrial Francisco Matarazzo, e tantos outros que contribuiram para o desenvolvimento da
economia do pais.

Uma das grandes diferencas entre o empreendedor e as pessoas que trabalham em
organizacdes é que o empreendedor define o objeto que vai determinar seu préprio futuro
(FILION, 1999). Ou seja, apesar das semelhancas nas funcGes empreendedoras e



administradoras, conceituadas desde a abordagem classica pelos atos de planejar, organizar,
dirigir e controlar existe o grande diferencial visionario caracteristico dos empreendedores.

N&do podemos afirmar que toda a empresa é um empreendimento. Segundo Drucker
(1999), um empreendimento precisa demonstrar ser algo novo no comércio. Também nao
necessita agregar-se ao mercado de grande tecnologia, onde 0s negécios sdo considerados de
alto risco alto risco. O empreendimento pode ser algo que ja se situa no mercado tradicional.
Um exemplo disso ¢ a rede de fast food Habib’s. Especializada nos mais diversos cardapios
que variam desde salgados, sanduiches, especialidades arabes, pizzas e etc., ndo tendo uma
caracteristica de inovador, caracterizou-se pela qualidade dos alimentos e principalmente pela
sua alta qualidade do atendimento e entrega.

Reconhecimento, todas as empresas novas tém muitos pontos em comum.
Entretanto, para ser empreendedora, uma empresa tem que possuir caracteristicas
especiais, além de ser nova e pequena. Na verdade, os empreendedores constituem a
minoria dentre as pequenas empresas. Eles criam algo novo, algo diferente; eles
mudam ou transformam valores. (DRUCKER, 1999, p. 29)

Para o sucesso do negocio, Salim et al. (2005), considera que deve constar uma analise
completa dos mercados, dos concorrentes, dos parceiros e das aliancas estrategicas, dentro do
possivel segmentar e avaliar as formas de abordagem para cada um dos grupos de interesse,
podem ser considerados como itens importantes para a analise do mercado:

1. Buscar ferramentas para projetar o mercado, quando for de menor amplitude é
possivel realizar projecBes com menos rigor estatistico utilizando, por exemplo,
entrevistas, mala-direta, publicacdes especializadas, visitas e feiras e exposicoes,
relatorios e estatisticas publicadas, internet.

2. Quando for um mercado com maior amplitude serd necessario procurar
instituicdes com o nivel ferramental adequadas;

3. Quando houver a possibilidade de segmentacdo de mercado, selecionar, escolher
os critérios adequados para a segmentacdo (nivel econdmico, tipo de negdcio,
tipos de necessidades de clientes, localizacdo geografica, por produtos, por
padrBes de compras identificados);

4. Caracterizar os concorrentes pela fatia de mercado que detém, por exemplo,
varios concorrentes, sem um lider de mercado, mercado pulverizado, pouco
poder de retaliagdo ou poucos concorrentes onde dois detém mais que 50%
funcionando como reguladores do mercado em relacdo a precos e formas de
pagamento;

5. Qual a forma de vender o produto, direta ao cliente final? Existem revendedores
intermediarios? Como est4 dividido o mercado comprador? Qual o poder de
barganha em relagéo aos clientes?;

6. Descobrir qual a sensibilidade do mercado em relacdo a pregos, a prazo de
entrega, ao prestigio da marca, as caracteristicas do produto, ao suporte ao
cliente, ao treinamento oferecido, a qualidade extrinseca do produto;

7. Andlise da concorréncia em relacdo as caracteristicas importantes do produto,
por exemplo: preco de venda, qualidade, logistica, valor de manutengdo;

8. E necessario avaliar o comportamento dos clientes, 0 método mais indicado para
realizar tal tarefa e através de uma pesquisa de mercado, embora o pequeno e
médio empresario tenha poucos recursos para desempenhar tal tarefa, uma
segunda opcdao seria segmentar por regido e buscar publicagdes ja existentes ou
através de publicacdes ja relacionadas ao assunto;

9. Da interpretacdo das informacgdes da pesquisa do mercado, formar argumentos de
venda que sdo argumentacfes que enfatizam os pontos fortes do produto junto
aos seus clientes.



2.2 ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

Ainda Salim et al. (2005), acrescenta que nesta fase estratégica do negdcio devem
conter os resultados de analise das diversas informacoes obtidas sobre 0 mercado, 0s servicos
e os produtos oferecidos, as necessidades e preferéncias do cliente.

Apos as informacdes obtidas se faz necessario identificar as oportunidades e ameacas
do ambiente de negdcio, os pontos fortes e fracos em relacdo aos concorrentes e em relagdo ao
ambiente interno, quais sao as dificuldades que podem impedir o alcance das metas.

Para Salim et al. (2005), com esses dados poderdo ser tracadas as estratégias do
negocio, qual direcdo a organizacdo quer seguir e chegar e como vai se comportar para
conseguir seus objetivos. Na elaboracdo da estratégia do negdcio devem ser vistos oS
seguintes itens:

1. Quais os segmentos do mercado que serdo trabalhados e por qué?
2. Existe algum caso de sucesso que possa ser analisado dentro da mesma
atividade ou em atividades afins?

3. E possivel trabalhar dentro de um nicho de mercado?

4, Quais as possiveis barreiras de entrada e saida?

5. Qual o posicionamento sobre os concorrentes em relacéo ao prego,
posicionamento, caracteristicas do produto, mercado alvo, e publicidade?

6. Quais as possiveis ou ja existentes aliancas estratégicas?

2.3 PLANO DE MARKETING

Por linhas gerais, ao realizar um Plano de Marketing, primeiro deve-se fazer um
planejamento iniciado por uma Analise de Mercado, levantando dados como a realidade da
sua empresa, dos seus produtos, os seus mercados e da concorréncia. Ao sistematizar essas
informacdes, ja serd possivel identificar as ameacas e as oportunidades, potenciais ou reais,
que vao determinar toda a execucao das estratégias.

Sendo o plano de marketing considerado como a parte dificil de formular a estratégia
geral dos negocios, pois sem uma boa estratégia 0 negécio pode ruir independentemente de
serem boas ou ndo as outras partes da estratégia.

Para Dolabela (1999, p. 150) “o plano de marketing deve identificar as oportunidades
de negOcios mais promissoras para a empresa e esbocar como penetrar em mercados
identificados, como conquista-los e manter posi¢des”.

2.4 MARGEM DE CONTRIBUICAO

A margem de contribuicdo significa para a empresa que cada unidade vendida, a
empresa lucrara determinado valor e multiplicado pelo total vendido, teremos a contribuicéo,
marginal total do produto.

A margem de contribuigdo é conceituada como a diferenca entre a receita e a soma
de custos e de despesas variaveis, tem a finalidade de tornar bem mais facil e visivel
a potencialidade de cada produto, mostrando como cada um contribui para
primeiramente, amortizar os gastos fixos e depois formar o lucro propriamente dito,
conforme (MARTINS, 1990, p. 166).

Este estudo é fundamental para fins gerenciais, pois a partir do seu célculo e valor
pode-se saber se 0s custos e as despesas variaveis ja estdo pagas, e assim determinar o giro de
um determinado produto. Também pode decidir se um segmento de comercializacdo deve



continuar ou ndo, avaliar as alternativas de reducdo de precos e descontos para alavancar as
vendas, mas ndo esquecer dos custos fixos.

Conforme Kopak (2004, p.3), entre as vantagens e desvantagens do conhecimento das
margens de contribuicdes das divisdes, linha de producdo e de produtos pode ser destacadas
0S seguintes:

a) E um instrumento para avaliar a viabilidade de aceitagio de pedidos em condigdes
especiais. Por exemplo: quando existem restricbes de matéria-prima ou horas de
trabalho disponiveis ou por precos e quantidades diferentes dos praticados;

b) Ajudam o gestor a decidir que produtos devem merecer maior esforco de venda
ou colocados em planos secundarios ou simplesmente tolerados pelos beneficios de
vendas que possam trazer a outros produtos;

c) S8o essenciais para auxiliar os gestores a decidirem se um segmento produtivo
(ou de comercializagéo) deve ser abandonado ou néo;

d) Podem ser usadas para avaliar as alternativas quanto a reducdes de precos,
descontos especiais, campanhas publicitarias especiais e uso de prémios para
aumentar o volume de vendas. As decisdes desse tipo sdo determinadas por uma
comparacgdo dos custos adicionais, visando ao aumento na receita de venda. Quanto
maior for o indice de margem de contribuigdo, melhor € a oportunidade de promover
vendas. Quanto mais baixo o indice, maior sera o aumento do volume de vendas
necessario para recuperar 0s compromissos de promover vendas adicionais;

e) A margem de contribuicdo auxilia os gestores a entenderem a relagdo entre
custos, volume, pregos e lucros, fundamentando tecnicamente as decisdes de venda;
f) Basear o calculo dos precos de venda somente com dados da margem de
contribuicdo pode resultar em valores que ndo cubram todos os custos necessarios
para manter as atividades em longo prazo;

g) E atil para tomada de decisbes de curto prazo, mas pode levar o gestor a
menosprezar a importancia dos custos fixos.

2.5 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

O Planejamento financeiro é a Ultima etapa do plano de negécios, ele é que vai fazer a
prova dos nove do negocio, pois é nele estardo contidas todas as despesas, desde 0s
investimentos iniciais para constituir a base do negdcio, até aquelas que estardo sendo feitas
em plena fase operacional para manté-lo vivo e com funcionamento regular das atividades de
venda e producao.

Também, serdo alinhadas as receitas obtidas com a venda dos produtos, servicos e
solucdes e assim avaliar como fica o conjunto e qual o saldo disso tudo.

Para Dolabela (2000 p. 172):

A parte financeira do Plano de Negdcios € um conjunto de informagdes, controles e
planilhas de calculos que, sistematizadas em diferentes documentos contabeis,
compdem as previsdes referentes a operacdo e servem como ferramentas gerenciais
para o planejamento financeiro da empresa.

Uma das ferramentas da area de custos que podem ser base para decisfes gerenciais é
a analise de custo/lucro. Tal ferramenta abrange os conceitos de margem de contribuicéo,
ponto de equilibrio e margem de seguranca, tais informacdes € de supra importancia para 0s
gestores de custos em virtude do namero de beneficios que proporcionam.

De acordo com Bruni e Fama (2004, p.240), “a identificagdo e a distin¢do dos gastos
conforme sua variabilidade em variaveis e fixos torna-se muito mais importante do que a
mera separacao entre custos e despesas, por exemplo.”



Uma das decisdes mais importantes enfrentadas hoje por administradores € a
determinacgdo do preco de venda do seu produto, pois 0s mesmos numa economia de mercado
competitivo, sdo determinados pela lei da oferta e da procura, sendo o preco consequéncia da
sua utilidade até a sua apresentacdo final em termos de embalagem.

Conforme Bruni e Fama (2004, p.350), a tarefa de determinar precos de venda é
influenciada por multiplos fatores, relativos aos custos ou aos valores percebidos. Alguns dos
principais fatores associados ao processo de formacdo de precos podem ser apresentados
como:

a) Capacidade e disponibilidade de pagar ao consumidor: devem ser analisados o
poder da compra € 0 momento que o cliente deseja ou pode pagar. No caso das
vendas a prazo, os encargos financeiros devem ser incluidos nos pregos;

b) Qualidade/tecnologia do produto em relacdo as necessidades do mercado
consumidor: empresa precisa definir claramente qual seu mercado de atuacdo e
desenvolver produto ideal para os clientes certos;

c) Existéncia de produtos substitutos a precos mais vantajosos: pre¢os relativamente
elevados podem incentivar o surgimento ou ampliacdo da concorréncia;

d) Demanda esperada do produto: o planejamento das vendas futuras do produto -
que e fortemente influenciada pelo preco que se deseja praticar;

e) Niveis de producdo e/ou vendas em que se pretende ou que se pode esperar: em
decorréncia da existéncia de gastos fixos, o volume de produgdo e vendas é
fundamental na determinagéo de custos e pre¢os previstos;

f) Mercado de atuacéo do produto: quanto mais pulverizado for o mercado, menor
serd a capacidade das empresas de fixar os precos;

g)Controle de precos impostos por 6rgdos ndo governamentais: na existéncia de
controles mais rigidos, obviamente menor sera a flexibilidade de fixa¢do de precos
por parte das empresas;

h) Custos e despesas de fabricar, administrar e comercializar o produto: custos e
despesas devem ser reconhecidos a fundo, principalmente a distincdo entre gastos
indiretos e fixos — associados a estrutura da empresa; dos gastos varidveis —
identificados nos produtos;

i) Ganhos e perdas de gerir o produto: gastos associados a investimentos de natureza
permanente ou em capital de giro, incluindo o custo de oportunidade dos recursos
empregados nas operagdes.

Portanto a fixacdo do preco de venda ndo cabe exclusivamente ao setor de custos ou
marketing, e sim o dirigente verdadeiro vai ter de pesar bem as informacgdes e usar o bom
senso, sua experiéncia e sua sensibilidade para tomar a decisdo final, levando em
consideracdo o custo efetivo de aquisicdo, despesas de comercializagdo, despesas gerais e 0
lucro.

O método de formacéo de pregcos mais tradicional consiste em calcular o custo total
unitario do produto e acrescentar uma margem de lucro, também chamada mark-up. Deve ser
calculado de forma a gerar a taxa de retorno desejada sobre o investimento préprio da
empresa. No preco de venda incidem alguns encargos (impostos, comissdes, etc.), isto precisa
ser levado em conta no processo de calculo do prego que por este motivo nao sera a simples
aplicacdo do mark-up sobre o custo.

Num processo de formagdo de precos mais rigoroso, outros ajustes sdo necessarios,
como prazo de pagamento concedido pelos fornecedores, prazo de pagamento concedido aos
clientes, prazo de recolhimento de impostos incidentes sobre o preco.

O modelo basico de precificacdo com base no mark-up sobre o custo considera 0s
seguintes elementos:



Quadro 1: Elementos para Calculo do Mark-up.

ELEMENTOS SIMBOLOS
Custo total unitario C
% de encargos sobre vendas E
% Mark-up sobre o custo M
Preco de venda P

Fonte: Instituto de estudos Financeiros (IEF) (2009)

Neste modelo basico, o preco de venda é calculado a partir do seguinte raciocinio: o
preco de venda menos 0s encargos sobre vendas deve ser igual ao custo de produgdo/operacédo
mais a margem de lucro desejada. A representacdo dessa igualdade a partir dos elementos e
respectivos simbolos apresentados antes sdo a seguinte:

P-PxE=C+CxM

Colocando P e C em evidéncia, temos:
P(1-E) =C(1 + M)

O valor de P sera:
P=C(1+M)=(1-E)

2.6 PONTO DE EQUILIBRIO

Em certas ocasifes, 0 gestor precisa saber qual o volume de atividades € o suficiente
para que a empresa ndo tenha prejuizo. Ou, ainda, qual a receita necessaria (vendas) deve ser
atingida para que a empresa alcance o lucro desejado pelos os sécios. Estas indagacGes sdo
respondidas pela equacdo do ponto de equilibrio.

O ponto de equilibrio é uma consequéncia direta do comportamento dos custos
diante o volume da atividade. Eis o conceito mais simples do ponto de equilibrio: é 0
ponto da atividade da empresa no qual ndo ha lucro nem prejuizo, isto é, o ponto em
que a receita € igual ao custo total. Além do ponto de equilibrio, a empresa obtera
lucros, aquém do ponto de equilibrio, a empresa tera prejuizos (LEONE, 2000,
p.377).

O ponto de equilibrio oferece muitas vantagens, como o fato de que a partir dele o
gestor podera ter uma nogdo do volume de vendas para se obter determinado montante de
lucro, e também os reflexos que tera no resultado da empresa se aumentar os custos fixos,
além de poder analisar qual seria a consequéncia de um determinado desconto no preco de
venda, e ainda, com um aumento ou diminui¢do no preco da venda, saber como ficard o
resultado.

Consiste na quantia ou indice das vendas que excedem o ponto de equilibrio da
empresa. Representa o quanto as vendas podem cair sem que a empresa incorra em
prejuizo, podendo ser expressa em quantidade, valor ou percentual. Pode ser
calculada em quantidade, em unidades monetarias ou em percentual (BRUNI e
FAMA, 2004, p 262).

Percebe-se a quantidade de unidades que a empresa tem de vender além do ponto de
equilibrio, ou seja, ap6s cobrir todas as despesas fixas e 0 custo da aquisicdo de mercadorias.
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Figura 01 - Ponto de Equilibrio
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Conforme se pode observar a figura acima, o Ponto de Equilibrio é o ponto onde a
linha da Receita cruza com a linha do custo total. Para se calcular o Ponto de Equilibrio,
necessario se faz € o conhecimento do conceito de Margem de Contribuicdo. Para Padoveze
(1997), representa o lucro variavel. E a diferenca entre o preco de venda unitario do produto e
0s custos e despesas variaveis por unidade de produto. Significa que em cada unidade vendida
a empresa lucrara determinado valor. Multiplicado pelo total vendido, teremos a contribuicédo
marginal total do produto para a empresa. Margem de Contribui¢do, nada mais é do que 0s
resultados positivos, obtidos através da Receita, menos os Custos Variaveis. Este resultado,
que € a Margem de Contribuicdo, devera ser igual aos Custos Fixos para que se chegue ao
Ponto de Equilibrio.

Formula do Ponto de Equilibrio : PE = Custos Fixos / % Margem Contribuicao

3 METODOLOGIA

Pode-se definir a metodologia como a explicagdo minuciosa, detalhada e rigorosa de
toda a acdo desenvolvida no método (caminho) do trabalho de pesquisa, do instrumental
utilizado (questionarios, entrevista etc.), do tempo previsto, da equipe de pesquisadores e da
divisdo do trabalho, das formas de tabulacdo e tratamento de dados, enfim, de tudo aquilo que
se pode utilizar no trabalho de pesquisa.

Conforme Gil (1999), cada pesquisa social, naturalmente, tem objetivo especifico.
Contudo, é possivel agrupar as mais diversas pesquisas em certo nimero de grupamentos
amplos. Assim, distingue trés niveis de pesquisa: descrigdo, classificacdo e explicagdo. E as
pesquisas classificam-se em trés grupos: estudos exploratérios, estudos descritivos e estudos
que verificam hipdteses causais.

Este trabalho de acordo com Gil (1999) do ponto de vista de sua natureza classifica-se
pela pesquisa aplicada, devido apresentar muitos contatos com a pesquisa pura, pois enriquece
com o desenvolvimento, com as descobertas, tendo como caracteristica fundamental o
interesse na aplicacdo, utilizacdo e consequéncias praticas do conhecimento, preocupando-se
com o desenvolvimento da teoria universal. Segundo Boaventura (2004, p.56), “classifica-se
pesquisa aplicada por gerar conhecimentos Uteis a solucdo de problemas sociais”.

Na pesquisa descritiva, conforme Silva (2003, p. 65), sdo inimeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas e coleta de dados. Também aquelas que visam descobrir a
existéncia de associagdes entre variaveis. As pesquisas descritivas juntamente com as
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exploratdrias sdo as que habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com
sua pratica.

Tem como objetivo principal & descricdo das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno, estabelecendo relagdes entre as variaveis. A coleta dos
dados nesse tipo de pesquisa possui técnicas padronizadas, como questionario e a
observagdo sistematica.

Classificada como pesquisa como descritiva, pois busca resolucdes de problemas
melhorando as praticas por meio da observacdo, analise e descricdes objetivas, através de
entrevistas com proprietarios de “Espagos Vida Saudavel” para a padronizacdo de técnicas e
validacdo de dados coletados e conforme Collis e Hussey (2005), pois descreve o
comportamento dos fenémenos.

Os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente, 0 processo e Seu
significado séo os focos principais da abordagem.

Classifica-se como pesquisa qualitativa por considerar que ha uma relagdo dinamica
entre mundo real e sujeito, a interpretacdo dos fendmenos e a atribuigdo de significados séo
bésicas nessa pesquisa. O ambiente natural ¢ a fonte direta para coleta de dados e o
pesquisador é o instrumento-chave.

Nossa pesquisa é classificada como qualitativa, por ser uma pesquisa indutiva, isto é, o
desenvolveremos conceitos, idéias e entendimentos a partir de padrdes encontrados nos dados,
ao invés de coletar dados para comprovar teorias, hipdteses e modelos pré-concebidos.

Do ponto de vista de seus procedimentos técnicos conforme Gil (1999) classifica-se
como uma pesquisa bibliografica, desenvolvida a partir de material ja elaborado,
principalmente de livros e artigos cientificos. Sua principal vantagem reside no fato de
permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente. A pesquisa bibliografica também € indispensavel
em estudos historicos, ndo havendo outra maneira de conhecer os fatos passados. Classifica-se
também pelo levantamento de dados que se caracterizam pela interrogacdo direta das pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer.

E como estudo de caso por ser estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, investigando um
fendmeno atual dentro do seu contexto da realidade. Também chamado de método
monogréafico, permite mediante a analise de casos isolados ou de pequenos grupos, entender
determinados fatos. O Espaco vida Saudavel se enquadra de acordo com Gil (1999) que parte
do principio de que o estudo de um caso em profundidade pode ser considerado representativo
de muitos outros, ou mesmo de todos os casos semelhantes. Estes casos podem ser individuos,
instituicdes, grupos, comunidades, etc.

De acordo com Silva & Menezes (2000), a definicdo do instrumento de coleta de
dados depende dos objetivos que se pretende alcancar com a pesquisa e do universo a ser
investigado. Os instrumentos de coleta de dados tradicionais sdo:

Observacao: sistematica - tem planejamento, realiza-se em condi¢des controladas
para responder os propdésitos pré-estabelecidos

N&o participante: O pesquisador presencia o fato, mas ndo participa

Individual: realizada por um pesquisador.

Na vida real: registro de dados a medida que ocorrem.
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Entrevistas: é a obtencdo de informagdes de um entrevistado sobre determinado
assunto ou problema. Foi utilizada a entrevista despadronizada ou ndo estruturada,
pois ndo existe rigidez do roteiro, podendo explorar mais amplamente algumas
questBes. Foram realizadas visitas em diferentes Espagos, com entrevistas aos
proprietarios e gerentes das mesmas.

O plano de coleta de dados ocorreu mediante a verificagdo de documentos fiscais,
visitas, entrevistas despadronizadas ou ndo-estruturadas junto aos distribuidores
independentes classificados como supervisores, conversas com 0s proprietarios de espaco
vida saudavel, como também com o publico que as frequenta, analise de dados e observacao
NOS Processos.

O plano de analise e interpretacdo de dados € a parte mais importante de um trabalho,
pois é através dela que o pesquisador interpreta os dados coletados e os transforma em
analises, e por meio dela obter o entendimento dos fatos ocorridos e previsdes dos mesmos.

Neste estudo as analises se constituiram em consolidacdes tedricas, pesquisa de
mercado, marketing e vendas, como também a elaboracéo do custo do negdcio, e a analise da
viabilidade contdbil econdémica do mercado do trabalho geral proposto.

A localizacdo para abertura do Espaco Vida Saudavel seré a regido do bairro Benfica,
na qual foi analisado que possuem além do shopping Benfica, existem varias academias de
ginastica/musculacdo, faculdades e escolas proximas ao local o que ocasiona a grande
movimentacdo de pessoas, 0 que aumenta as chances de novos clientes a cada dia.

Para efeito de célculos, foi considerado 25 dias de funcionamento ao més.

A pesquisa sobre a viabilidade sera baseada em um negocio denominado “Espacgo vida
saudavel”, mais conhecido no ramo da alimentacdo saudavel com a sigla EVS, onde cada
visita realizada pelos clientes no seu Espaco Vida Saudavel, chama-se de acesso.

Este acesso da direito ao cliente de degustar quatro produtos distribuidos em trés
copos, somados a um quarto copo que o cliente recebera de brinde ap6s todo acesso que
realizar dentro do seu Espaco Vida Saudavel.

O primeiro copo é composto por uma bebida refrescante a base de cha preto e guarana
que repde as energias fisica e mental desgastadas no dia a dia.

O segundo copo é composto por uma bebida refrescante a base de cha verde e cha
preto que sdo antioxidantes e estimulantes naturais, uma bebida que tem como principal
objetivo a desintoxicagdo do organismo e queima de gordura.

O terceiro copo € composto por uma bebida chamada de complementacdo ou
suplementacdo, substituto parcial de uma refeicdo em forma de Shakes, composto por
vitaminas e nutrientes necessarios ao organismo, com baixas calorias, sendo a forma mais
pratica com que pode-se garantir uma nutri¢do de 6tima qualidade.

A Herbalife possue uma plano de marketing multinivel, para a pesquisa foi
considerada o nivel de supervisor, onde o desconto sobre os produtos para este nivel é de
aproximadamente 50%.
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Apos analise documental, foram elaboradas tabelas para melhor compreensdo e
medi¢cdo dos custos de cada produto que forma o acesso, partindo deste pressuposto e
considerando R$ 10,00 (dez reais) o valor do acesso.

Na tabela 1 contém a relacdo de todos os produtos que sdo utilizados para formar o
acesso, que é formado por trés copos de 400 ml, onde o primeiro copo se refere ao produto
NRG, o segundo copo é o Thermojetc’s, onde € misturada a &gua, ja o terceiro copo é uma
mistura e trés itens: o leite em po, proteina da soja e o Pd nutricional, sendo necessario para

servir um unico copo.

Tabela 1 — Produtos comercializados que formam o acesso.

PRODUTOS Superv. Custo NuUmero medidas NGB DEDGESSD

P& Nutricional R$ 62,97 75 Medidas Herbalife 30 acessos
Thermojetc’s 100gr. R$ 86,36 135 Medidas Herbalife 135 Acessos

NRG 60gr. R$ 37,84 93 Medidas Herbalife 93 Acessos
Proteina Soja R$52,16 120 Medidas Herbalife 120 Acessos

Copo (centena) 400 ml R$ 7,30 (100) 1 unidade 100 Acessos
Canudo (centena) R$ 1.50 (100) 1 unidade 100 Acessos

Agua Mineral 20 | R$ 4,00(20) 1,00 litro 16,67 Acessos

Fonte: dados da pesquisa

Desta forma sdo determinadas as medic¢des de todos os produtos com suas respectivas
dosagem e o valor de custo para os supervisores em Fortaleza.

Tabela 2 — Custos do acesso.

CUSTO POR DOSE: PARA SUPERVISOR PARTICIPACAO
PRODUTO CUSTO UNITARIO R$ %
P& Nutricional 2,10 39,40
Thermojetc’s 100gr. 0,64 12,01
NRG 60gr. 0,41 7,69
Proteina Soja 0,43 8,07
Leite R$ 10,00 kg 0,40 7,50
Copo e canudo 0,10 1,88
Agua mineral 20 L - 0,00
Ajudante 1,25 23,45
CUSTO POR ACESSO 5,33 100,00

Fonte: dados da pesquisa

Apos identificar o valor de cada produto fechado e determinar quantos acessos sao
possiveis, identifica-se o custo de cada item no acesso, totalizando o custo do acesso em R$
5,33 (cinco reais e trinta e trés centavos), o que pode-se deduzir que o lucro bruto no acesso é
de R$ 4,77 (quatro reais e setenta e sete centavos).
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Tabela 3 — Simulacdo de possiveis ganhos.
¢

A B D E F G H

N° Valor Faturamento Faturamento Custo do Lucro Bruto Despesas Lucro Liquido
Acesso/ Acesso Diario = AxB Mensal Bruto = acesso mensal = Fixas =

dia Cx25 dias = A x 25dias x D-E F-G

Custo Acesso

05 R$ 10,00 R$ 50,00 R$ 1.250,00 R$ 666,25 R$ 583,75 R$ 640,00 (R$ 56,25)

10 R$ 10,00 R$ 100,00 R$ 2.500,00 R$ 1.332,50 R$ 1.167,50 R$ 640,00 R$ 563,50

20 R$ 10,00 R$ 200,00 R$ 5.000,00 R$ 2.665,00 R$ 2.335,00 R$ 640,00 R$ 1.695,00

25 R$ 10,00 R$ 250,00 R$ 6.250,00 R$3.331,25 R$ 2.918,75 R$ 640,00 R$2.278,75

50 R$ 10,00 R$ 500,00 R$ 12.500,00 R$ 6.662,50 R$ 5.837,50 R$ 640,00 R$5.197,50

75 R$ 10,00 R$ 750,00 R$ 18.750,00 R$9.993,75 R$ 8.756,25 R$ 640,00 R$8.116,25

100 R$ 10,00 R$1.000,00 R$ 25.000,00 R$ 13.325,00 R$ 11.675,00 R$ 640,00 R$ 11.035,00

Fonte: Elaborado pelo Autor

Fazendo uma projecdo de acessos possiveis, teremos uma no¢do de quanto o
empreender podera lucrar. Vale ressaltar que o lucro liquido depende dos gastos fixos que
variam de local (Aluguel, condominio, luz e agua).

4.1 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio equivale ao lucro variavel. E a diferenca entre o preco de venda
unitario do produto e os custos e despesas varidveis por unidade do produto. Isto significa
que, em cada unidade vendida, a empresa terd um determinado valor de lucro. Multiplicado
pelo total das vendas, teremos a contribuicdo marginal total do produto para o lucro da
empresa. Em outras palavras, Ponto de Equilibrio significa o faturamento minimo que a
empresa tem que atingir para que nao tenha prejuizo, mas que também ndo estard
conquistando lucro neste ponto.

Ponto de Equilibrio € um dos indicadores contabeis que informa ao executivo 0
volume necessario de vendas, no periodo considerado, para cobrir todas as despesas, fixas e
variaveis, incluindo o custo da mercadoria vendida ou do servico prestado. Este indicador tem
por objetivo determinar o nivel de producdo em termos de quantidade e ou de valor que se
traduz pelo equilibrio entre a totalidade dos custos: Para um nivel abaixo deste ponto, a
empresa estara na zona de prejuizo e acima dele, na zona da lucratividade. E o minimo que se
deve alcancar com receitas para que ndo amargue com prejuizo.

4.2 Descobrindo o percentual da Margem de Contribui¢céo

Para chegarmos ao ponto de equilibrio temos que descobrir qual a margem de
contribuicdo, ou seja para saber qual o valor da receita que devemos ter para o neg6cio em
questdo ndo possua prejuizo, para isso iremos considerar os dados da tabela 3, linha 4, onde a
quantidade de acesso diario foi de 25 acessos, totalizando 625 acessos no més o que totaliza
uma receita bruta de R$ 6.250,00 (seis mil, duzentos e cinquenta reais), custos variaveis foi de
R$ 3.331,25 (trés mil, trezentos e trinta e um reais e vinte e cinco centavos), custo fixo de R$
640,00 (Seiscentos e quarenta reais), ap0s analise e aplicacdo de na formula chegamos a
conclusao de que percentual da margem de contribuicdo 47%, conforme tabela abaixo:
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Tabela 4 — Calculo da Margem de Contribuicdo

ITEM VALORES %
Receita R$ 6.250,00 100%
(-) Custos Variaveis R$ 3.331,25 53%
= Margem de Contribuicao R$ 2.918,75 47%
(-) Custos Fixos R$ 640,00
= Resultado R$ 2.278,75

4.3 — Calculo do Ponto de Equilibrio Contébil

Custo Fixo
PE= e entéo,
% Margem Contribuicdo
R$ 640,00
PE= e =>PE =R$ 1.361,70

Entdo, R$ 1.361,70 é o minimo, aproximadamente, que esta empresa tem que vender
mensalmente para conseguir pagar a sua estrutura, ou seja, para ndo obter prejuizo,
transformando isso em nimeros de acessos, seriam aproximadamente 136 acessos mensais €
5,4 acessos diarios.

Para comprovar que a receita bruta minima para que a empresa nao possua prejuizo e
num lucro, vejamos abaixo na tabela:

Tabela 5 - Demonstracdo de Resultado do PE do Espaco Vida Saudavel

ITEM VALORES %
Receita R$1.361,70 100%
(-) Custos Variaveis R$ 721,70 53%
= Margem de Contribuicéo R$ 640,00 47%
(-) Custos Fixos R$ 640,00
= Resultado R$ 0,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Desta forma podemos calcular a quantidade minima de acessos ao dia para que o Espaco vida
saudavel ndo apresente prejuizo: Receita/10,00 = 136,1 acessos mensais, dividindo pelos 25
dias trabalhados no més, aproximadamente 5,4 acessos ao dia.

4.4 - Ponto de Equilibrio Econémico

E o ponto de equilibrio com um lucro desejado, podera acontecer de, no processo de
elaboracdo orcamentaria, a diretoria determine um Ponto de Equilibrio com um lucro
desejado. Vamos ver o calculo, tomando como exemplo a demonstracdo do Espaco Vida
Saudavel, considerando que o supervisor determinou um lucro desejado de R$ 1.000,00,
acima do Ponto de Equilibrio:
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PE = R$ 640,00 + R$ 1.000,00 =>PE = R$ 3.489,36

47 %

Verificacdo:

Tabela 6 - Demonstracdo de Resultado do PE do Espaco Vida Saudavel

ITEM VALORES %
Receita R$ 3.489,36 100 %
(-) Custos Variaveis R$ 1.849,36 53 %
= Margem de Contribuicdo R$ 1.640,00 47 %
(-) Custos Fixos R$ 640,00
= Resultado R$ 1.000,00

Fonte: Dados da Pesquisa

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado sobre a viabilidade econdmica na implantagdo do “Espaco Vida
Saudavel — Herbalife” para supervisores em Fortaleza ndo representa apenas uma ferramenta
de planejamento formalizado em um papel. Ele deve sim, estar integrado a toda a empresa,
difundido e retroalimentado permanentemente com novas informagdes que possam contribuir
para 0 sucesso organizacional.

O planejamento também deve ser flexivel & novas realidades, adaptavel a novos
paradigmas, sob pena de tornar-se um instrumento ultrapassado e nédo efetivo.

Empreender é sempre um risco, mas empreender sem planejamento é um risco que
pode ser evitado. O plano de negdcios, apesar de ndo ser a garantia de sucesso, ira ajuda-lo,
entre outros aspectos, na tomada de decisdes, assim como de ndo se desviar de seus objetivos
iniciais.

No estudo realizado, evidenciou-se que a atividade do negocio a ser implantado, se
bem planejado é viavel ao mercado e pode se tornar uma fonte de renda efetiva aos socios.

Analisando todos os produtos que compdem o acesso, verificamos que 0s que mais
oneram 0 custo do acesso sdo: PO nutricional com 39,40% de participagdo no custo e o
ajudante que tem como participagao 23,45%.

Apos verificarmos o custo do acesso, realizamos uma projecao de possiveis ganhos no
espaco, partindo do ponto de equilibrio contabil, verificamos que para o negdcio ndo possuir
prejuizo, deve-se ao menos ter uma média de 5,4 acessos ao dia.

No cenario ideal os supervisores independentes podem visualizar e idealizar o quanto
desejam ganhar, isso foi tratado como equilibrio econdmico, o qual se determina um lucro
desejavel e a partir dai se tem uma quantidade de acessos que se deve atingir durante um
determinado periodo.
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Na analise de viabilidade se obteve um resultado positivo no sentido de que a empresa
apresentou uma margem de contribuicdo de 47%, além de obter um custo de produtos que
formam o acesso de 53%, com isso pode-se ter a certeza de que todo negdcio necessita de
algo especial para se adaptar ao mercado, ou seja, precisa ser inovador e ter diferenciais
competitivos para atender a demanda de clientes, assim estes dados indicam que é viavel a
implantacao “Espaco Vida Saudavel — Herbalife”.

O ponto forte de todo e qualquer negdcio é estar sempre investindo e aprimorando
seus produtos para que 0s mesmos sejam de qualidade, para que seus clientes voltem mais
vezes e se sintam satisfeitos pelo produto oferecido, pelo ambiente em que sdo recebidos,
fidelizando definitivamente sua clientela.

Percebe-se assim que todo e qualquer negdcio precisa estar bem tragado, e que o plano
de negocios é de fundamental importancia qual seja o ramo, pois pode medir os resultados
presentes e futuros dando um norte para sua equipe de gestao.

Assim, conclui-se que o0s objetivos iniciais do presente estudo foram atingidos, que
através do Plano de Negocios podemos chegar aos resultados com mais precisao e seguranca,
sendo esta uma ferramenta de fundamental importancia frente ao mercado competitivo para
todo e qualquer gestor.

E por fim, este estudo foi de suma importancia para conciliar os conhecimentos
construidos em sala de aula com o estudo proposto, podendo identificar a viabilidade para
dessa forma ndo se aventurar ou arriscar em abrir um negécio préprio, de qualquer forma, mas
sim, com o conhecimento de onde se pode chegar, e certamente enriqueceu ndo s6 na forma
tedrica, mas também na forma pratica que o mesmo proporcionou.
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