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RESUMO

Este trabalho apresenta a elaboracdo de um estudo de viabilidade econdmico-financeira de
uma empresa de chinelos customizados na Cidade de Aracaju, Sergipe, sendo utilizado como
modelo de negodcio uma loja online, dentro do regime juridico do MEI (microempreendedor
individual). Foi utilizada uma abordagem quati-qualitativa e uma anélise dos seguintes
indicadores: Valor Presente Liquido (VPL), Taxa Interna de Retorno (TIR), Payback simples,
Payback descontado e Indice de Lucratividade (IL), que buscaram mensurar se os resultados
alcancados preenchem os pardmetros economicos esperados para o retorno do investimento,
dentro do horizonte de cinco anos. Depois da realizagdo de uma pesquisa mercadologica
conjuntamente com a sintetizagdo dos dados, observou-se que os indicadores alcangaram o
minimo esperado. Sendo assim, o projeto ¢ viavel, tendo em vista que todos os elementos que
sdo necessarios para implementacdo da empresa conseguem preencher o cenario
condicionante descrito na literatura.

Palavras chaves: Customizacao; economia criativa; viabilidade econdmico-financeira.

ABSTRACT

This work presents the elaboration of an economic-financial feasibility study of a company of
customized flip-flops in the city of Aracaju, Sergipe, using an online store as a business
model, within the legal regime of the MEI (individual microentrepreneur). A quati-qualitative
approach and an Analysis of the following indicators were used: Net Present Value (NPV),
Internal Rate of Return (IRR), Simple Payback, Discounted Payback and Profitability Index
(IL), which sought to measure whether the results achieved meet the economic parameters
expected for the return on investment, within a five-year horizon. After carrying out a market
research together with the synthesis of data, it was observed that the indicators reached the
minimum expected. Therefore, the project is viable, considering that all the elements that are
necessary for the implementation of the company are able to fulfill the conditioning scenario
described in the literature.

Keywords: Customization; creative economy; economic-financial viability.



1. INTRODUCAO

Tendo como matéria-prima a criatividade, a confec¢do de produtos customizados
apresenta condigdes em proporcionar ao consumidor uma linha comercial diferenciada.
Baseada em um conceito sobre a perspectiva de usar a criatividade como mecanismo essencial
de produgdo, teoria que ganhou forga nas tltimas trés décadas, em contraponto a producgdo
estandardizada com foco global. Iniciada com relacdo as discussdes existentes sobre a
importancia em integrar conceitos individuais como eixo produtivo, levantada pela teoria da
mass customisation, de Pine 1l (1993), onde ele afirma que o consumidor esta disposto a arcar
com custos de aquisicdes maiores, em troca de uma fabricagdo que leve em conta os seus
gostos pessoais.

Com a expansdo da internet nas uUltimas décadas, observou-se um exponencial
crescimento nas tecnologias eletronicas de comunicagdo, esse cendrio transformou o mundo
como um todo, as pessoas passaram a interagir com os equipamentos € com as pessoas através
deles, para variadas finalidades. Nesta conjung¢ado, esta o comércio eletronico (procedimento
informatizado de compra e venda utilizando a internet). Mecanismo moldado primeiramente
por intermédio das demandas bancarias, e transformado gradativamente com base nas
diversas necessidades multissetoriais.

Evolutivamente, o comércio eletronico tem buscado seguir critérios de atendimento
através do levantamento de informagdes. Entdo, neste contexto, o comércio eletronico supre
uma caréncia para os clientes que gostam de vincular estilo e personalidade nos seus produtos.
Pois, essa metodologia usa a tecnologia como forma de absorver as opinides pessoais (através
de pesquisas), com o intuito de entender quais sdo os gostos e estilos procurados, podendo
disponibilizar produtos ou servigos personalizaveis para os diversos segmentos de mercado,
inseridos nas vdrias atividades econdmicas, que inclui o turismo, foco desta pesquisa.

Todo esse processo abre potencialidades mercadolégicas para quem deseja
empreender na atividade turistica através da economia criativa, setor que segundo as Nacdes
Unidas, agregam atividades em principios criativos em diversas areas, como por exemplo;
Artes performaticas, Artes visuais, Audiovisual, Edi¢do e impressdao, Expressdes culturais
tradicionais, Design, Novas midias, Patrimdnio cultural, e Servigos criativos.

A economia criativa representou em 2017, dentro da economia brasileira, valores
significativos de 2,6% do PIB (Produto Interno Bruto), 850,000 mil empregos formais e uma

renda média de quase quatro vezes a média brasileira (JUNIOR, 2021, p. 200-201).



Assim, a pesquisa busca como objetivo geral, elaborar um estudo de viabilidade
econdmico-financeira de uma loja virtual de chinelos customizados voltado para o turismo de
Aracaju/SE. Sendo necessario, para tal, responder os seguintes objetivos especificos; analisar
0s aspectos positivos e negativos, desafios e oportunidades do comércio virtual; construir
plano de negdcio; realizar andlise econdmico-financeira; apresentar os indicadores de
viabilidade econdmico-financeira de uma loja virtual de chinelos customizados voltado para o
turismo de Aracaju/SE.

Como cenario, o municipio de Aracaju apresenta um grande potencial para a
comercializacdo de chinelos customizados, visto que ¢ um municipio ja reconhecido por
receber muitos turistas, segundo aponta o MTur (2012), que informa que o municipio de
Aracaju pertence ao grupo dos 65 municipios indutores do desenvolvimento turistico. E
possuir uma oferta de produtos de confec¢ao manual diversificada.

Para tanto, ¢ importante desenvolver um sistema de divulgacdo e venda eficaz, que
consiga operacionalizar com foco no alcance, na facilidade, agilidade, e comodidade dos
clientes. Essa estratégia passa por atrelar divulgacdes em todo trade turistico de Sergipe
(atividades comerciais e de apoio vinculadas ao turismo).

Desse modo, o tema proposto neste projeto, que versa sobre o comércio virtual de
chinelos customizados, busca averiguar o seu problema de pesquisa: ¢ economicamente viavel

a criagdo de uma loja virtual de chinelos customizados voltada para o turismo de Aracaju/SE?

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Produtos customizados e o turismo

O turismo corresponde a uma atividade praticada ao deslocar-se para fora do reduto
municipal, em periodo minimo de 24 horas e maximo de 12 meses. Esse movimento
temporario migratorio, despende e promove direta e indiretamente, entre outras coisas, de
uma estrutura comercial que envolve alguns setores da economia. Assim sendo, o turismo ¢
uma atividade econdmica dindmica que engloba um mercado diversificado, que opera por
meios fisicos e virtuais, onde, produtos e servicos sdo comercializados no anseio de suprir as
necessidades, inclusive, da sua propria demanda.

Segundo Santos e Kadota (2012):

A atividade econdmica ¢ frequentemente dividida em grupos e subgrupos, de
acordo com o tipo de produto produzido. Nesta perspectiva, cada grupo pode



ser identificado por aquilo que produz e vende. A inddstria automobilistica
vende automoveis, a pecuaria vende animais, as escolas vendem servigos de
educagdo, e assim por diante. Mas o que vende a empresa turistica? Qual o
produto turistico? O produto turistico ndo € composto por um Unico tipo de
elemento, mas sim por um conjunto de itens, como transporte, hospedagem,
alimentacdo, entretenimento, souvenirs e outros. Além do seu carater
multiplo, o produto turistico também envolve itens que ndo podem ser
identificados pela sua propria natureza. Nao € especificagdo do produto que
o torna um produto turistico [...] (SANTOS, KADOTA, 2012, p. 24-25).

Para os autores Santos e Kadota (2012), ndo podemos definir um produto como
exclusivamente turistico, esta condicdo fica configurada a medida que o consumo desse
produto ou servico seja feito através do turista, visto que se esse mesmo produto for
consumido por um residente, ele sai do contexto turistico. Portanto, a defini¢ao de “produto
turistico”, depende de quem o estd consumindo.

Antes da Revolucao Industrial, os produtos em geral eram confeccionados a base do
talento e criatividade produtiva. Porém, como dependia de habilidades manuais, tinha uma
producdo limitada e muitas vezes inflacionada. Entretanto, com a chegada do progresso
tecnologico de produgdo, o volume da oferta foi se tornando cada vez maior, tendo como
consequéncia, uma gama de produtos mais baratos e acessiveis a maioria da populagdo,
mesmo que, para isso, fosse necessario abdicar do contentamento pessoal. Comecava a era da
producdo padronizada na esfera global (NAMBIAR, 2009; PILLER, 2005 apud PADILHA,
2012, p. 11).

Segundo Levitt (1998) [...] “produzir para o mercado global baixa os precos dos
produtos e assume que as pessoas preferem sacrificar os seus gostos e preferéncias para
acompanhar a modernidade da constante procura de melhor qualidade a pregos baixos”
(LEVITT, 1998 apud PADILHA, 2012, p. 11).

Contudo, posteriormente, surge a teoria da mass customisation de Pine 11 (1993), onde
ele identificava que para o consumidor ndo bastava simplesmente adquirir um produto ou
servico padronizado, agora, era necessario, associar aspectos que remontasse a elementos da
sua personalidade, independente do custo agregado (PINE 11, 1993 apud PADILHA, 2012, p.
11). Estavam expostas duas correntes antagdnicas em estratégias de mercado, onde aflorava
um novo conceito de consumo, o de produtos customizados.

Comitantemente ao inicio da mass customisation na década de 1990, inicia-se um
conceito elaborado na preocupagdo com as consequéncias da globalizagdo na cultura de um

Pais, tendo como principio, anexar o cardcter cultural e criativo na base da produgdo

industrial. Uma nova terminologia chamada de economia criativa. Movimento focado em



impulsionar uma mudanca nos paradigmas dos setores de producdo, voltando-se
fundamentalmente a novas diretrizes.

Segundo o relatorio de economia criativa em 2010 (NACOES UNIDAS,
2012, p. 19), o estimulo adequado a criatividade corrobora para o
“desenvolvimento centrado no ser humano e constitui o ingrediente chave
para a criacdo do trabalho, inovagdo ¢ comércio, a0 mesmo tempo que
contribui para a inclusdo social, diversidade cultural e sustentabilidade
ambiental”. A criatividade estd relacionada a qualidades como talento,
inventividade, originalidade, ¢ ¢ também o principal insumo da economia
criativa, termo que surgiu na Australia, na década de 1990 (AMADO, 2021,
p. 50).

Envolto numa importancia singular, o tema da economia criativa engloba a uma parte
relevante da economia global, na propor¢ao que ja em 2013 representava um patriménio total
de 2,35 trilhdes de dolares, com uma fatia de 3% de todo PIB mundial e, um alcance de mao
de obra de 29,5 milhdes de pessoas (EY, UNESCO, 2015 apud NYKO, ZENDRON, 2018).
“Em termos praticos, sempre que um profissional ou um individuo desenvolve uma ideia de
forma a torna-la um bem que possa ser negociado, esta se falando de economia criativa”
(SEST/SENAT, 2016, p. 08).

Nesta perspectiva, vislumbra-se que os produtos customizados configuram-se em uma
possibilidade interessante na promoc¢do da economia criativa, ao levar em consideracao as

possibilidades de agregar valor nos conceitos criativos na produ¢do, dentro das varias

atividades econOmicas.

2.2 Comércio virtual: pontos positivos e negativos, desafios e oportunidades

Para um melhor entendimento, ¢ de suma importancia compreender o progresso do
comeércio virtual ou e-business (que versa sobre cadeias de atividades empresariais utilizando
meios informatizados via internet). Ele ¢ fruto de um processo que foi gradativamente se
expandindo. Essa tecnologia foi inicialmente idealizada para atender ao Exército dos Estados
Unidos, mas, logo, estendida estrategicamente para o fomento de pesquisas académicas, na
medida em que tinha a capacidade de propiciar uma maior agilidade no compartilhamento de
informacdes entre pesquisadores de instituicdes de ensino superior. Surgia ali o
desenvolvimento primario da rede de computadores na década de 1960.

Posteriormente, o passo crucial para o inicio de uma configuragdo embrionaria
comercial, foi a utiliza¢do dessa tecnologia pelos bancos, ao utilizar-se desse mecanismo, eles

contribuiram significativamente com todo um processo. Primeiramente pela criagdo do



protocolo EDI — Eletronic Date Interchange (Intercambio Eletronico de Dados), que
proporcionou o recebimento e envio de arquivos armazenados de forma mais agil na
compensagdo de cheques. Baseado nesse protocolo, o proximo degrau foi o surgimento da
TEF (Transferéncias Eletronicas de Fundos), um sistema que usava a rede de computadores
entre bancos para processar digitalmente ordens de pagamento.

Para Francisco (2020), esse sistema tem uma importancia impar, visto que foi ele que
constituiu a base sistémica que possibilitou ofertar todo um avango em movimentagdes
financeiras de pagamentos de forma informatizada via rede.

Com o avanco tecnoldgico, as instituigdes bancarias trabalharam, cada vez mais, para
disponibilizar aos seus clientes formas de agregar valor aos seus equipamentos e sistemas. A
meta foi entregar ao publico instrumentos que permitiram uma maior autonomia no
atendimento, um exemplo disso sdo os caixas eletronicos.

Como consequéncia da abertura comercial da internet na década de 1990 e, ao passo,
do crescente acesso ao computador pessoal, o publico doméstico ja ndo precisava comparecer
ao banco para poder resolver suas demandas, agora, ja dispunha de uma tecnologia que
permitia, no conforto da sua casa, resolver suas operacdes financeiras, era o chamado (home
banking — acesso doméstico nas transagdes bancarias).

Nao demorou muito, observou-se a potencialidade dos websites para uma extensao em
novos segmentos de servigos. Assim, pela crescente expansdo comercial, a ferramenta foi
evoluindo gradativamente até chegar ao comércio eletronico ou e-commerce (procedimento
informatizado de compra e venda utilizando a internet).

Agora, as negociagdes comerciais estavam vinculadas a processos predominantemente
informatizados, o objetivo passava em oferecer facilidade, agilidade, e comodidade aos
consumidores. Porém, todo novo processo apresenta seus pontos positivos € negativos,

desafios e oportunidades, e nesse caso, ndo foi diferente.

2.2.1 Pontos positivos do comércio virtual

O comércio eletronico se destaca por agregar algumas vantagens em comparacao a
uma loja fisica, porque em um comércio presencial exige-se uma concepcao estrutural mais
complexa, necessitando de um volume financeiro muito mais oneroso para o seu
funcionamento. Logo, o custo operacional se torna uma das maiores vantagens do comércio

eletronico, em comparagao ao modelo fisico.
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No e-commerce, existe vantagem, tanto para o consumidor, quanto para o
estabelecimento. Do lado do publico, podemos citar a questdo da praticidade, ja que ter um
mecanismo comercial disponivel 24 horas por dia e sete dias por semana, torna-se uma
vantagem gigantesca para o consumidor, a medida que ele consegue pesquisar com rapidez, se
debrugando nos detalhes e comparagdes dos produtos ou servigos desejados sem sair de casa.

O autores Turban e King (2004), entende que do lado do estabelecimento podemos
citar como ponto positivo a integragdo sistémica, pois, executar estratégias que envolvam o
marketing, a analise, ¢ o gerenciamento de dados em tempo real, facilita no monitoramento

dos consumidores com o objetivo de operacionalizar com mais precisao.

2.2.2 Pontos negativos do comércio virtual

Como ja mencionado anteriormente, a questdo da seguranga se traduz no calcanhar de
Aquiles do e-commerce. Em um mundo em que a defesa dos dados pessoais ¢ uma guerra
travada diariamente, o cidaddo, por varios meios, pode sofrer uma violagcdo ou manipulagdo a
qualquer momento.

Segundo afirma Francisco (2020, p. 19), apesar dos avancos em seguranca cibernética,
ainda ¢ grande os casos de ocorréncias em furtos de informagdes ou defraudacdes via internet,
onde o consumidor ¢ levado a pensar que estar navegando em um ambiente oficial e, na
verdade, ndo esta. Impondo-o através de uma aquisi¢ao fraudulenta, uma perda financeira e
também emocional.

Um outro ponto também favorece nas desvantagens do e-commerce, € o fato de ndo ter
a percepgao do produto previamente, para muitas pessoas, o fato de toca-lo, de experimenta-lo
in loco, ¢ uma condi¢do fundamental na hora da compra.

Portanto, esses pontos ainda impdem limites significativos na expansao do comércio

eletronico como um todo.

2.2.3 Desafios do comércio virtual

A desconfianga dos consumidores com a seguranca do ambiente virtual, sempre se
traduziu em um dos maiores problemas para o comércio ou servico que necessitem captar e
conduzir processos via internet. Por conta disso, muitas pessoas preferem desistir da compra,

principalmente se o ambiente for um comércio recém estabelecido.
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Todavia, existem alguns procedimentos adotados pelos e-commerces que ajudam a
minimizar tais desconfiangas na hora da compra, sdo eles: disponibilizar o0 maximo de
informacdes da empresa no site e nas redes sociais; viabilizar area de comentdrio com
recomendagdes; avaliagdes; pesquisa com nota; adquirir certificado digital; aderir a
plataformas de reclamacdes como Reclame Aqui e Consumidor.gov, e incluir a empresa em
servigos de comparativo de pregos (Buscapé, Zoom). Outro ponto importante ¢ realizar um
trabalho eficiente em responder aos eventuais protocolos de reclamagdes. Assim, transmite ao
consumidor que o empreendimento apresenta um trabalho confidvel.

Uma questdo intrinsecamente desafiadora para qualquer comércio ¢ a logistica. Sendo
uma ac¢ao dindmica que desempenha um papel estratégico na cadeia comercial, ¢ nela que se
concentra, tanto, o planejamento para o abastecimento interno, como a operagao de entrega e
suporte pos-venda. Logo, envolve todo um canal de relacionamento interno e externo. Por
isso, o varejista virtual que deseja operar a contento, precisa estar focado em alguns pontos
relevantes dessa operagdo, tais como: informar precisamente o tempo de entrega; divulgar
claramente sobre os valores de envio; otimizar o processo de expedicdo; reabastecer os
insumos; dar procedimento efetivo nas trocas e devolugdes, e executar uma entrega rapida e

eficiente.

2.2.4 Oportunidades do comércio virtual

Com o volume massivo das interagdes virtuais realizadas em decorréncia da Covid-19,
o comércio eletronico foi o principal meio em suprir toda uma ampla demanda comercial no
periodo pandémico. Por causa dessa necessidade emergencial, a integracdo das midias digitais
marcou o maior volume nas oportunidades de negocios, alavancando uma relevancia
importante no papel estratégico de ofertar produtos e servigos de modo efetivo.

Hoje, para uma agilidade no atendimento existem ferramentas baseadas em algoritmos
de programacdo, uma delas sdo os robds de atendimento ou chatbots, que usam Inteligéncia
Artificial para executar atendimento de modo rapido e personalizado.

No futuro préoximo, com a chegada da tecnologia 5G (quinta geracdo da telefonia
movel), um cendrio ainda mais promissor alcangard o comércio eletronico, a expectativa gira
em torno dos avangos da Internet das Coisas (IoT), onde, cada vez mais, eletrodomésticos,
eletronicos, e até carros inteligentes, vao monitorar e sugestionar automaticamente estoque € o

reabastecimento de produtos, com os melhores locais e ofertas aos proprietarios.
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Assim, diante do exposto, podemos observar que o cenario futuro para o e-commerce
apresenta uma perspectiva revolucionaria, onde a integracdo total de varios equipamentos

permitird que as experiéncias de compras se tornem integralmente mais dinamicas.

3. PERCURSO METODOLOGICO

3.1 Tipo de pesquisa

Para poder se alcancar todos os objetivos tragados em uma pesquisa, € essencial
sistematizar o método de forma clara, assim, o trabalho consegue transmitir ao leitor uma
compreensao precisa do escopo proposto e seus possiveis desdobramentos.

Segundo o que afirma Gil (2002) a classificagdo da pesquisa ¢ condicionada ao seu
proposito amplo. Assim, ele propde uma divisdo em trés grupos (exploratorio, descritivo e
explicativo), cada um responsavel por satisfazer os seus objetivos, que sdo: familiarizar com a
questdo apresentada, descrever o perfil do objeto estudado e seus possiveis elos variantes, e
entender pelo qual motivo o fenomeno acontece.

A pesquisa anunciada neste projeto, tem um carater exploratdria e descritiva, visto
que se propde em oferecer uma maior intimidade com objeto e a delimitacdo do estudo e,
também, no levantamento dos indicadores condicionantes de um estudo de viabilidade
econOmico-financeira de uma loja de chinelos customizados voltado para o turismo de

Aracaju/SE.

3.2 Delineamento da pesquisa

Gil (2002) enfatiza que a investigagdo utiliza um esquema técnico ao levantar e
interpretar os dados de uma pesquisa. Ele o nomeia como delineamento, e serve para
classificar de que forma os dados sdo levantados.

O elemento mais importante para a identificagdo de um delineamento é o
procedimento adotado para a coleta de dados. Assim, podem ser definidos
dois grandes grupos de delineamentos: aqueles que se valem das chamadas
fontes de "papel" e aqueles cujos dados sdo fornecidos por pessoas. No
primeiro grupo, estdo a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental. No
segundo, estdo a pesquisa experimental, a pesquisa ex-post facto, o
levantamento e o estudo de caso (GIL, 2002, p. 43).

O delineamento da pesquisa que foi realizada se valeu do levantamento das

informagdes por meio da pesquisa bibliografica - experimental, com o objetivo de
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fundamentar e de medir os indices contdbeis esperados. Portanto, visa atender aos objetivos
da pesquisa, tendo em conta o seu enfoque, que ¢ relacionar os indicadores presente no estudo
com os da literatura consolidada. Desse modo, busca-se responder especificamente os
seguintes objetivos: “analisar os aspectos positivos e negativos, desafios e oportunidades do
comércio virtual; construir plano de negdcio; realizar andlise econdmico-financeira;
apresentar os indicadores de viabilidade economico-financeira de uma loja virtual de chinelos
customizados voltado para o turistico de Aracaju/SE”.

Para a anélise econdmica, o instrumento utilizado sera por meio de planilha eletronica

(Excel), ferramenta responsavel em sintetizar os parametros financeiros.

3.3 Abordagem da pesquisa

Infere-se que a abordagem utilizada para o trabalho foi fundamentada na tipologia
quali-quantitativa, visto que, baseia-se em uma parte bibliografica, que tem como objetivo
servir como fundamentagao teodrica. E uma parte experimental, responsavel em manipular os
dados do estudo de viabilidade econdmico-financeira.

Neste sentido, conforme (GIL, 2008), onde ele descreve os dois tipos existentes e suas
caracteristicas.

Na pesquisa social sdo utilizados diversos tipos de amostragem, que podem
ser classificados em dois grandes grupos: amostragem probabilistica e ndo-
probabilistica. Os tipos do primeiro grupo sdo rigorosamente cientificos e se
baseiam nas leis consideradas no item anterior. Os do segundo grupo nado
apresentam fundamentagdo matematica ou estatistica, dependendo
unicamente de critérios do pesquisador. Claro que os procedimentos deste
ultimo tipo sdo muito mais criticos em relagdo a validade de seus resultados,
todavia apresentam algumas vantagens, sobretudo no que se refere ao custo e
ao tempo despendido (GIL, 2008, p. 91).

Baseado no problema proposto, que pergunta se: ¢ economicamente viavel a criagdo
de uma loja virtual de chinelos customizados voltada para o turismo de Aracaju/SE? Percebe-
se que tal estudo busca codificar todos elementos que precisam ser analisados ao se propor
comecar qualquer tipo de comércio, que sdo: (produto, prego, praga e promoc¢ao), buscando,
assim, antecipadamente minimizar ao maximo todos os riscos envolvidos.

A composi¢do deste universo ¢ importante, na propor¢ao que o objetivo central do
projeto € elaborar um estudo de viabilidade econdmico-financeira de uma loja virtual de
chinelos customizados voltado para o turismo de Aracaju/SE. Pois, para atender tal anseio, ¢
fundamental compreender todas as variaveis envolvidas no projeto, sendo utilizada uma

metodologia ja consolidada no assunto, ou seja, o estudo de viabilidade econdmico-financeira.
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3.4 Coleta dos dados

Garantir a integridade dos dados depende em adotar alguns procedimentos técnicos e
operacionais. De acordo com Gil (2002), para atingir uma eficiéncia satisfatoria, ¢ preciso
escolher criteriosamente os pesquisadores, bem como, garantir que a equipe trabalhe de forma
integra, garantindo, assim, a lisura esperada.

Neste sentido, ¢ necessario verificar o andamento da coleta das informagdes, se esta
sendo conduzido de forma precisa, abrangendo todos os dados de maneira fiel como foi
instruido previamente.

Para o levantamento dos dados, utilizou-se a internet, telefone e redes sociais como
base para o levantamento de fornecedores, equipamentos e servigos, bem como, para a analise
de mercado. No campo matematico, foi utilizado o programa Excel da Microsoft (empresa do

ramo tecnoldgico).

3.5 Analise dos dados

A premissa fundamental em um projeto de investimento, estd na fundamentagdo
cientifica dos impactos decorrentes desse projeto. Esse caminho foi tragado a partir da década
de 1950, com as exigéncias impostas pelos 6rgdos governamentais de financiamento para o
desenvolvimento (BUARQUE, 1994, p. 34).

Para mensurarmos o alcance de tais impactos em relacdo a sua implementacdo, ¢
necessario, primeiramente, analisar os critérios decorrente a sua finalidade basica, tendo como
etapa primaria o estudo de mercado, “a finalidade basica do estudo de mercado ¢ estimar em
que quantidade, a que preco e quem comprara o produto a ser produzido pela unidade de
produgdo em estudo (BUARQUE, 1994, p. 30).

Para essa andlise utiliza-se o instrumento organizacional de avaliacdo econdmico-
financeira, onde sdo sistematicamente averiguados todos os critérios exigidos para o projeto,
esse caminho envolve fatores que incluem [...] “abordagens multidisciplinares e possibilita a
utilizagdo de inimeros métodos e técnicas matemadticas, econdmicas e da pesquisa
operacional, e os indicadores apresentados a seguir invariavelmente estdo presentes nesse

processo” (CURY, 2011, p. 26).
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No quadro 1, estdo resumidos os indicadores de viabilidade econdmico-financeira que

foram utilizados neste trabalho, juntamente com a descricdo matematica e os critérios de

decisdo, conforme contemplados na literatura econdmica.

Quadro 1 — Férmulas dos indicadores, descrigdo e critérios de decisao.

INDICADO FORMULAS DESCRICAO CRITERIOS
RES DE DECISAO
O Valor Presente Liquido (VPL) VPL>0=
" determina o valor presente de vidvel.
FCj _ o pagamentos futuros descontados VPL<0=
VPL VPL :Zm — Investimento Inicial | 3 yma taxa de juros estipulada inviavel.
J=1 menos o custo do investimento VPL=0=
inicial. decisdo cabe ao
investidor
A taxa interna de retorno (TIR), ¢ | TIR >TMA =
uma taxa presumida que impde viavel.
ao total do fluxo de caixa um| TIR <TMA =
TIR = FCi desconto, onde o resultado, faz inviavel.
(1-|-—TIR){ - Investimentoinicial=0 com que tal .Vg?_l(.)r seja igual ao
o investimento inicial.
Payback - determina com | Retorno abaixo
Investimento inicial exatiddo o ano, o més e o dia,|do horizonte do
PAYBACK | Payback= . dentro do horizonte de tempo | projeto ¢ viavel.
Ganhos no periodo o .
onde o status passa a ser positivo. | Retorno acima,
inviavel.
O indice de lucratividade ¢ a
Valor presente das entradas de caixa |medida de propor¢do contabil,
IL= onde se obtém a diferenca, entre, | IL > 1 = vidvel.
IL Investimento inicial o quanto foi investido, e o quanto IL<1=
esta retornando. inviavel.

Fonte: Elaboragdo propria (2022), a partir da bibliografia.

O Foco do primeiro indicador e condigdo determinante para implementagdo de um

empreendimento, estd na propor¢ao inversamente relativa entre o retorno financeiro, € o custo

de oportunidade ou TMA (Taxa de Minima Atratividade), que sdo as possibilidades de

investimentos de baixo risco no mercado financeiro.

O segundo indicador ¢ apontar uma taxa presumida de desconto nos valores dos fluxos

de caixa para a data inicial, igualando-os com o investimento. E um indice percentual

comparativo com a taxa estipulada para o retorno do investimento (CASTANHEIRA, 2016,

p. 143).

Para precisarmos uma noc¢do exata de tempo para o retorno do investimento,

utilizamos o PayBack. Esse indicador determina com exatidao o ano, o més e o dia, dentro do

horizonte de tempo onde o status passa a ser positivo.
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O ultimo indicador ¢ o IL, ele demonstra contabilmente uma propor¢do do que foi
investido e o quanto estd retornando ao investidor. Tem como critério a soma de todos os
fluxos de caixa descontados, dividido pelo investimento inicial.

Portanto, cada indicador desempenha um papel importante ao determinar,
respectivamente, se a decisdo de investir mostra-se economicamente vidvel. Na medida em
que demonstra, se ao final do tempo previsto, o0 montante futuro sendo trazido a um valor

presente sob uma taxa de desconto, consegue igualar ou superar o investimento inicial.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Caracteristica da empresa

O negocio ¢é fundamentado na confeccdo de chinelos customizados, voltado para um
publico variado, inclusive demanda turistica A empresa estd localizada na cidade de Aracaju,
no Estado de Sergipe. Com o nome fantasia de “SandavyEstilos”. E seu plano de negocio foi
idealizado para comércio eletronico, disponibilizando o seu contetdo via site proprio,
elaborado através de empresa especializada em criacdo e manutengdo de sifes profissionais,
com configuracdo que abrange informacdes diversas, entre elas, as formas de pagamento, que
sdo através de boleto bancario, cartdoes ¢ Pix. E nas redes sociais (Facebook, YouTube,
WhatsApp, Instagram), com um alcance de faturamento limitado de R$ 81.000,00

(devidamente registrada no regime juridico do MEI).

4.1.1 Vantagens

A primeira vantagem da empresa ¢ estar em um negdcio voltado a confeccionar um
produto que foca, necessariamente, em agregar o conceito de atender os desejos intrinsecos de
cada consumidor.

A segunda ¢ operar por meio do e-commerce, modelo de negdcio que consegue
alcancar um publico muito mais diversificado e abrangente.

A terceira ¢ seu regime juridico, registrado no MEI, o negdcio ¢ enxuto e simplificado,

onde configura-se uma boa possibilidade de empreender com um investimento inicial

relativamente baixo.

4.1.2 Diferenciais
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O maior diferencial da “SandavyEstilos” ¢ a disponibilidade em fornecer aos clientes
uma montagem personalizada. Para isso, conta com imagens ilustrativas, postadas com sua
respectiva numeragao, dentro das trés categorias existentes (chinelo, cabedal e acabamento
inferior) na dindmica com as redes sociais. No caso do site, existem filtros que vao facilitar
para o cliente configurar a sua montagem, pois, permite ter uma pré-visualizagao real da sua

escolha.

4.2 Analise de mercado

4.2.1 Analise da concorréncia

Os concorrentes também sdo lojas online. A maioria localizada fora do Estado de
Sergipe.

As empresas concorrentes tém uma estratégia que foca na venda de produtos com
modelos prontos, ndo permitindo ao cliente explorar as possibilidades de montagem. Os

pregos variam em torno dos R$ 70,00 a R$ 100,00.

4.2.2 Plano de marketing

Esse estudo utilizou a estratégia dos 4Ps (produto, preco, praga € promogao),
baseando-se no conceito classico de marketing de Kotler, onde ele afirma que “Marketing ¢
um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros” (KOTLER, 2000,
p- 27). Busca articular os setores organizacionais para uma estratégia central que compreenda
os desejos dos consumidores, com o objetivo de melhor suprir suas necessidades.

O primeiro “P” diz respeito ao produto. Hoje as pessoas querem se sentir
diferenciadas, devido a isso, estdo sempre em busca de produtos que transmitam aspectos da
sua personalidade. Os chinelos customizados, tém um grande potencial, j& que usa como base
um item muito utilizado pelos brasileiros no dia-a-dia, o chinelo. Desta forma, ¢ um mercado
que s6 incrementa um produto ja consolidado e enraizado na cultura brasileira.

O segundo “P” trata do prego. Nesse quesito, o preco proposto pelo produto varia entre
R$ 70,00 e R$ 100,00, valores que competem em modo de igualdade com a concorréncia,

ainda contando com o valor agregado da personalizacao.
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O terceiro “P” diz respeito a praga. Sobre isso, a proposta da loja ¢ que ela seja virtual,
com divulgagdo por meio de um site com carregamento rapido e responsivo, investindo em
acoes por SMS, OR Code, e-mail marketing, utilizagdo de ferramentas de antincio como
Instagram Ads e Facebook Ads, para as campanhas nas redes sociais, podendo impactar na
rapidez em angariar uma maior quantidade de clientes.

O ultimo “P” do marketing ¢ a promogao. As campanhas publicitarias terdo um toque
de diversidade, o que vai permitir com que passe uma ideia de respeito a identidade de
géneros. Isso fard com que nosso produto se torne conhecido e se destaque perante a
sociedade. Por ser um produto utilizado diariamente pela maioria dos brasileiros, as
campanhas podem ser realizadas em qualquer época do ano, eliminando assim a sazonalidade.
Possibilitando, por exemplo, realizar divulgagdes no trade turistico, facilitando o
aproveitamento de uma rede globalizante de relacionamento, que trabalha com foco em

agregar facilidades em produtos e servigos para os seus usuarios.

4.3 Plano financeiro

O plano financeiro visa sintetizar todas as informagdes essenciais para implementacao
do negdcio, levando em conta um planejamento prévio, e sendo composto pelo investimento
inicial, projecdo orcamentdria, custos, receitas, despesas e indicadores de viabilidade. Com a
finalidade de averiguar se o empreendimento apresenta um potencial financeiro operante.

A tabela 01 apresenta os gastos que compdem o investimento inicial, entre eles os

gastos pré-operacionais e capital de giro, tendo como resultado o valor de R$ 17.428,90.

Tabela 1 — Investimento inicial

DESCRICAO QT VALOR TOTAL

Computador e impressora 1 R$ 4.000,00 R$ 4.000,00
Ferramenta de produgao / Kit de alicate. 1 R$ 30,00 R$ 30,00
Estoque inicial/ Quantidade x Valor médio 249 14,4 R$ 3.585,60
Montagem do site / Dominio e hospedagem 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Marketing do site 1 R$ 200,00 R$ 200,00
Capital de giro R$9.513,30
TOTAL R$ 17.428,90

Fonte: Elaboragao préopria (2022).

Na tabela 02 estdo os custos fixos, compostos pelas despesas administrativas
independentemente dos aspectos produtivos. Ele estd envolvido na estrutura, sendo

permanente e constante enquanto houver funcionamento do negécio.
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Tabela 2 - Custos fixos

DESCRICAO VALOR

Internet (200 Mb) e telefone RS 120,00
Taxa MEI R$ 61,60
Pro-labore R$ 1.480,00
Hospedagem e manutencéo do site RS 100,00
Marketing / Instagram Ads e Facebook Ads R$ 55,00
Energia R$ 30,00
TOTAL RS 1.846,60

Fonte: Elaboragao propria (2022).

Na sequéncia, a tabela 03 apresenta os gastos operacionais, que variam conforme a
produgdo. Neles estdo englobados todos os materiais e servi¢os que sao necessarios para que o

empreendimento produza.

Tabela 3 - Custos variaveis

DESCRICAO QT VALOR TOTAL
Sandalia 50 R$ 16,90 R$ 845,00
Pacote de Pérola 25 R$ 6,80 R$ 170,00
Manta de strass/ 0,40 cm 6 R$ 8,00 R$ 48,00
Cola /tubo 1 R$ 7,00 R$ 7.00
Rolo de nylon/ 100m 1 R$ 4,50 R$ 4,50
Entrega 50 R$ 5,00 R$ 250,00
R$ 0,00
TOTAL R$ 1.324.50

Fonte: Elaboragao propria (2022).

A tabela 04 mostra a previsdo de faturamento, que estipula a quantidade vendida e o
prego unitario. Analisando o neg6cio, projeta-se quanto espera alcangar em receita de vendas

para um periodo estipulado.

Tabela 4 - Previsdo de faturamento mensal

Ot Valor Total
50 R$ 71,15 RS 3.557.50

Fonte: Elaboragao préopria (2022).

4.4 Analise economico-financeira
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De posse das informagdes anteriores (investimento inicial, gastos fixos e variados),
podemos encontrar a demonstracao dos resultados no periodo mensal e anual. Essa projecao ¢
importante, pois mostra uma visdo homogénea de todos os gastos envolvidos no negdcio,

como mostra a tabela 05.

Tabela 5 - Demonstracao de Resultado Projetado

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO MENSAL ANUAL

(=) RECEITA BRUTA R$ 3.557,50 R$ 42.690,00
(-) impostos sobre vendas e servicos R$ 61,60 RS 739,20
(=) RECEITA LIQUIDA R$ 3.49590| RS 41.950,80
(-) Custos dos servigos prestados R$ 1.324,50 R$ 15.894,00
(=) LUCRO BRUTO R$ 2.171,40 R$ 26.056,80
(-) Despeas administrativas R$ 305,00 R$ 3.660,00
(-) Pro-labore R$ 1.480,00 R$ 17.760,00
(-) outras despesas operacionais R$ 0,00
(=) LUCRO OPERACIONAL RS 386,40 R$ 4.636,80
(+) Receitas ndo operacionais R$ 0,00
(-) Provisdo para IR e CSLL R$ 0,00
(=) LUCRO LIQUIDO RS 386,40 RS 4.636,80

Fonte: Elaboragao propria (2022).

Dentro dos importantes pardmetros do projeto, os topicos de ponto de equilibrio e
margem de seguranga, talvez, abrevie de forma mais real, tudo que ¢ necessario para alcangar
as metas operacionais. Porque sao numeros que indicam uma comparagao mais mensuravel
trazida para o dia a dia.

Os dados mostram que ¢ preciso vender no minimo 41 produtos e alcangar o valor de
RS 2.941,91 para atingir uma condi¢do de equilibrio contabil, no tocante ao limite para nao
obter prejuizo.

Nos dados da margem de seguranca percebe-se que o projeto tem um quantitativo de 9
produtos, dentro de uma margem de lucratividade em reais de R$ 615,59, no percentual de
82,70%. Estes nimeros, referem-se a “gordura” que pode ser diluida considerando o volume

de venda. Como pode ser verificado na tabela 06.

Tabela 6 — Ponto de equilibrio e margem de seguranca

PEC em quantidade 41

Ponto de equilibrio contabil RS 2.941,91




21

Margem de seguranca em Qt 9
Margem de seguranga em R$ RS 615,59
Margem de seguranca em % 82,70 %

Fonte: Elaboragao préopria (2022).

4.5 Indicadores

Finalmente, na tabela 07, temos os indicadores de viabilidade. Sao neles que se obtém
a projecao final se o projeto se torna viavel ou invidvel. Na propor¢do que usa o somatdrio
dos fluxos de caixa e a subtragdo de uma taxa minima de atratividade para atingir um valor

presente liquido maior que 0.

Tabela 7 — Analise econdmico — financeira

ANO FLUXO DE CAIXA (FC) SALDO VALOR PRESENTE (Fluxo de caixa desconte SALDO
0 -R$ 17.428,90 -R$ 17.428,90 -R$ 17.428,90 -R$ 17.428,90
2022 1 R$ 4.636,80 -R$ 12.792,10 R$ 4.032,00 -R$ 13.396,90
2023 2 R$ 5.100,48 -R$ 7.691,62 R$ 3.856,70 -R$ 9.540,20
2024 3 R$ 5.610,53 -R$ 2.081,09 R$ 3.689,01 -R$ 5.851,19
2025 4 R$ 6.171,58 RS 4.090,49 R$ 3.528,62 -R$ 2.322,57
2026 5 R$ 6.788,74 RS 10.879,23 R$ 3.375,20 R$ 1.052,63
TAXA DE DESCONTO 15%
VPL RS$ 1.052,63
TIR 17,36%
PAYBACK SIMPLES 3,34
PAYBACK DESCONTADO 4,69
iNDICE DE LUCRAT. 1,06

Fonte: Elaboragao préopria (2022).

O VPL, que ¢ a soma dos valores dos fluxos de caixa, trazidos para data 0, levando em
consideracdo a TMA, apresentou o montante liquido de R$ 1.052,63.

A TIR (que ¢ a taxa que conduz os fluxos de caixa para a data 0, igualando-os com o
investimento), apresentou um indice de 17,36%.

No horizonte do projeto que se traduz no tempo vidvel para durar todo o projeto, os
indices do Payback simples sdo (3 anos, 4 meses ¢ 02 dias) e descontado (4 anos 08 meses e
08 dias), estao dentro do programado.

No indice de lucratividade (que ¢ a soma de todos os fluxos de caixa descontados,
dividido pelo investimento inicial). Apresentou o valor de R$ 1,06, que se resume em um

retorno de 0,06 centavos de cada um real investido.
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O quadro 2 abaixo resume o projeto de viabilidade. Nele podemos perceber que ¢
viavel economicamente a implantagdo de uma empresa de chinelos customizados em Aracaju,

tendo em vista que todos os indicadores calculados demonstram isso.

Quadro 2 — Indicador, valor calculado, critérios e conclusao.

Indicador Valor calculado (CIAEaD LT de.c 1s.a LHCUEEDCUCD Conclusao
a bibliografia
VPL > 0 = viavel.
Valor Presente Liquido (VPL) R$ 1.052,63 VPL < 0 = invidvel. Viavel
VPL = 0 = decisao cabe ao investidor
Taxa interna de retorno (TIR) 17,36%. TIR > TMA de 15% Viével
Retorno abaixo do horizonte do
. 3 anos, 4 meses ¢ 02 . o .
Payback simples . projeto de 5 anos = vidvel. Viavel
dias . Y
Retorno acima de 5 anos = inviavel.
4 anos 08 meses e 08 Retorno abaixo do horizonte do
Payback descontado . projeto de 5 anos = viavel. Viavel
dias . A
Retorno acima de 5 anos = invidvel.
Lo .. IL > 1 = viavel. .
Indice de lucratividade (IL) 1,06 IL <1 = invidvel. Viavel

Fonte: Elaboragao propria (2022).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Analisando os acontecimentos globais nos ultimos dois anos, podemos afirmar que o
comércio virtual consolidou-se num segmento estratégico para o desenvolvimento econdémico
mundial. Esse mecanismo comercial foi o responsadvel em suprir toda uma demanda de
negdcios na fase das restricoes da Covid-19. Portanto, em um periodo desafiador para toda a
populagdo mundial, a sua concepg¢do estrutural permitiu alcancar uma relevancia
mercadoldgica significativa, contando ainda com um futuro positivista. Visto que depois das
barreiras transpostas, apresenta um potencial de crescimento por causa do volume de pessoas
que utilizam os meios conectados de forma massiva.

Aproveitando dessa perspectiva, os produtos customizados, que sdo um importante
nicho de mercado, podem e devem se aproveitar dos sistemas conectados como o melhor
caminho para expansao desse tipo de negocio, dado que, através dele, consegue de forma mais
abrangente capitalizar um publico ansioso por produtos com configuracdes personalizadas.

Assim, ao positivar uma vinculagdo entre o e-commerce € o produto customizado, o
estudo mostrou que a analise econdmico-financeira da empresa de chinelos customizados ¢
viavel, tendo em vista que todos os indicadores satisfazem os pardmetros contdbeis pré-
estabelecidos pela literatura. A andlise se baseou em uma TMA de 15%, indice usado com o

objetivo de prospectar uma conjuntura mais pessimista da economia, ja que o Brasil passa por
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uma crise econdmica que acarreta em incertezas para os negocios em geral. Portanto, mesmo
utilizando um rigor mais acentuado, o projeto demonstra nos niimeros sua consisténcia e
forga, a medida em que ¢ um empreendimento voltado para viabilizar um negocio simples e,
que, se propde em fomentar no campo socioecondmico uma boa opg¢ao para as muitas pessoas
que ainda sofrem com o desemprego, que necessitam de auxilios governamentais, ou estdo na

informalidade.

REFERENCIAS

AMADQO, D. A. B. F. Turismo, Cultura e Economia Criativa: Uma analise do Bumba Meu
Boi da Pindoba em Pac¢o do Lumiar — MA. 2021. Trabalho de Conclusao de Curso
(Bacharelado em Turismo) — Universidade Federal do Maranhao, Sao Luis, 2021. Disponivel
em: DianneFerreiraAmado.pdf. Acesso em: 28. Abr. 2022.

BRASIL, Ministério do Turismo. Indice de Competitividade do Turismo Nacional: 65
Destinos Indutores do Desenvolvimento. Brasilia: Sebrae, 2012. 88 p.

BUARQUE, Carlos. Avaliacdo econdmica de projetos: uma apresentacdo didatica. Rio de
Janeiro: Elsevier, 1984,

CASTANHEIRA, N. P. Rendas, Taxa interna de retorno (TIR) e Valor presente liquido
(VPL). In: Calculo aplicado a gestiao e aos negocios. 1°. ed. Curitiba: Editora InterSaberes,
2016. p. 143-159. ISBN 978-85-5972-105-8. Disponivel em:
https://plataforma.bvirtual.com.br/Leitor/Publicacao/39128/pdf/. Acesso em: 12 maio 2022.

CURY, M. V. Q. Anailise Viabilidade de Projetos: MBA em Gestdo Financeira,
Controladoria e Auditoria. 1*. ed. Rio de Janeiro: FGV Management, 2011. Disponivel em:
http://marcusquintella.com.br/sig/lib/uploaded/cliping/An lise de Projetos Apostila Texto.p
df. Acesso em: 17. Maio 2022. Disponivel em:
<https://www.ey.com/Publication/'vwLUAssets/ey-cultural-times-2015/$FILE/eycultural-
times-2015.pdf>. Acesso em: 25. Abr. 2022.

EY — ERNST & YOUNG. Cultural times — The first global map of cultural and creative
industries. 2015.

FIRJAN — FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO.
Industria criativa. Mapeamento da industria criativa no Brasil. 2016.

FRANCISCO, L. F. C. Comércio eletronico e midias digitais. Curitiba: Contentus, 2020.
Disponivel em: https://plataforma.bvirtual.com.br/Leitor/Publicacao/184429/pdf. Acesso em:
15. Maio. 20222.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. S3o Paulo: Atlas, 2002.



24

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

JUNIOR, D. R. R. A criatividade nas organizagdes. Curitiba: InterSaberes, 2021. Disponivel
em: https://plataforma.bvirtual.com.br/Leitor/Publicacao/195501/pdf. Acesso em: 31. Jun.
2022.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicio do novo milénio. 10. ed. Sado
Paulo: Prentice - Hall, 2000.

LEVITT, Artur. A importincia de normas contabeis de alta qualidade. Horizontes contabeis,
v. 12, n. 1, pag. 79, 1998.

MARTINS, A. Qual o estado com a internet mais rapida do Brasil? Confira ranking:
Estudo produzido pela plataforma Melhor Plano, em parceria com o Minha Conexao, revela
qual estado brasileiro tem a internet mais rapida. [S. /], 6 abr. 2022. Disponivel em:
https://exame.com/pop/qual-o-estado-com-a-internet-mais-rapida-do-brasil-confira-ranking/.
Acesso em: 15 maio 2022.

MEDEIROS, L. G.(Org.). Estudo de competitividade de produtos turisticos. Brasilia:
Sebrae, 2011.

NACOES UNIDAS, Relatério de economia criativa 2010: economia criativa uma, opgio de
desenvolvimento. Brasilia: Secretaria da Economia Criativa/Minc; Sdo Paulo: Itaa Cultural,
2012. 424p. Disponivel em:

https://unctad.org/system/files/oficialdocument/ditictab20103 pt.pdf. Acesso em: 27. Abr.
2022.

NAMBIAR, A. N. Mass Customization: Where do we go from here?. In Proceedings of the
World Congress on Engineering, London, vol 1, 2009, WCE 2009, July 1 - 3, 2009,
London, U.K

NYKO, Diego; ZENDRON, Patricia. Economia criativa = Creative economy. In: PUGA,
Fernando Pimentel; CASTRO, Lavinia Barros de (Org.). Visao 2035: Brasil, pais
desenvolvido: agendas setoriais para alcance da meta. 1. ed. Rio de Janeiro: Banco Nacional
de Desenvolvimento Econdmico e Social, 2018. p. 259-288.

PADILHA, M. A. F. Escala de tendéncia de compra de produtos customizados (tcpc).
2012. Dissertagdo (Marketing e Gestdo Estratégica) - Escola de Economia e Gestao,
Universidade do Minho, Braga, 2012.

PILLER F. T., «Observations on the present and future of mass customization» in Flexible
Services and Manufacturing Journal, Springer Science and Business Media LLC 2008

PINE II, B. J. Customizacio em massa: a nova fronteira na competicao de negécios. 1. ed.
Boston: Harvard Business School Press, 1993.

RODERMEL, P. M. Economia do turismo.1. ed. Curitiba: Editora InterSaberes, 2014.
Disponivel em: https://plataforma.bvirtual.com.br/Leitor/Publicacao/6245/pdf. Acesso em:
31. Jun. 2022.



25

SANTOS, G. E. O.; KADOTA, D. K. Economia do turismo. Sao Paulo: Aleph, 2012.
Disponivel em: https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&Ir=&id=ain D3T7GUcC&oi.
Acesso em 31. Jun. 2022.

SEST/SENAT - Servigo Social do Transporte/Servigo Nacional de Aprendizagem do
Transporte. Economia criativa. Curso on-line. Brasilia, 2016. Disponivel: http:// Economia
Criativa Final v2 | PDF | Design Thinking | Economia (scribd.com). Acesso em: 13. Abr.
2022.

TURBAN, E; KING. D. Comércio eletronico: estratégia e gestdo. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2004. Disponivel em: https://plataforma.bvirtual.com.br/Leitor/Publicacao/453/pdf/. Acesso
em: 17. Abr. 20222.

UNESCO - ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS PARA A EDUCACAO, A
CIENCIA E A CULTURA. Creative Economy Report 2013 — special edition. Widening local
development pathways. Paris, 2013.



