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1 SUMÁRIO EXECUTIVO  

Esse estudo de caso apresenta a viabilidade da introdução ao mercado pet 

care da cidade de Curitiba/PR uma nova forma de prestação de serviço em higiene e 

beleza aos animais de estimação canino e felino. A novidade engloba o atendimento 

em domicílio, mas diferente dos pet shops móveis, a operação acontece no interior 

das residências contratantes para evitar ao máximo a geração de estresse nos 

cães/gatos; ou seja, prevenir mudanças de comportamento e/ou psicossomatização 

desencadeando problemas de saúde. 

Outro objetivo, é atender a demanda daqueles que necessitam do 

atendimento domiciliar por questões de saúde do animal ou porque o filhote ainda não 

tomou todas as vacinas necessárias para ter anticorpos suficientes e poder sair de 

casa; e dos que almejam otimizar o tempo pessoal e/ou precisa de agendamento com 

horário diferenciado que os pet shops não oferecem. Além disso, a realização desse 

serviço com foco em qualidade invés de quantidade reduz significativamente os riscos 

de fraturas após uma queda, hemorragias por queimaduras e cortes na pele feitos 

pelos instrumentos de tosa que desencadeiam dermatites. 

Com isso, observou-se a existência de um problema que para a autora desse 

estudo de caso é uma oportunidade de negócio. Esse trabalho consiste na 

apresentação da tendência crescente do mercado pet tanto global, nacional como em 

Curitiba/PR; e na explanação sobre os planejamentos estratégico, de marketing (com 

os planos de ação), operacional e de viabilidade econômica financeira com 

indicadores de taxa mínima de atratividade, taxa interna de retorno, ponto de 

equilíbrio, pay back, valor presente líquido e margens de retorno. 
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2 Planejamento Estratégico 

2.1 Negócio Principal 

Banho, tosa e manutenção de pelagem em cães e gatos de estimação 

realizados no interior da residência do contratante. 

2.2 Cliente Alvo 

O cliente alvo é aquele localizado dentro um raio aproximado de 10 km de 

distância da Praça Rui Barbosa do bairro centro de Curitiba/PR, o qual: 

- prefere o atendimento domiciliar; 

- desconfia do tratamento do banho e tosa de estabelecimentos pet shop; 

- tem medo que levem o cão/gato em um possível roubo ao estabelecimento; 

- necessita de um atendimento domiciliar por questões de saúde do animal ou 

porque o filhote ainda não tomou todas as primeiras doses de vacinas; 

- precisa de agendamento com horário diferenciado; 

- compreende a importância de manter a integridade do pet; 

- almeja otimizar o tempo pessoal. 

2.3 Justificativa 

Carlos Coelho, em publicação na sessão Viver Bem Animal da Gazeta do 

Povo em 10 abril de 2010, levanta a seguinte reflex«o: ñse pensarmos que no processo 

usam-se produtos químicos, lâminas e tesouras afiadas, e secadores a todo vapor, o 

ambiente no qual é feito o banho e tosa nem sempre é um lugar desejado para os 

bichosò. Para enfatizar essa observação, o autor apresenta o levantamento do 

Caderno Animal: ñum pet shop de médio porte em Curitiba chega a atender, nos 

sábados e domingos, cerca de 60 animais ... em estabelecimentos maiores esse 

n¼mero de atendimento gira em torno de 300ò. 

Por isso, ressalta Coelho, tamanha demanda requer rapidez nos 

procedimentos e com isso ñn«o s«o raros casos de c«es com fraturas após uma 

queda, hemorragias graves por queimaduras e cortes na pele feitos pelos 

instrumentos de tosa que desencadeiam dermatitesò. Em convergência a esse, o 

artigo ñÓbitos de cães e gatos durante procedimentos de banho e tosa: uma realidade 

pouco conhecida no Brasilò editada em 2015, apresenta estudos afirmando que a 
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grande rotatividade de pessoas e de animais em pet shops pode iniciar um quadro de 

estresse ao animal de estimação, devido à exposição a muitos estímulos visuais, 

olfativos e auditivos desconhecidos ao mesmo tempo. Como resultado disso, o pet 

pode apresentar mudanças de comportamento e/ou psicossomatizar desencadeando 

problemas de saúde. 

 

Figura 1: artigo ñÓbitos de cães e gatos durante procedimentos de banho e tosa: uma realidade 
pouco conhecida no Brasilò 

Fonte: Clínica de pequenos animais de Peruíbe/SP 

Com base nessas informações, observou-se a existência de um problema 

com uma demanda não atendida no mercado de Curitiba/PR. 

2.4 Problema 

Como atender a demanda por banho, tosa e manutenção de pelagem em cães 

e gatos de estimação daqueles que necessitam do atendimento residencial no 

mercado de Curitiba/PR? 

2.5 Solução 

Oferecer no mercado de Curitiba/PR os serviços de banho, tosa e 

manutenção de pelagem em cães e gatos de estimação a serem realizados no interior 

da residência do contratante. 

2.6 Missão PrivPet 

Garantir a integridade do animal durante os processos de banho, tosa e 

manutenção de pelagem em cães e gatos de estimação a serem realizados no interior 

da residência do contratante, oferecidos no mercado de Curitiba/PR. 
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2.7 Visão PrivPet 

Tornar-se referência em Curitiba/PR no atendimento de banho, tosa e 

manutenção de pelagem em cães e gatos de estimação a serem realizados no interior 

da residência do contratante dentro de cinco anos. 

2.8 Valores 

¶ Integridade física e psicológica dos pets; 

¶ Ética, respeito e compromisso; 

¶ Excelência na prestação do serviço; 

¶ Estudo contínuo sobre a área estética canina e felina. 

2.9 Objetivo 

Apresentar a viabilidade do projeto de banho, tosa e manutenção de pelagem 

em cães e gatos de estimação a serem realizados no interior da residência do 

contratante, oferecidos no mercado de Curitiba/PR. 

2.10 Objetivos Específicos 

¶ Apresentar análise de oportunidade de mercado; 

¶ Esclarecer o planejamento estratégico, bem como os planos de ação; 

¶ Explicar a oferta da empresa e o plano operacional; 

¶ Demonstrar a viabilidade econômica e financeira do projeto em 

questão. 
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3  Oportunidade de Mercado 

3.1 Cenário Global e Nacional 

ñO brasileiro ® um dos grandes consumidores de produtos e servi­os pet 

perdendo apenas para os Estados Unidos onde existem mais lares com cães do que 

com criançasò, descreve a revista Negócios Pet de agosto de 2016. Nessa edição o 

m®dico veterin§rio Francis Magno Flosi afirma que existe ñhoje um crescimento em 

progressão geométrica de pets no Brasilò.  

Conforme Flosi, existe um pet para cada cinco habitantes, sendo: 52,2 

milhões de cães, 22,1 milhões de gatos, além de aves canoras e ornamentais, sendo 

por isso, o Brasil considerado como o 2º maior mercado do mundo (gráfico 1). Esses 

valores fizeram com que o Brasil frente ao cenário mundial em 2015 ficasse em 3º 

lugar com o maior faturamento do mercado pet; estando apenas atrás dos Estados 

Unidos e do Reino Unido, conforme demonstrado no gráfico 2. 

 

 

Gráfico 1: Setor Pet: Cenário Brasil 
Fonte: Revista Negócios Pet de Agosto/2016 

 

Gráfico 2: Setor Pet: Cenário Mundial 
Fonte: Revista Negócios Pet de Agosto/2016 

3.2 Análise da Demanda em Curitiba 

Curitiba apresenta maior quantidade de estabelecimentos pet shop do que de 

padarias, afirma Lana Canepa em edição especial do jornal Gazeta do Povo de 20 de 

abril de 2013 (figura 1): são 1.837 lojas que cuidam da higiene, embelezamento e 

alimentação de animais contra o número de 1.523 padarias e confeitarias para 

humanos. Considerando o dado informado pelo IBGE de que essa cidade possui 435 

km² (2015), pode-se dizer que existe 4 pet shops/km². 
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Figura 2: Curitiba tem mais pet shop que padaria 

Fonte: Gazeta do Povo de Abril/2013 

Quanto à análise de tendência do setor, mais especificamente sobre o banho 

e tosa, foi utilizado o Google Trends para identificar as maiores buscas via web com 

resultados apresentados em uma escala de 0 a 100 o quanto está a popularidade do 

total de pesquisas por sub-regi«o. Nessa ferramenta, foi filtrado o termo ñbanho e tosaò 

nos últimos cinco anos (11 de dezembro de 2011 a 20 de novembro de 2016) na 

categoria de produtos e serviços para animais de estimação em nível nacional (gráfico 

3). 

 

Gráfico 3: Curva de busca pelo termo ñbanho e tosaò em n²vel Brasil 
Fonte: Google Trends em novembro/2016 

Em nível de interesse por sub-região cidade está em 55 pontos percentuais 

na cidade curitibana (gráfico 4), ficando atrás de Campinas e Diadema.  

 

Gráfico 4: Curva de busca pelo termo ñbanho e tosaò em n²vel Curitiba 
Fonte: Google Trends em novembro/2016 
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Analisou-se também que em nível global a demanda nesse setor está 

crescente, logo se pode concluir que o Brasil e Curitiba tenderão a seguir em mesmo 

sentido direção. 

 

Gráfico 5: Curva de busca pelo termo ñbanho e tosaò em n²vel mundial 
Fonte: Google Trends em novembro/2016 
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4 Planejamento de Marketing 

4.1 Análise Setorial com SWOT 

A matriz SWOT de Kotler (2006) (quadro 1), também conhecida como FOFA 

(Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças), foi criada como base para a gestão 

e o planejamento estratégico principalmente para quando se fizerem necessárias 

adaptações de processos e procedimentos frente às flutuações do mercado. 

 
Quadro 1: Análise SWOT 

Fonte: Adaptado de Kotler (2006) 

4.1.1 Forças 

¶ Fo1: Equipamentos e produtos cosméticos de alta qualidade; 

¶ Fo2: Flexibilidade de horário para atendimento; 

¶ Fo3: Parcerias com médicos veterinários. 

4.1.2 Plano de ação para manter ou aumentar as forças: 

¶ Fo1: Atualizar-se constantemente sobre novas tecnologias e técnicas de 

tratamento de pelagem; 

¶ Fo2: Manter a agenda sempre atualizada; 

¶ Fo3: As parcerias com médicos veterinários mantêm um fluxo de conhecimento 

contínuo que melhora os processos e os procedimentos realizados pela 

empresa. 

4.1.3 Fraquezas 

¶ Fr1: Não é possível atender cães de grande porte o equipamento investido para 

secagem tem potência inferior ao profissional de banho e tosa; 

¶ Fr2: Pouca experiência com raça felina; 
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¶ Fr3: Dependência da estrutura residencial do contratante para a realização do 

serviço. 

4.1.4 Planos de ação para mitigar as fraquezas 

¶ Fr1: Planejar investimento em equipamento mais potente. 

¶ Fr2: Participar de workshops práticos e direcionar a propaganda para o público 

que têm gatos. 

¶ Fr3: Criar um check list de requisitos básicos para a realização do serviço e 

formas de adaptações. 

4.1.5 Oportunidades 

¶ Op1: Apenas uma concorrência direta encontrada via web; 

¶ Op2: Concorrência indireta com alta rotatividade de funcionários, logo, com 

baixa qualidade de atendimento; 

¶ Op3: A empresa é a pioneira na edição fotos e vídeos que lembram um ensaio 

fotográfico. 

 

Figura 3: Fotos que lembram um ensaio fotográfico 
Fonte: Autora do projeto 

4.1.6 Plano de ação para manter ou aumentar as oportunidades: 

¶ Op1 e Op2: Revisar periodicamente processos e procedimentos para inovar e 

se manter à frente da concorrência; 

¶ Op3: Inovar periodicamente as formas de fotografar, de filmar e de editar. 

4.1.7 Ameaças 

¶ Am1: Instabilidade política que gera instabilidade financeira dos clientes; 
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¶ Am2: Fotógrafos de animais de estimação enxergar a PrivPet como 

concorrente; 

4.1.8 Planos de ação para mitigar as ameaças 

¶ Am1: Criar pacotes promocionais com opções mais em conta; 

¶ Am2: Criar parceria com os mesmos; 

4.2 Análise das Forças de Porter 

O comportamento do mercado pode ser analisado por meio da ferramenta 

Forças de Porter, o qual esclarece as relações entre a empresa e os stakeholders 

como entrantes potenciais, fornecedores, concorrentes, compradores e produtos 

substitutos. Esses cinco componentes segundo Porter (1986) se relacionam como 

demonstram o quadro 2 e a figura 2. 

 
Quadro 2: Forças de Porter II 

Fonte: Adaptado de Porter (1986) 

 
Figura 4: Forças de Porter II 

Fonte: Adaptado de Porter (1986) 

Força dos fornecedores

Pode influenciar sobre os preços dos insumos - caso os 

fornecedores sejam concentrados, o que os torna poderosos, podem 

comprometer a rentabilidade daorganização quando esta não 

consegue repassar os aumentos de custos em seus preços.

Rivalidade dos 

concorrentes

Pode afetar diretamente nos resultados quando ocorre entre 

concorrentes de um mesmo ramo de negócio: guerra de preços, 

batalha de publicidade, introdução de produtos e aumento dos 

serviços ou das garantias dos clientes.

Entrada de novos 

concorrentes potenciais

Pode acarretar em profundas mudanças no mercado, pois os 

entrantes geralmente trazem novas idéias e desejos de conseguir 

uma fatia do mercado.

Poder dos compradores

Dependendo da sua situação no mercado, podem exercer pressão 

em relação à redução dos preços, bem como da importância relativa 

de suas vendas em comparação com seus negócios totais.

Poder dos produtos 

substitutos

Podem estabelecer limites para o aumento dos preços, influenciar 

decisões sobre investimentos em desenvolvimento de novos 

produtos ou reduzir as taxas de retorno dos investimentos.

ENTRANTES POTENCIAIS

FORNECEDORES CONCORRENTES COMPRADORES

SUBSTITUTOS
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4.2.1 Entrantes Potenciais 

Negociar e estabelecer parcerias para atender em forma conjunta ou por 

região/bairro. 

4.2.2 Fornecedores 

A empresa possui pouco poder de barganha já que o volume e a frequência 

de compras são baixos. 

4.2.3 Concorrentes 

O serviço oferecido pela PrivPet é exclusivo e diferenciado, por isso a 

concorrência tem pouco poder para influenciar a migração de clientes. 

4.2.4 Compradores 

Os compradores têm pouco poder de barganha, mas têm opções de pacotes 

nos quais ganham serviços como cortesia. 

4.2.5 Produtos substitutos 

O substituto com maior poder seria o próprio contratante passar a realizar os 

banhos no pet, entretanto por falta de conhecimento técnico precisam contratar o 

serviço para tosar. 

4.3 Análise dos Stakeholders 

A importância da análise dos stakeholders se dá pelo fato de poder identificar 

quem são os aliados, os membros de rede, os bloqueadores e os desaceleradores 

conforme o nível de interesse no projeto e o grau de influência no projeto (gráfico 8). 

Após a identificação desses elementos, traçam-se planos de ação para tornar os 

desinteressados e maus influenciadores em parceiros. 
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Gráfico 6 Análise de Stakeholders 

Fonte: Adaptado de Nolan Norton Corporation (1992) 

4.3.1 Aliados 

Os aliados são aqueles que indicam a empresa aos próximos e que oferecem 

informações técnicas para o bem-estar do animal de forma gratuita: 

- Médicos veterinários clínicos geral e especialistas em dermatologia e em 

comportamento; 

- Fotógrafos podem indicar os serviços de estética como pré-produção aos 

ensaios fotográficos; 

- Adestradores podem indicar o atendimento da PrivPet como forma de evitar 

estresses e consequentes mudanças comportamentais como reatividade (atacar e/ou 

morder) por medos e/ou traumas. 

4.3.2 Membros da Rede 

Assim como os veterinários podem ser aliados, podem também se enquadrar 

como membros de rede, no que se refere à contratação de Responsável Técnico, à 

criação e/ou tradução de artigos com vocabulário específico veterinário ou apenas 

para responder às dúvidas de procedimentos em caso de acidentes. 

4.3.3 Bloqueadores 

Não foram identificados. 

4.3.4 Desaceleradores 

Os concorrentes podem ser desaceleradores, porém é possível que se tornem 

aliados por meio de parcerias.   
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5 Oferta da Empresa 

A PrivPet atua no ramo de prestação de serviços, no setor de pet care, na 

área de banho, tosa e estética de cães e gatos de estimação; oferece os serviços a 

serem realizados no interior das residências dos contratantes como um diferencial 

para a comodidade do cliente e integridade do animal. Logo, o pet fica livre de 

estímulos externos que podem causar estresse com efeito negativo ao estado físico 

e/ou mental, bem como o tutor pode aproveitar o tempo que despenderia com o 

deslocamento ao pet shop realizando outras atividades também relevantes. Para que 

o conforto seja por completo, a empresa se encarrega de todo equipamento e produtos 

estéticos necessários de higienização e embelezamento, sendo que ao final deixa o 

local organizado da mesma forma de como quando chegou. 

5.1 Serviços 

5.1.1 Banho 

Os banhos são realizados com produtos de acordo com o tipo de pelo e pele 

de cada animal, lembrando que a empresa trata apenas o âmbito estético e em caso 

de disfunções capilares recomenda-se a consulta com um especialista veterinário. 

 
Figura 5: Demonstração de Banho 

Fonte: Autora do projeto 

5.1.2 Cuidados estéticos 

Aplicação de máscaras de hidratação, de termo proteção ou de nutrição; 

queratinização (reposição da massa dos fios, hidratação intensa e blindagem dos fios) 

com ou sem finalização da prancha térmica (vulgarmente conhecida como 

ñchapinhaò); produção de penteados, coloração não definitiva, cuidados especiais de 

desembolo e manutenção de pelagem longa ou curta. 
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Figura 6: Queratinização com chapinha  

Fonte: Autora do projeto 

 
Figura 7: Penteados  

Fonte: Autora do projeto 

5.1.3 Tosa 

As tosas ofertadas são a higiênica (região genital e perianal, da sola das 

patas, região dos olhos quando necessário e manutenção das unhas) e a estética que 

envolve desde cortar as pontas dos pelos como mudar o visual. 

 
Figura 8: Tosa Estética  
Fonte: Autora do projeto 
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6 Plano Operacional 

6.1 Infraestrutura 

Como os serviços são realizados no domicílio do cliente, esse deve 

disponibilizar a estrutura: 

ü Banho e cuidados estéticos: banheiro, área de serviço ou quintal; 

ü Tosa: local com boa iluminação, espaço mínimo de 1,30 m² e tomada próxima; 

 
Figura 9: Infraestrutura  

Fonte: Autora do projeto 

6.2 Logística 

A empresa atende a região de Curitiba/PR que esteja dentro de um raio de 10 

km contados a partir da Praça Rui Barbosa (Centro); transporta o equipamento e 

produtos necessários para a realização do serviço até a casa do cliente por meio de 

veículo próprio, gastando em média de minutos: 

 
Quadro 3: Tempos Logísticos  

Fonte: Autora do projeto 

6.3 Pré-Venda 

A pré-venda consiste na divulgação e explicação aos interessados sobre a 

oferta dos serviços por meio dos canais de redes sociais (facebook, instagram, 

youtube e linkedin), telefônico e e-mail; distribuição de panfletos e cartões de visita.  
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Figura 10: Panfleto e cartão de visita  

Fonte: Autora do projeto 

 
Figura 11: Divulgação em redes sociais  

Fonte: Autora do projeto 

6.4 Venda 

Caso o prospect queira agendar uma data e horário, registram-se informações 

as cadastrais:  

 
Quadro 4: Informações cadastrais  

Fonte: Autora do projeto 

Então, combina-se a forma de pagamento que pode ser em espécie ou via 

depósito bancário feito até um dia antes da data agendada. 
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6.5 Prestação do Serviço 

Na data e horário agendado, a PrivPet dirige-se à residência do cliente com o 

equipamento e os produtos necessários, analisa o espaço disponibilizado pelo 

contratante, monta o equipamento e realiza o serviço, o qual duram em média de 

minutos os tempos apresentados no quadro 5: 

 
Quadro 5: Tempos dos principais serviços  

Fonte: Autora do projeto 

6.6 Pós-Venda 

Em até três dias úteis após o atendimento, como cortesia, a empresa envia 

uma montagem de fotos e/ou vídeo do pet; bem como publica nas redes sociais o 

trabalho realizado (caso o cliente tenha autorizado a divulgação das imagens/vídeos). 

 
Figura 12: Fotos pós-venda  

Fonte: Autora do projeto 

6.7 Organização e Política de RH 

A princípio a empresa tem apenas um atuante com as seguintes políticas de 

trabalho: 
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Quadro 6: Políticas de trabalho  

Fonte: Autora do projeto 

O enquadramento tributário/fiscal escolhido é o MEI ï Microempreendedor 

Individual. Para isso, primeiro pesquisou-se se a atividade exercida pela empresa era 

permitida à essa classificação conforme ANEXO XIII do arts 91, inciso I e 92, §2º, 

inciso I: 

 
Quadro 7: ANEXO XIII do arts 91, inciso I e 92, §2º, inciso I 

Fonte: Site portaldoempreendedor.gov.br 

Posteriormente, acessou-se o site do portal do empreendedor para a 

formalização da empresa, que pode ser feita de duas maneiras: 

 
Figura 13: Formalização MEI 

Fonte: Site portaldoempreendedor.gov.br 

Caso se opte pelo processo via online, deve-se fornecer o número de cadastro 

de pessoa física e o número do recibo da última contribuição de imposto de renda, 

preencher dados de identificação, endereço comercial, endereço residencial e 

assinalar as declarações requisitadas. Em seguida, conferir os dados para a emissão 
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do certificado da condição de microempreendedor individual (no qual estarão o 

número do recibo assim como o número do identificador) e do comprovante de 

inscrição e de situação cadastral na Receita Federal do Brasil. E finalmente, buscar, 

junto à Prefeitura Municipal o registro da empresa para requerer o alvará municipal de 

funcionamento da empresa.  
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7 Projeção Financeira 

7.1 Investimentos 

Os investimentos para o funcionamento da empresa são de utensílios, 

divulgação, equipamentos, veículo, produtos de higiene e estéticos; os quais totalizam 

R$24.652,60, podendo variar de acordo com a preferência de diferentes marcas de 

produtos e equipamentos: 
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Quadro 8: Investimentos  
Fonte: Autora do projeto 

7.2 Estimativas de Faturamento 

A estimativa de faturamento é feita com base na previsão de atendimentos 

por mês convertida em minutos: 

 

 
Quadro 9: Estimativa de atendimentos  

Fonte: Autora do projeto 

Feito isso, calcula-se o custo unitário médio do serviço que consome os custos 

variáveis como produtos de higiene e estética, material de segurança e combustível, 

os quais resultaram no valor de R$18,84 por atendimento: 
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Quadro 10: Cálculo do custo médio variável  

Fonte: Autora do projeto 

Em seguida, determina-se as o mark up com as margens almejadas para 

calcular o valor do preço praticado o qual ficou em R$45,96 por hora. Para chegar a 

esse número, também se levou em consideração a média cobrada no mercado de 

R$30,00 a R$35,00: 

 
Quadro 11: Mark up  

Fonte: Autora do projeto 

Com os valores de preço e estimativa de demanda, calcula-se o faturamento 

estimado; o qual não deve ultrapassar de R$60.000 por ano (valor máximo para se 

manter como MEI): 

 
Quadro 12: Estimativa de faturamento  

Fonte: Autora do projeto 

7.3 Fluxo de Caixa 

O cálculo do fluxo de caixa requer o esclarecimento dos gastos da empresa 

tais como custos, despesas e valor de contribuição fiscal/tributário: 



28 

 

 

 

 
Quadro 13: Gastos da empresa  

Fonte: Autora do projeto 

Então, com o conhecimento das entradas e saídas, pode-se chegar ao valor 

de saldo de caixa final, do fluxo de caixa relevante e do fluxo de caixa acumulado de 

cada período estudado: 
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Quadro 14: Fluxo de caixa  
Fonte: Autora do projeto 

7.4 Demonstrativo de Resultado 

Nesse capítulo é possível identificar se a empresa tem como resultado ao final 

de cada período lucro ou prejuízo; o que se pode observar é que a empresa tem lucro 

já no primeiro ano de atuação no mercado com margens de 26%, 35%, 46%, 52% e 

55% do primeiro ao quinto ano: 

 
Quadro 15: Demonstrativo de Resultado  

Fonte: Autora do projeto 

7.5 Fonte de Recursos 

A fonte de recursos para tais investimentos é o capital próprio, sem 

necessidade de aporte externo: 

 
Quadro 16: Fonte de recursos  

Fonte: Autora do projeto 

7.6 Ponto de Equilíbrio 

Com os valores de margem de contribuição unitária e do total de custos fixos, 

calcula-se o ponto de equilíbrio que resultou em R$796,26: 

 
Quadro 17: Margem de contribuição unitária  

Fonte: Autora do projeto 
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7.7 Análise de Viabilidade 

Para essa análise, a taxa Selic média do ano de 2016 é escolhida como taxa 

mínima de atratividade (TMA), que ficou em 14,06%: 

 
Quadro 18: Taxas Selic de 2016  

Fonte: bcb.gov.br/Pec/Copom/Port/taxaSelic.asp 

 
Quadro 19: Média das taxas Selic de 2016  

Fonte: Autora do projeto 

Com isso e uma calculadora financeira, pode-se descobrir qual é o retorno do 

investimento dentro de 5 anos (VPL = valor presente líquido) que resultou em 

R$29.042,04 e a taxa interna de retorno (TIR) que foi de 42,28%. Logo, sendo esse 

percentual maior que a TMA, conclui-se que o projeto é viável e com estimativa de 

pay back para 4 ano e 3 meses: 

 
Quadro 20: VPL e TIR  

Fonte: Autora do projeto 

 
Quadro 21: Pay back  

Fonte: Autora do projeto 
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7.8 Análise de sensibilidade 

A média da taxa Selic de 2016 de 14,06% foi usada para análise de 

sensibilidade também, subtraindo-se esse percentual do total dos faturamentos anuais 

para criar um cenário pessimista, e adicionando-se para um otimista. 

Na primeira hipótese a TIR (27,40%) continuou acima da TMA (14,06%), 

porém o pay back passou a ser estimado para 10 anos e 7 meses: 

 
Quadro 22: DRE em cenário pessimista  

Fonte: Autora do projeto 

 
Quadro 23: VPL e TIR em cenário pessimista  

Fonte: Autora do projeto 

 
Quadro 24: Pay back em cenário pessimista  

Fonte: Autora do projeto 

Na segunda projeção, a TIR passou para 61,81% e o pay back para 2 anos e 

8 meses. Mesmo aumentando a receita bruta dos 5 anos em análise, a empresa ainda 

se enquadraria como MEI, já que o faturamento anual continuaria menor que 

R$60.000,00 como requerido para tal. 
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Quadro 25: DRE em cenário otimista 

Fonte: Autora do projeto 

 
Quadro 26: VPL e TIR em cenário otimista 

Fonte: Autora do projeto 

 
Quadro 27: Pay back em cenário otimista 

Fonte: Autora do projeto 

  






