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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a elaboragdo de um modelo de plano de negbcios para avaliar
a expansdao de uma empresa de artesanato em macramé que atua na regido da Grande
Florianopolis/SC. O estudo foi desenvolvido com método de abordagem qualitativa,
exploratoria de carater nao probabilistico, sendo realizado pesquisa bibliografica, pesquisa de
documentos e pesquisa de mercado para levantar dados e informagdes econdmicas, financeiras
e mercadologicas a cerca do negocio. A pesquisa bibliografica serviu para o levantamento de
dados e informagdes pertinentes ao desenvolvimento de um plano de negécios da empresa, bem
como a pesquisa em documentos para identificarmos a situagdo da empresa e do segmento de

mercado a nivel nacional. Desta forma, conclui-se que este trabalho atingiu os objetivos
definidos.

Palavras-chave: Plano de negdcios 1. Empreendedorismo 2. Artesanato 3. Macramé 4.



ABSTRACT

This paper aims to develop a business plan model to assess the expansion of a macramé craft
company that operates in the Greater Florianopolis-SC region. The study was developed using
a qualitative, exploratory, non-probabilistic approach, with bibliographic research, document
research and market research being carried out to gather data as well as economic, financial and
market information about the business. The bibliographic research served to collect data and
information relevant to the development of a business plan for the company, as well as research
documents to identify the situation of the company and the market segment at national level.
Thus, it is concluded that this work achieved the defined objectives.

Keywords: Business plan 1. Entrepreneurship 2. Crafts 3. Macrame 4.
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1 INTRODUCAO

Levando em consideragdo que a sociedade valoriza cada vez mais os produtos,
servigos e negdcios que retratam equilibrio e o desenvolvimento social, ambiental e econémico,
observamos que o setor de artesanato além de ser um dos nichos que integra segmentos
economicos do pais, corrobora as iniciativas de sustentabilidade e gera oportunidades as
pessoas empreenderem seus proprios negocios.

Por vez que o artesanato ¢ um fendmeno visto como elemento da atividade cultural,
contemporaneamente faz parte da industria criativa e sua producao esta ligada integralmente a
singularidade do artesdo. Nos quais percebemos que os itens artesanais se destacam por meio
de estética e dos valores psicossociais que destoam dos produtos provenientes do sistema de
fabricacdo industrial em larga escala (SEBRAE, 2020).

Neste sentido em que o artesanato ¢ observado como um produto diferenciado
acrescido por valores, Caldas (2004) comenta que:

“A segmentagdo por valores torna-se essencial no momento em que a logica do
consumo nao pode mais ser apreendida apenas por critérios socioecondmicos (...) E
preciso ir além das “razdes de mercado” e fazer apelo a um outro tipo de

entendimento, que passa pela compreensdo dos gostos, dos comportamentos e dos
valores. (CALDAS. 2004, p.122).”

De acordo com SEBRAE (2020), o setor de artesanato no Brasil movimenta mais de
28 bilhdes por ano, empregando mais de 8 milhdes de pessoas e possui expectativa de
crescimento a cada ano.

Apesar da crise econOmica decorrente da propagagcdao do virus SARS-COV-2,
mundialmente conhecido como COVID-19 que afetou a vida das pessoas e motivou o
isolamento social através das politicas publicas que previam conter a propagagao do virus para
evitar um colapso no sistema publico de saude, e diante das incertezas quanto ao
desenvolvimento e distribui¢do de vacinas, uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2020) em
parceria com a Fundagao Getulio Vargas (FGV) para avaliar o cenario comercial de artesanato
no Brasil entre 2020 e 2021, identificou um crescimento de 13% no niimero de empresas abertas
em relacdo ao nimero de empresas baixadas, segundo dados da Receita Federal, no periodo
anterior a pandemia.

Este movimento, concomitante ao perfil do empreendedor sendo (...) “aquele que faz
coisas acontecerem, se antecipa aos fatos e tem uma visdo futura da organizacao”

(DORNELAS, 2018, p. 1) corrobora para um cendrio promissor no mercado diante a legislacao
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e das ferramentas disponiveis que fomentam o desenvolvimento econdmico no pais através do
empreendedorismo no artesanato.

Por observacdao dos movimentos comerciais realizados através das midias sociais,
nota-se um crescimento expressivo de plataformas e sistemas de comércio eletronico. Em
paralelo, notamos esfor¢os de entidades que prestam assessoria as empresas, sendo o Sebrae
(2020) uma das principais no pais fornecendo orienta¢des sobre a necessidade de atengdo dos
profissionais autonomos, liberais e empresas a buscarem especializagdo tanto em técnicas
empresariais quanto em midias digitais, para gerenciarem com mais eficiéncia e eficacia o
posicionamento dos produtos e/ou servigos no mercado.

Neste sentido, entendemos que pegas artesanais se destacam no mercado por
diferenciagdo a medida em que o artesao assume posi¢cao no mercado. E sob esta premissa
entendemos que o desenvolvimento de um plano de negdcios seja fundamental para que a figura
empreendedora possa seguir um caminho 16gico e racional acerca do negocio.

Diante deste contexto, faz-se necessario um estudo do negdcio para mensurar a
viabilidade de expansdo. Assim, surge o problema de pesquisa: “Como viabilizar a expansdo

de negocio de uma empresa de artesanato em Florianopolis/SC?”.

1.1  OBJETIVOS

No intuito de nortear os estudos deste trabalho, os objetivos foram definidos em

objetivo geral e objetivos especificos.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade de expansao da empresa de artesanato Lua Nova Arte Boho.

1.1.1.1 Objetivos Especificos

e Desenvolver um plano de negocios para orientar o desenvolvimento das operagdes e
estratégias da empresa;

e Desenvolver um plano de comunicacao junto ao plano de marketing que seja eficaz e
eficiente ao modelo de negdcio;

e Identificar a viabilidade financeira e mercadoldgica do negocio.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Considerando que o mercado de artesanato ¢ um dos setores que fomenta o
desenvolvimento econdmico do pais e emprega milhares de pessoas, percebemos que estes
profissionais auténomos, em grande maioria artesdos/as que dispdem de criatividade e
habilidades para criar produtos exclusivos, ndo dispdem de competéncias ou conhecimentos
provenientes das técnicas da administragdo empresarial.

Por este motivo entendemos que o desenvolvimento de um plano de negdcios para
uma empresa de artesanato seja eficiente e eficaz para estruturacdo do negocio, servindo de
subsidio para tomada de decisao.

Acreditamos que este trabalho possa enriquecer a literatura académica diante dos
estudos realizados, além de integrar os ensinamentos teéricos adquiridos ao longo da trajetoria
académica com as praticas da atividade profissional, corroborando para o desenvolvimento
econdmico da empresa e para sociedade. Além de ser um projeto pessoal de um dos autores que
¢ companheiro da artesa.

Por ser um trabalho de conclusdo de curso, disposto em um curto periodo diante do
calendario académico, ha viabilidade financeira e recursos de pesquisa por meio de livros,
periddicos, dissertacdes, artigos, entre outros disponibilizados através da internet para obtencao
de dados que atendam ao desenvolvimento da pesquisa.

Por fim, visamos a originalidade deste trabalho de modo que os resultados atendam

aos objetivos da pesquisa.
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2 FICHA TECNICA

A Lua Nova Arte Boho ¢ uma empresa do ramo de artesanato sediada no bairro
Canasvieiras, regido do norte da ilha de Floriandpolis/SC, que atua na producgdo e
comercializacao de pegas em macramé desde o ano de 2019, com objetivo de ser uma referéncia
neste segmento na regido sul do pais, oferecendo através da arte um bem estar as pessoas.

Considerando que o inicio das atividades do negdcio percutiram de um processo
terapéutico durante a trajetoria profissional e académica da empresaria inscrita como
Microempreendedora individual (MEI), atualmente os produtos comercializados sao
produzidos sob a técnica de arte em macramé, que consiste na trama de barbantes/cordas em
nos para criacdo de itens como: painéis, filtro dos sonhos, suporte para plantas, capas para
almofadas, bolsas, carteiras, pulseiras, cadeiras, redes, acessorios de adorno, abajures,
lumindrias, entre outros artigos que podem ser criados através de referéncias indicadas por
clientes.

Os produtos sao criados com uso de diferentes materiais, que em sua maioria sao
barbantes e cordas, sejam de algoddo ou outras matérias primas; madeira; pedras; cristais;
micangas; materiais elétricos e armagdes em ferro.

Cada item elaborado corresponde a um projeto, devido a necessidade de
personalizacao ao cliente ou diante do planejamento para atender as feiras e eventos na regiao
de Florianopolis/SC.

Os materiais usados na produgdo também sdo comercializados no varejo de forma
individual, sendo: barbantes, cordas, madeiras, armagoes, pedras e cristais. Ainda assim, além
dos produtos fisicos, a empresaria realiza a presta¢ao de servigo de consultorias as pessoas que
buscam desenvolver a técnica na produgdo das proprias pegas, como também aos clientes que
buscam suporte em projetos de decoragao.

Considerando que os recursos para implantagao da empresa foram obtidos através das
proprias atividades profissionais da empresaria e aplicados de forma individual para compra de
materiais e instrumentos para producao, inicialmente o capital investido foi de R$ 100,00, com
aporte subsequente de 5.000,00 para compra de materiais, cursos especificos e infraestrutura.
Atualmente a empresa tem um faturamento variavel com potencial para alteracdo de figura

juridica Microempresa.
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Tendo em conta que o negdcio vem conquistando clientes de diferentes perfis e classes
ao longo do tempo, a artesd almeja aumentar o faturamento diante da capacidade produtiva e
dos proprios recursos. Consequentemente, por vez que ha limitagdes técnicas a respeito da
administracdo do negdcio, sera necessario estruturar um plano de negocios para subsidiar a
tomada de decisdo acerca de estrutura organizacional e das estratégias para perpetuidade do
negocio.

Os principais clientes sdo pessoas que possuem interesse em pegas artesanais e
exclusivas, que entendem ou prezam por valores e significados demonstrados através da arte.
Dentre o publico, destacam-se pessoas que desenvolvem trabalhos com terapias alternativas,
designers de interiores, arquitetos/as, e profissionais do ramo de decoracao de festas e eventos.

A empresa ¢ gerida exclusivamente por parte da empresaria que exerce na totalidade
as atividades de produgdo; comercializagdo; distribuicao; aquisicdo de mercadorias; e,
relacionamento com clientes e fornecedores.

Sob a forma juridica, A empresa ¢ denominada pela razdo social LAURA VEIGA
BOSCO 00984065075, doravante denominada simplesmente Lua Nova Arte Boho, inscrita no
CNPJ 34.797.364/0001-66 desde 2019, com sede na rua Oswaldo Hulse 134, Bairro
Canasvieiras, no municipio de Floriandpolis, Estado de Santa Catarina, ¢ representada pela

senhora Laura Veiga Bosco.

2.1 DESCRICAO DO NEGOCIO

A Lua Nova Arte Boho ¢ uma empresa do ramo de artesanato que produz e
comercializa produtos em arte macramé.

O ateli€ da empresa ¢ anexo a residéncia da artesa e fica localizado no bairro da Praia
de Canasvieiras, regido norte da ilha de Floriandpolis/SC que possui um grande fluxo de turistas
em busca de lazer, entretenimento e bem-estar.

A Lua Nova Arte Boho assume forma juridica como Microempreendedor individual
(MEI) pois ¢ decorrente da trajetéria da empresaria bacharel em Ciéncias Biologicas pela
Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUC RS), licenciada em Ciéncias
Biologicas pela Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e Mestra em Educagao
Cientifica e Tecnolédgica (ECT) também pela UFSC.

Seu percurso profissional teve inicio na area de vendas em lojas de diferentes

segmentos como vestudrio e artigos de decoragdo, passando a atuar como professora da Rede
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Estadual de Educagdo de Florianopolis e seguindo seus estudos para ingresso no mestrado,
periodo marcado por inquietagdes e descobertas de autoconhecimento.

Foi neste ultimo periodo, com ajuda de procedimentos terapéuticos e de diferentes
leituras relacionadas a questdes de género e emancipacao da mulher que levaram Laura a iniciar
seus primeiros trabalhos artesanais. O desenvolvimento das pecas artesanais serviu como uma
ferramenta terap€utica para que esta conseguisse lidar com situacdes desafiadoras que surgiram
durante esta fase de formagao profissional.

Neste contexto, no inicio de 2019 que as primeiras pegas foram criadas para utilizagao
pessoal, presente a familiares, amigos e colegas do meio social, havendo uma percepcao sobre
a aceitacdo e interesse do publico pelos produtos que continham caracteristicas distintas de
pecas comumente vendidas no comérceio local.

Ao passo que as pecas eram produzidas decorrente ao processo terapéutico, hora por
hobby, e serviam principalmente para uso pessoal e residencial, as primeiras vendas ocorreram
em um dos stands na Feira da Lagoa da Concei¢do, cujo espaco foi conquistado pela
diferenciagdo da arte no meio do comércio de produtos artesanais.

Por necessidade de divulgagao dos produtos foi criado um perfil no Instagram onde as
primeiras postagens, gradativamente, geraram trafego e interacdo dos usudrios contribuindo
para o crescimento organico do perfil e propagacdo da imagem da empresa.

Ao decorrer em que o comércio dos produtos era desenvolvido exclusivamente em
feiras populares e eventos alternativos na regido de Floriandpolis/SC, em 2020 diante do estado
de calamidade publica decorrente a propagacdo do virus SARS-COV-2, mundialmente
conhecido como COVID-19 que afetou a vida das pessoas e motivou o isolamento social através
de politicas publicas que previam conter a propagacao do virus e evitar um colapso no sistema
publico de saude, a promogao e venda dos produtos passaram a ser exclusivamente realizados
por meio do uso de aplicativos e canais da web (internet) mediante publicacdes planejadas e
cadenciadas diariamente.

Neste periodo em que o uso de aplicativos de comunicag¢do ganhava ainda mais espago
entre o publico, os primeiros pedidos comecavam a ser auferidos através do Instagram e as
pecas passaram a ter um viés personalizado sob encomenda, consolidando o perfil de atividade
do negocio.

No que diz respeito as mercadorias provenientes dos fornecedores, a empresa realiza
os pedidos e mantém o controle no recebimento do material observando as especificagdes do

pedido, que em desacordo, sdo devolvidos com nota das observagoes.
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O processo de logistica de entrega dos produtos comercializados ¢ realizado de forma
presencial no ateli€, ou enviado através de empresas transportadoras que atuam especificamente
na regido do municipio, dentre outras que atuam a nivel estadual e federal. O critério de escolha
do sistema de entrega ¢ realizado observando o menor custo proporcional ao tempo de entrega.

Por vez que a empresa dispde de recursos proprios para locomogao, ¢ mantido o seguro
veicular que dé cobertura total ao patrimoénio.

Atualmente, a empresa ndo possui registrado no Instituto Nacional de Propriedade

Industrial (INPI) o nome da marca e os produtos da Lua Nova Arte Boho.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo apresentaremos os conceitos tedricos acerca do desenvolvimento deste
trabalho buscando atingir os objetivos através de conceitos, assuntos e técnicas sobre

empreendedorismo; plano de negdcios; comércio eletronico; e, macrame.

3.1 EMPREENDEDORISMO

Nos ultimos anos percebemos que os assuntos relacionados ao empreendedorismo sao
tratados com evidéncia nas institui¢des de ensino, nas organizagdes publicas e privadas, bem
como por entidades do terceiro setor, que devido a problematizagao do tema, buscam ag¢des para
desenvolver e capacitar empreendedores no contexto socioecondomico do pais.

Considerando que ao longo do tempo as organizacdes despendem esforcos para
manterem-se competitivas no mercado, alternativas como a redug@o de custos corroboram com
os indices de desemprego no pais. Logo, as pessoas desprovidas de seus empregos e atentas ao
mercado de oportunidades buscavam desenvolver as proprias atividades comerciais, muitas
vezes sem conhecimentos técnicos a respeito das praticas administrativas € com poucos
recursos, trabalhavam na informalidade, ou quando na constitui¢do de uma empresa, acabavam
fracassando por ndo terem um planejamento acerca do negdcio. Por outro lado, empresas
criadas a partir de situagdes distintas obtiveram ou semelhantes obtiveram éxito e se
desenvolveram através dos esfor¢os do empreendedor (DORNELAS, 2018).

Cabe ressaltar que a figura do empreendedor do proprio negodcio ¢ o individuo que
detecta as oportunidades para capitalizar um novo negdcio; tem paixdo pelo que faz; assume
riscos controlados; reconhece a possibilidade de fracassar; se apropria dos recursos disponiveis,
e de forma criativa, transforma o ambiente social e econdmico em que vive (DORNELAS,
2018).

O mesmo autor defende também a possibilidade de ensino do empreendedorismo
através das instituigoes de ensino observando:

[...] aidentificacdo e o entendimento das habilidades do empreendedor; a identificagdo
e andlise de oportunidades; as circunstancias nas quais ocorrem a inovagao e o
processo empreendedor; a importancia do empreendedorismo para o desenvolvimento
econdmico; a preparagdo e utilizagdo de um plano de negdcios; a identificacdo de

fontes e obten¢do de financiamento para um novo negdcio; € o gerenciamento e
crescimento da empresa. (DORNELAS, 2018, p. 31).
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A partida leitura do relatério executivo realizado no ano de 2000 pela Global
Entrepreneurship Monitor (GEM), surgiram duas definigdes acerca do empreendedorismo no

Brasil, sendo que:

A primeira seria o empreendedorismo de oportunidade, em que o empreendedor
visionario sabe aonde quer chegar, cria uma empresa com planejamento prévio, tem
em mente o crescimento que deseja buscar para a empresa e visa a geragao de lucros,
emprego e riqueza. [...] A segunda definicdo seria o empreendedorismo da
necessidade, em que o candidato a empreendedor se aventura na jornada
empreendedora mais por falta de opgao, por estar desempregado e ndo ter alternativas
de trabalho. Nesse caso, esses negdcios costumam ser criados informalmente, ndo sao
planejados de forma adequada, ¢ muitos fracassam bastante rapido, sem gerar
desenvolvimento econdmico e agravando as estatisticas de criagdo e mortalidade de
negocios. (DORNELAS, 2018, p. 19).

No Brasil, pode se dizer que o movimento do empreendedorismo surgiu na década de

1990 através das iniciativas do Sebrae que oferece suporte para abertura de empresas e solugdes
pontuais acerca do negdcio, ¢ da Sociedade Brasileira para Exportagao de Softwares (Softex),
que desenvolvia capacitacdo de empresarios do segmento de informatica para exportagao de
softwares ao exterior. Ambas as entidades buscavam subsidiar empreendedores na sua jornada,
uma vez que o cendrio politico e econdomico ndo era favoravel na época (DORNELAS, 2018).
Foi com os programas criados no &mbito da Softex em todo o pais, junto a incubadoras

de empresas e a universidades/cursos de ciéncias da computagdo/ informatica, que o

tema empreendedorismo comecou a despertar na sociedade brasileira. Até entdo,

palavras como “plano de negdcios” (business plan) eram praticamente desconhecidas

e até ridicularizadas pelos pequenos empresarios. Passados mais de 25 anos, pode-se

dizer que o Brasil atualmente se encontra com todo o potencial para desenvolver um

dos maiores programas de ensino de empreendedorismo de todo o mundo, comparavel

apenas aos dos Estados Unidos, onde mais de duas mil escolas ensinam
empreendedorismo. (DORNELAS, 2018, p. 15).

Por parte da iniciativa publica, em 1999 o Governo Federal instituiu o Programa Brasil
Empreendedor, com objetivo de capacitar empreendedores na construgdo de planos de negdcios
visando a captacao de recursos através de agentes financeiros do programa. Esta acao do poder
publico almejava uma estabilizacdo da economia decorrente dos movimentos advindos da
globalizac¢ao que tornaram o cenario comercial instavel e dindmico as organizacdes. E perdurou
até 2002, efetivando mais de cinco milhdes de operacdes de crédito e disponibilizando cerca de
oito bilhodes de reais aos empreendedores. (DORNELAS, 2018).

Desde entdo, em beneficio das micro e pequenas empresas, houve o desenvolvimento
da legislacdo através da criagdo da Lei de Inovacao (Lei n° 10.973, de 2 de dezembro de 2004);
a instituicao do regime de tributacdo SIMPLES; a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa (Lei

Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006); o Programa do Microempreendedor
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Individual, regulamentado pela Lei Complementar 128, de 19 de dezembro de 2008. De modo
que ainda hé espaco as politicas publicas dirigidas a consolidagdo do empreendedorismo no

pais (DORNELAS, 2018).

3.1.1 MEI - Microempreendedor Individual

Para fins desta em pesquisa cujo negocio esta atrelado a atividade de artesanato, sob
contexto da legislacdo daremos énfase a figura empresaria do Microempreendedor Individual
(MEI), que corresponde ao trabalhador/a que exerce profissionalmente atividade economica
organizada de forma autonoma, estando registrado como empresa conforme preceito definido
pelo Cédigo Civil.

De acordo com o Art. 966 da Lei n° 10.406, de 10 de janeiro de 2002, “Considera-se
empresario quem exerce profissionalmente atividade econdmica organizada para a producdo ou
a circulacdo de bens ou de servigos.” (BRASIL, 2002).

Até o ano de 2006 o enquadramento da atividade profissional em artesanato estava
restrito a classificacdo empresaria conforme previsto pelo paragrafo inico do mesmo artigo:
“Nao se considera empresario quem exerce profissao intelectual, de natureza cientifica, literaria
ou artistica, ainda com o concurso de auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da
profissdo constituir elemento de empresa.” (BRASIL, 2002).

Mesmo que através do artigo 968 da mesma lei havia pressuposto a figura do
empresario individual, a figura do MEI foi instituida pela Lei Complementar N° 128, de 19 de
dezembro de 2008, alterando dispositivos da Lei Complementar n°123, de 14 de dezembro de
2006.

Cabe evidenciarmos que a Lei Complementar N° 128, de 19 de dezembro de 2008
define o MEI de modo:

Art. 100. Considera-se MEI o empresario a que se refere o art. 966 do Cddigo Civil
ou o empreendedor que exerca as atividades de industrializagdo, comercializagdo e
prestacdo de servigos no ambito rural, optante pelo Simples Nacional, que tenha
auferido receita bruta acumulada nos anos-calendario anteriores e em curso de até R$
81.000,00 (oitenta e um mil reais) e que: (Lei Complementar n® 123, de 2006, art. 18-
A, § 1°e § 7° inciso III) (Brasil, 2018).

Outro ponto observado trata-se das ocupagdes permitidas ao MEI, entre elas o
artesanato, indicadas pelo Anexo XI, da Resolucdo CGSN n°140, de 22 de maio de 2018
Em sintese, o MEI decorre do enquadramento de atividades até entdo informais na

modalidade contribuinte do regime Simples Nacional, caracterizando-se atividades exercidas
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principalmente por pessoas que realizam, executam ou prestam servigos ou ainda que produzem
e comercializam determinados produtos em escala ndo industrial.

Logo, sendo o MEI pessoa juridica de direito e responsabilidade empresarial, inscrito
no (CNPJ), assume condi¢@o de emissdo de nota fiscal, compra direta de fornecedores, além da
possibilidade de linhas de crédito.

De acordo com o Sebrae (2021), observa-se que o MEI atende a trés setores amplos da
economia: o comércio geral, a industria geral e as atividades de natureza ndo intelectual. Por
vez que em primeiro momento foram evidenciados empreendedores como cabeleireiro,
sapateiro, lavadeira, mecanico, eletricista, pedreiro, marceneiro. Ao passo que o aditamento da
legislacdo incluiu outras atividades atreladas a educacao, tecnologia, arte e cultura.

Segundo o Portal do Empreendedor (2021), o processo de regularizagdo, ajuste e/ou
encerramento, deve ser feito, preferencialmente por meio eletronico através das plataformas
disponibilizadas exclusivamente para esta atividade, com acesso realizado pelo proprio
empreendedor, ou através de um profissional contabilista.

Ainda de acordo com a entidade, uma das particularidades desta categoria € a restricao
da participagdo do MEI em outra empresa como titular, sdcio ou administrador. Também, ¢é
observado o limite de faturamento que o MEI pode auferir. Sendo até R$ 81.000,00 reais de
receita bruta entre 1° de janeiro a 31 de dezembro no ano do exercicio, proporcionalmente a R$
6.750,00 por més. Podendo registrar uma ocupagdo principal e até quinze ocupacdes
secundarias entre comércio e/ou prestacdo de servicos (PORTAL DO EMPREENDEDOR,
2021).

Ao MEI ainda compete o regime de tributacao simplificado em faixas fixas que variam
de acordo com a atividade econdmica, com valores de tributos unificados em parcelas mensais,
distintos da seguinte forma: Comércio ou industria: R$56,00 (cinquenta e seis reais); Prestacdo
de Servigos: R$60,00 (sessenta reais); Comércio e Servigos: R$61,00 (sessenta ¢ um reais)

(PORTAL DO EMPREENDEDOR, 2021).

3.2  PLANO DE NEGOCIOS

Ao decorrer do processo de formagdao académica nas ciéncias da administracao
empresarial, notamos a complexidade dos assuntos que integram e tangenciam as dimensdes de
uma organizacao, sendo necessario ter conhecimento a respeito dos negdcios, processos e sobre

a dindmica com os ambientes. Assim, de acordo com Biagio e Batocchio (2018) o plano de
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negdcios ¢ uma metodologia usada para descrever o negdcio e serve de instrumento para balizar
a empresa no mercado.

Dornelas (2018) corrobora com o entendimento de que o plano de negdcio ¢ uma parte
fundamental no processo empreendedor, pois serve como ferramenta de gestao no planejamento
e desenvolvimento do negoécio da empresa e ¢ indispensavel devido as suas multiplas
aplicacdes.

Ha varias razdes para justificar a elaboragdo do plano de negocio, com ressalvas
a necessidade de atengao e reflexdo a respeito dos métodos e processos que independentemente
do modelo, seguem uma estrutura metddica e 16gica que orientam os conceitos do negdcio. Em
sintese, o plano de negocios ¢ uma ferramenta de gestao que possibilita equilibrio entre a razao,
a légica, a intuigdo e a criatividade do/a empreendedor/a. (BERNARDI, 2019)

Por vez que o plano de negdcios possa conter variacdoes diante da finalidade do
negocio, do tipo de empresa e do tipo de atividades, deve ser elaborado preferencialmente de
forma que retrata todas as fases do negdcio, permitindo que o leitor tenha uma compreensao
clara do que ¢ “a empresa, seus objetivos, seus produtos e servicos, seu mercado, sua estratégia
de marketing e sua situagdo financeira” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 9).

Atentando aos autores que definem as metodologias para criagdo e desenvolvimento
do plano de negocios e diante do perfil da empresa estudada, entendemos que a estrutura
definida por Biagio e Batocchio (2018) condiz como a proposta ideal para elaboracao deste
trabalho, devido a amplitude dos assuntos que compreendem aspectos financeiros, de
marketing, do planejamento estratégico e das operagdes que tangenciam o negocio.

Desta forma, objetivando analisar de forma sistémica as dimensdes que integram uma
empresa, abordaremos a defini¢do do plano de negdcios sob a propostas de Biagio e Batocchio

(2018), havendo interlocucdo com outros autores nos seguintes itens.

e C(apa;

e Indice;

e Sumario executivo;

e Descri¢do da empresa;

e Planejamento estratégico;
e Produtos e servigos;

e Analise de mercado;

e Plano de Marketing;
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e Plano operacional;

e Plano financeiro;

e Plano de investimentos;

e Plano de melhoria do desempenho;

e Anexos.

3.2.1 Capa

E a primeira impressdo que o leitor tem do negdcio da empresa, e que em geral
apresenta as seguintes informagdes: razao social; enderego; logotipo; nome de quem elaborou
o plano de negdcios; més e o ano de elaboracdo; numero de copias ou edigdes. (BIAGIO e

BATOCCHIO, 2018).

3.2.2 indice

No contexto empresarial o termo indice equivale ao sumario defendido na metodologia
académica. Neste item o plano de negodcios ¢ apresentado por segdes e subsecdes,
correspondente as paginas, que orientam o leitor acerca dos temas de interesse. (BIAGIO e

BATOCCHIO, 2018).

3.2.3 Sumario Executivo

E apresentado ao leitor os objetivos do plano de negécios e as informagdes mais
relevantes presentes em cada uma das secoes.

Diante da importancia em que esta redagdo deve ser elaborada para criar estima
da atencdo do leitor, recomenda-se a utilizagdo das questdes da metodologia 6W2H (na ordem
de tradugdo para portugués significa: O que?; Onde?; Por qué?; Como?; Como?; Quanto?;
Quando?; Que?; Qual?) e nao conter mais do que quatro ou cinco paragrafos. Logo, esta ¢ a

ultima parte do plano de negdcios que deve ser escrita (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).

3.2.4 Descri¢do da empresa
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Sessao na qual esta descrita a organizagao da empresa, de modo que orientem o leitor

sobre:

“o nivel de organizagdo empresarial do negocio, a historia, a constitui¢do juridica, a
situacdo atual e as proje¢des futuras, tanto para pesquisas e desenvolvimento quanto
para as atividades operacionais e financeiras. Devem-se enfatizar as caracteristicas
unicas do produto ou servigo e os beneficios que a empresa pode trazer ao cliente.
Questdes relativas a como, quando e por que a empresa foi fundada; por que produzir
ou comercializar determinados produtos e servigos; qual o perfil de desenvolvimento
da empresa nos ultimos tempos e qual a projecdo futura da empresa devem ser
plenamente respondidas.” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 19).

3.2.5 Estrutura Legal

Sessao que especifica a forma juridica de constitui¢do empresarial. A defini¢do da
forma juridica e do ramo de atividade indica quais os parametros de tributacio a que a empresa
estara submetida. Logo, possibilita que os registros junto aos 6rgdaos municipais e estaduais
sejam auferidos para obtenc¢ao do licenciamento das atividades (BIAGIO ¢ BATOCCHIO,
2018).

3.2.6 Localizacao

A defini¢dao da localizacdo assume uma notavel importancia e deve ser justificada
devido a influéncia que exerce no planejamento do negécio, pois indica como os produtos ou
servicos serdo oferecidos ao publico e como ocorrera o relacionamento com fornecedores e
demais interessados (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).

3.2.7 Manutencao dos registros

A indicacdo do registro contabil ¢ fundamental, pois corrobora no planejamento e gera

credibilidade para tomada de decisdao (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).

3.2.8 Seguros

Os seguros contratados retratam a preocupacdo do empresario sobre os bens,

principalmente quando se trata de micro e pequenos empresarios que dispde de recursos

proprios a sua condicao (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).
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3.2.9 Seguranca

Trata sobre a descri¢ao de produtos e dos processos patenteados, por vez que um plano
de negdcios pressupde a venda imagem da empresa, sobrepujar “problemas de seguranca que
possam ocorrer em areas sujeitas a riscos demonstra atitude de prudéncia.” (BIAGIO e

BATOCCHIO, 2018, p 26).

3.2.10 Planejamento estratégico

Biagio e Batocchio (2018) definem que o planejamento estratégico € uma metodologia
que favorece a defini¢do do posicionamento da empresa no mercado por meio de técnicas que
indicam:

“quais os caminhos que a empresa ird seguir, o posicionamento atual, os objetivos e
as metas do negbcio, os valores da empresa, sua visdo ¢ missdo, devendo servir de
alicerce para implantagdo de todas as agdes da organizagdo” (BIAGIO e
BATOCCHIO, 2018, p. 32).

A elaboragdo do planejamento estratégico pressupde uma vantagem competitiva a
organizac¢do, principalmente as micro e pequenas empresas, permitindo uma visualizagao
sistémica dos aspectos que tangenciam e/ou compdem o negocio, possibilitando antecipagdo de
problemas e maior agilidade e seguran¢a na tomada de decisao.

Os mesmos autores afirmam que o bom planejamento estratégico deve conter:

“visdo, missdo, cadeia de valores, competéncias essenciais, analise das oportunidades
e ameacas, analise dos pontos fortes e fracos, definicdo dos objetivos, defini¢ao das
metas, formulagdo das estratégias, implementacao dos objetivos, definicdo das metas,

formulagdo das estratégias, implementacdo das estratégias, controle e retorno das
informag¢des” (BIAGIO ¢ BATOCCHIO, 2018, p. 33).

Sendo assim, faz-se necessario uma breve definicdo de cada item de acordo com

Biagio e Batocchio (2018):

3.2.10.1 Declaracado da visao

A declaracdo de visdo da empresa expressa a inten¢do, as aspiragdes de longo prazo, e

a forma na qual se relaciona com a sociedade.
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3.2.10.2 Declaracgdo da missdo

A declaragdo de miss@o expressa sua razao de ser, seu proposito € o que se faz para o
mercado. De forma que evidencie quais sao seus produtos, suas atividades, seu diferencial
dentre os demais, suas conquistas, o mercado em que atua e a regido que atende. Em suma, a

missdo serve como norteador para defini¢do das estratégias do negocio.

3.2.10.3 Declaracdo de valores

A cadeia de valores contrasta o preco agregado ao valor do produto. Ou seja, a empresa
define o valor monetario proposto ao cliente em contexto ao valor do beneficio percebido
agregado ao produto.

Segundo os autores, as empresas geram valor ao cliente de acordo com 0s processos
estabelecidos entre uma pratica de reducdo de custos para oferecer produtos mais atrativos ao
mercado consumidor, ou, pela diferenciacdo e exclusividade de produtos que atendam clientes
dispostos a pagar mais pelos beneficios percebidos.

Por vez que o ajuste dos processos depende do entendimento e da defini¢do da cadeia
de valor, o assunto acaba nao sendo desenvolvido nas micro e pequenas empresas devido a sua
complexidade. O que corresponde a um erro ignorar tal condi¢do que promove vantagem
competitiva diante possibilidade do empresario/a em monitorar os pontos especificos do
processo que indicam aos melhores resultados diante do cliente-alvo.

De acordo com Kaplan (apud Biagio e Batocchio 2018), a figura 1 apresenta uma
perspectiva genérica de cadeia de valor dos processos sob otica industrial, na qual tomamos
base para adaptar ao contexto das micros e pequenas empresas do ramo comercial, conforme

figura 2.

Figura 1 - Cadeia de valor genérica (industrial) .
CADEIA DE VALOR GENERICA

Inovagio | Operacio Péos-venda
Identifica- ] | Satisfacio
ciodas - % = @ . Das
necessida- Idcnli!‘:cai‘-_‘ Idealizar Gerar  \ Entregar \ | Servigos ‘\_ Necessida-
des dos o ‘ofertade Produtos’ ‘produtos Aos A\ DF’ dos
clientes mercade  produtos’ [/ servicos  /Prestar 4  Clientes  / clientes

/ sexvigos / / sexvigos /
Vi v Fd Fi A

Fonte: Biagio e Batocchio (2018, p. 52, apud KAPLAN, 1990)
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Figura 2 - Modelo adaptado as micro e pequenas empresas.

P&D - Marketing Logistica de o
Aguisicao Avaliagao

vendas

Fonte: Biagio e Batocchio (2018, p. 54).

Logo, observamos uma possibilidade de adaptacdo na estruturagdo dos processos da

cadeia de valor de acordo com o perfil da empresa estudada e do mercado em que atua.

3.2.10.4 Competéncias essenciais

As competéncias essenciais da empresa correspondem as atividades fundamentais
identificadas na cadeia de valores para gerar beneficios aos clientes (BIAGIO E BATOCCHIO,
2018).

3.2.10.5 Analise ambiental

De acordo com Biagio e Batocchio (2018), este item corresponde a mais uma das
ferramentas que definem os ambientes com o qual a empresa interage, sendo: Geral;
Operacional; Intelectual e o Interno. Cada um dos quatro ambientes ¢ composto por elementos
que incidem diretamente nas operagdes da empresa, por vez que alguns sdo de controle da
organizacdo e outros ndo, sendo vitais se desconsiderados. Logo, entende-se como
macroambiente os itens (1) e (2) e microambiente os itens (3) e (4) conforme:

(1) Ambiente geral, por vez que ndo ¢ controlavel pela empresa, ¢ composto pelos

componentes:

e Economico: recursos disponibilizados e usufruidos dentro do cendrio econdémico, como
exemplo as taxas de tributagdo e receitas, indice de desenvolvimento urbano, entre
outros.

e Social: indica as caracteristicas sociais, como nivel de educacao, cultura, distribui¢ao
geografica, mobilidade e outros.

e Politico: cenario que corresponde a postura governamental, como exemplo tipo de
governo, atitudes frente aos setores econdmicos, progressos na aprovagao e legislacdes,

entre outros.
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Legal: condiz com a legislagao vigente no pais, como a Constitui¢do Federal, Leis
Federais, Estaduais e Municipais, Legislagdes trabalhistas, fiscais e ambientais, entre
outros.

Tecnoldgico: incide sobre os novos processos ¢ procedimentos de producdao e de
servicos, novos equipamentos € sistemas, como exemplo: robotizacdo, computacao,
comunicacao, entre outros.

(2) Ambiente Operacional ¢ a parte do ambiente externo que incide sobre a
administracao direta da empresa, e que apesar de nao ser controlavel, resulta em
indicadores fundamentais a empresa.

Cliente: Caracteristica de quem consome produtos e servigos. Por exemplo: classe
social, etnia, aspectos psicograficos etc.

Concorréncia: caracteristica de quem busca recursos através dos clientes. Exemplo:
pontos fortes e fracos, diferencial de servigos etc.

Mao de obra: Caracteristicas e fatores que corroboram para disponibilidade de recursos
humanos para o trabalho. Exemplo: conhecimentos, habilidades, comportamentos,
faixa salarial, beneficios etc.

Fornecedor: Engloba as variaveis de quem fornece recursos para a empresa. Exemplo:
qualidade dos produtos, credibilidade, ética, cumprimento das obrigagdes etc.
Internacional: Constitui os fatores que incidem nas relagdes com outros paises.

(3) Ambiente intelectual, por vez que ¢ de controle da empresa possui condi¢do de
intangibilidade devido aos valores observados, sendo este um componente
fundamental de vantagem competitiva da organizagao, principalmente sobre 6tica
dos micros e pequenas empresas. Divide-se em:

Capital cliente: valor diante continuo relacionamento com clientes, fornecedores e
colaboradores da empresa.

Capital humano: Conhecimento dos colaboradores.

Capital estrutural: Tecnologias, estruturas, banco de dados, processos.

(4) Ambiente Interno: E de nivel organizacional. Tais componentes sio de controle da
empresa e inferem diretamente sob a administra¢do, sendo:

Organizacionais: como exemplo a estrutura organizacional de processos, hierarquia de
objetivos, comunicagdo, politicas etc.
Marketing: Segmentagao de mercado, produtos, canais de divulgagdo, estratégias de

preco etc.
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e Pessoal: relagdes trabalhistas, programa de recrutamento e selecao, plano de cargos e

salarios etc.

e Producido: Layout de fabrica, linha de producao, controle de estoque etc.

Para Dornelas (2018) identificar e analisar os fatores de ordem macro ambiental
(fatores ndo controlaveis) e de ordem micro ambiental (fatores controlaveis) ¢ fundamental para
que o/a empreendedor/a tenha conhecimento da sua empresa diante de um panorama atual e
possa definir os objetivos e metas do negdcio.

O autor ainda afirma que € necessario que o/a empresario/a detenha honestidade e bom
senso consigo mesmo para explicitar os fatores criticos e analisa-los de forma objetiva, para
minimizar as fragilidades da empresa, ndo protelando-as.

Ja Bernardi (2019) corrobora na afirmativa de que uma analise ambiental ¢ quesito
importante para administragdo estratégica, por vez que possibilita a visualiza¢ao de riscos a
empresa e requer do/a empresario/a raciocinio logico e intuitivo para interpretar os resultados

e definir acoes.

3.2.10.6 Andlise S.W.O.T.

De acordo com Biagio e Batocchio (2018) uma das ferramentas que propicia uma
analise ambiental detalhada ¢ a denominada matriz S.W.O.T (do inglés Strenghts; Weaknesses;
Oppormtunities; Threats. Na tradu¢do para o portugués: Forcas; Fraquezas; Oportunidades,
Ameacas.) que indica através de uma relagdo de itens quais as oportunidade e ameagas (fatores
ndo controlaveis) e os pontos fortes e fracos da organizacao (itens controlaveis) para a defini¢ao

de metas e objetivos estratégicos da empresa.

A estratégia SWOT resume-se em eliminar os pontos fracos em areas em que existiam
riscos ¢ fortalecer os pontos fortes em areas em que se identificam oportunidades. A
analise SWOT recomenda, em primeiro lugar, a corre¢ao daquilo que esta errado. Em
segundo lugar, devem-se adotar mecanismos que possam explorar ao maximo as
oportunidades identificadas e, por fim, destinam-se a dar atenc¢do a outros problemas
e outras areas [...] (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 85).

3.2.10.7 Objetivos e metas

Sob viés do/a empreendedor/a, os objetivos definidos indicam a direcdo em que a
empresa deve seguir utilizando recursos para obter os resultados desejados, cumprindo com sua

missao de encontro a visdo.
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Por vez, as metas sao os passos a serem dados de acordo com os caminhos definidos.
E para que seja simples a compreensdo, as metas devem ser “SMART, ou seja: eSpecificas,

Mensuraveis, Atingiveis, Relevantes e Temporais." (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 88).

3.2.10.8 Formulagdo e implementagdo de estratégia

De acordo com Porter (apud BIAGIO E BATOCCHIO, 2018) a empresa pode recorrer
a trés abordagens estratégicas genéricas para adquirir vantagens e aferir melhor resultados
diante dos demais concorrentes no mercado, sendo:

e Lideranca no custo total: prevé reducdo maxima nos custos e despesas totais que
incidem sobre a produg¢do, controle rigido sobre tais processos objetivando oferecer
produtos a precos mais baixos que a concorréncia objetivando maior participacao de
mercado.

e Diferenciacdo: desenvolvimento de um produto ou servigo que seja diferenciado no
mercado e que seja reconhecido por grande parte do mercado.

e Foco: enfoque no perfil de cliente alvo para personalizar a proposta que melhor atenda
as necessidades. Esta possibilita a utilizacdo simultanea das estratégias genéricas

anteriores.

3.2.11 Produtos e servicos

De acordo com Biagio e Batocchio (2018), o produto e/ou servigo ¢ a defini¢do do que
a empresa fornece ao mercado, de modo que seja observado questdes legais quanto aos direitos
autorais, patentes de marcas e logotipos.

Os autores definem que os produtos e/ou servicos sejam identificados através de
sua classificagdo (bens duraveis, bens ndo duraveis, servicos, bens de consumo, bens de compra
comparada e bens de uso especial), descricao fisica; principais caracteristicas; exclusividade;
modelo de utilizagdo especifica; tamanho, de modo que as informacdes direcionam a
atratividade e satisfacdo dos clientes.

Por vez que o cenario globalizado tornou o mercado mutavel, complexo e competitivo,
Biagio e Batocchio (2018) indicam que o processo de pesquisa e desenvolvimento (P&D) seja

elaborado por meio de um plano, principalmente por micro e pequenas empresas, evidenciando
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custos, aliancas estratégicas e como sao desenvolvidos produtos e servigos, objetivando
demonstrar que a empresa esta inserida e atenta as tendéncias do mercado.

Os autores ainda destacam atenc¢do ao ciclo de vida dos produtos pode ser divido em
4 etapas, sendo: Nascimento; Crescimento; Manuten¢do; Declinio. Cada etapa deve ser analisa
devido a taxa de remuneracdo que ¢ desejada, uma vez que ajuda a eliminar insucessos por

perda de tempo e investimento no negdcio.

3.2.11.1 Estratégia de Produto

Para inserir um produto geralmente empresas optam por realizar testes para avaliar a
aceitagdo de mercado. No entanto, ha processos de verificagdo realizados por parte de micro e
pequenas empresas que decorrem através da observagao e intuigao dos/as empresarios/as.

Nesse sentido, para orientar as agdes empresariais os autores indicam que os produtos
e/ou servicos sejam identificados através de sua classificacdo (bens duraveis, bens nao duraveis,
servigos, bens de consumo, bens de compra comparada e bens de uso especial), descrigao fisica;
principais caracteristicas; exclusividade; modelo de utilizagdo especifica; tamanho, de modo
que as informacgdes direcionam a atratividade e satisfagcdo dos clientes.

Também apontam uma relacdo para avaliar o grau de risco entre Produto versus

Mercado, conforme quadro 1.

Quadro 1 - Grau e risco: produto vs mercado.
Produto x Mercado Estratégia recomendada

Estratégia de concentragdo representa menor risco, sendo
Produto atual no recomendada para mercados que ainda se encontram em fase
Mercado atual de crescimento. A empresa deve maximizar seus ativos de

produto e mercado.

Estratégia de estabelecimento de parcerias com empresas
Produto atual no ‘ ‘
que conhegam o mercado e ja tenham acesso aos canais de
Mercado novo o
distribuicao

Se a empresa tiver como sua competéncia essencial o
Produto novo no desenvolvimento de novos produtos, utiliza com sucesso a
Mercado atual estratégia de criar produtos para vender no mesmo canal de

distribuicao.
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Produto novo no E o modelo de maior risco €, mesmo que a empresa encontre

Mercado novo um investidor disposto, a taxa de retorno exigida sera alta

Fonte: Biagio e Batocchio, 2018, p. 104.

Por vez que o cenario globalizado tornou o mercado mutéavel, complexo e competitivo,
Biagio e Batocchio (2018) indicam que o processo de pesquisa e desenvolvimento (P&D) seja
elaborado por meio de um plano, principalmente por micro e pequenas empresas, para evitar

custos e demonstrar que a empresa estd inserida e atenta as tendéncias do mercado.

3.2.11.2 Analise de mercado

A analise de mercado possibilita ao empresario/a conhecimento sobre a empresa e do
mercado em que esté inserido, por vez que os estudos consistem na “analise da industria/setor,
descrigdo do segmento de mercado, andlise SWOT do produto/servico e andlise da
concorréncia” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 113), servindo de base para
desenvolvimento do plano de marketing.

Inicialmente, a analise deve partir de uma defini¢do do mercado geral objetivando
identificar o segmento de mercado que possui o perfil de publico-alvo, possibilitando que as
acOes de marketing sejam desenvolvidas considerando as principais caracteristicas do perfil do
cliente alvo.

Realizar a segmentacdo de mercado € util para identificar quais os habitos de consumo,
estilo de vida, regido e comportamentos do consumidor. Servindo de base para definicdo e
aplicagdo de estratégias em busca dos melhores resultados a empresa (DORNELAS, 2018).

Para facilitar o processo de segmentacao, Dornelas (2018) indica os seguintes aspectos
para identificar o consumidor-alvo:

e Geografia: Onde os consumidores moram? (Pais, regido, estado, bairro, cidade, etc);
Moram isolado ou convivem em vizinhanga? Na regido, prevalecem temperaturas altas
ou baixas? Quais periodos? A regido tem boa infraestrutura rodoviaria, aeroportuaria
etc.?

e Demografica: Pessoas: idade, sexo, tamanho da familia, educacao, ocupacao, renda,
nacionalidade, religido etc. Empresas: Setor, porte da empresa, nimero de funcionarios,
tempo de existéncia, faturamento, clientes etc.

e Psicografica: Segmento em que divide o grupo de consumidores com base nos atributos

emocionais € mentais, como: tracos de personalidade, interesses, valores, atitudes,
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estilos de vida. Pessoas: passatempos, habitos ao assistir televisao, habitos de consumo
(alimentacdo, vestuario, diversao), atividades sociais e culturais, afiliacdo a clubes, o
que gostam de fazer nas férias etc. Empresas: prote¢do do meio ambiente, doacdo a
eventos beneficentes, investimento em cultura e esportes, investimentos no treinamento
dos funcionarios, beneficios etc.

e Personalidade: Os consumidores sao divididos em 5 tipos basicos em relagdo as atitudes,
experiencias e respostas em relacdo ao conhecimento no produto/servigo: Inovadores;

primeiros adeptos; maioria inicial; maioria tardia e retardatarios.

Também, a andlise de concorréncia consiste na pesquisa dos principais concorrentes
que disputam o mesmo cliente alvo, permitindo a empresa visualizar o tamanho dos
concorrentes; faturamento e lucratividade do setor; perfil e caracteristicas dos clientes e dos

fatores que permitem definir estratégias a serem adotadas (DORNELAS, 2018).

3.2.12 Plano de marketing

O plano de marketing identifica quais os meios € os métodos que a empresa utiliza
para mostrar ao publico seu produto/servico de forma que desperte interesse pela aquisicao.

De acordo com Dornelas (2018) as variaveis que integram o composto de marketing
(Produto, Prego, Praca, Promoc¢ao) servem de base para a empresa definir as estratégias que
proporcionam atingir seus objetivos em um determinado mercado.

Outro sim, Biagio e Batocchio (2018) destacam atencdo a definicdo de uma previsao
de vendas para quantificar os resultados decorrentes as estratégias de marketing, e aconselham
“definir a estratégia de comunicagdo a ser utilizada pela empresa como um adendo a promogao,
incluindo um cronograma das a¢des” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 128).

Seguindo pela defini¢do dos elementos do composto de marketing indicados pelos

autores supracitados, temos: Produto; Preco; Praga; Promogao.

3.2.12.1 Produto

Por vez mencionado no item 3.2.11 do referencial, no plano de marketing sobrepomos

este a definicao dos demais itens.
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3.2.12.2 Preco

Corresponde ao valor monetario atribuido ao produto. Por vez que o mercado possui
uma dinamica entre a oferta e a demanda, o preco assume condi¢do variavel. Essa variagao
incide na redugdo do preco quando a oferta ¢ maior que a demanda de mercado, e no aumento
do preco quando a oferta ¢ menor que a demanda. Logo, no plano de marketing deve ser
definido para cada produto ou servigo um valor minimo; um valor ideal; e suas respectivas
margens de contribui¢do e lucro a empresa, para praticar nos distintos cendrios de mercado
(BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).

Na formacgao de preco a empresa deve considerar inicialmente uma provisao de vendas
e definir o sistema custos de producao, que inclui os custos fixos e varidveis. Na sequéncia,
identificar as despesas percentuais que incidem sobre as vendas; o percentual de despesas
administrativas; o percentual de despesas financeiras; o percentual de impostos; e o percentual
de lucro desejado (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).

O percentual de lucro atribuido ao produto pode variar de acordo com o perfil da
empresa ¢ do ramo de atividade. Segundo Biagio e Batocchio (2018) “as micro e pequenas
empresas operam com uma margem média de 12% a 15%” (BIAGIO E BATOCCHIO, 2018.
P, 131).

Cabe observar a Lei Complementar N° 128, de 19 de dezembro de 2008 que trata sobre
as questoes referentes ao MEI, ndo indica obrigacdo a escrituracdo contabil desde que
observado limite de faturamento. Assim, através da Lei n® 9,249, de 26 de dezembro de 1995,
em seu artigo 15, presume-se que o percentual de lucro possa ser aplicado de acordo com o
ramo de atividade empresaria, sendo:

e 6% - Revenda, para consumo, de combustivel derivado de petréleo, alcool etilico
carburante e gas natural,;

e 8% - Comércio; industria; transporte de cargas;

e 16% - Prestacdo de servigos de transporte de passageiros;

e 32% - Prestacdo de servigos em geral.

Para desenvolver o preco Biagio e Batocchio (2018) indicam o indice mark-up, que possibilita
calcular o preco de venda e serve de parametro para estimar a politica de preco que sera

praticada levando em consideracdo a analise de concorréncia e do mercado-alvo.
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Ainda segundo os autores, interpretamos a férmula do mark-up consistindo na soma dos valores
percentuais dos: custos fixos (CF); custos variaveis (CV) e da margem de lucro (ML), de modo
que o resultado destes valores percentuais seja aplicado multiplicando o preco do produto
fabricado/adquirido. Assim temos:

Markup: [1 — (CF% + CV% + ML)]. Prego produto

3.2.12.3 Praca

Envolve os elementos e atividades necessarias que a empresa utiliza para
disponibilizar o produto ou o servigo ao consumidor.

De forma objetiva, a empresa pode oferecer seus produtos de duas maneiras, seja
realizando a venda direta através da propria estrutura, ou de forma indireta por meio de uma
rede no atacado ou varejo. Considerando que a quantidade de produtos vendidos e a localizacao
influenciara na escolha da politica de pregos, os produtos devem estar disponiveis ao cliente

quando quiser adquirir.

A partir da analise feita dos habitos do consumidor e da definicdo e do
dimensionamento do mercado-alvo, pode-se definir a maneira pela qual o produto sera
oferecido, seja por venda direta ou indireta (BIAGIO E BATOCCHIO, 2018. p, 136).

3.2.12.4 Promocdo
Refere-se ao incentivo a compra através de propaganda. Nesse sentido Biagio e
Batocchio (2018) destacam que a propaganda ¢ uma forma paga de apresentacdo de elementos,
a empresa deve atentar ao perfil do publico-alvo para definir quais os veiculos de comunicagao
que serdo utilizados, devido as caracteristicas entre cada um e sua abrangéncia de mercado.
Os principais recursos que podem ser utilizados para promo¢do de vendas sio:
amostras gratis; cupons; descontos pos compra; pacotes de precos promocionais; prémios;

cursos, loterias e jogos; recompensas por preferéncias; experimentagdes gratuitas; descontos.
3.2.12.5 Provisdo de vendas
No que tange a provisao de vendas, tendo a definicao do publico-alvo e a regido a ser

atendida, a empresa deve projetar uma quantidade a ser vendida atuando por meio do plano de

marketing para alcangar os objetivos definidos.
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3.2.12.6 Plano de comunicacgdo

O plano de marketing deve ser apoiado por um plano de comunicacdo, objetivando a
frequéncia de propagandas que sejam eficazes para ratificar a lembranga constante da empresa

e gerar o habito na memoria dos clientes (BIAGIO E BATOCCHIO, 2018).

Dentre toda a gama de agdes de comunicagdo que podem sem implementadas,
algumas ganham destaque especial e vale a pena pensar com mais atengdo nos
detalhes dessas acdes. Afinal, esse conjunto ¢ chamado pelos especialistas de agdes
de marketing magnético [...]” (BIAGIO E BATOCCHIO, 2018, p. 149).

Dentre as agdes, destacam-se: press releases; artigos assinados; autopromocao;
boletins informativos; sites na internet; seminarios € workshops; feiras de negocios; folhetos;

anuncios; mala direta (BIAGIO E BATOCCHIO, 2018).

3.2.13 Plano operacional

Este item corresponde ao modo de administragdo do negocio, considerando as

seguintes dimensdes:

3.2.13.1 Estrutura funcional

Condiz com a defini¢ao hierarquica dos cargos da estrutura organizacional de pessoas,
das responsabilidades inerentes aos cargos e respectivas atividades. Tal estrutura comumente ¢
descrita por meio de organograma que indica, por niveis, os cargos e a inter-relagdo entre a
diretoria, a geréncia e a equipe operacional. (BIAGIO E BATOCCHIO, 2018).

No caso dos micros e pequenas empresas, os mesmos autores indicam a elaborago de
uma matriz de responsabilidades em substituicdo ao organograma, definindo os cargos e as
inerentes responsabilidades gerais e especificas, “condi¢des de trabalho (carga horéria, local de
trabalho e horas extras), qualificagdes e experiéncias, e os critérios de selecdo de pessoal para

ocupagdo do cargo.” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 165).

3.2.13.2 Descrig¢do da estrutura fisica

Define os aspectos fisico e a infraestrutura da empresa, evidenciando que a empresa

tem condi¢cdes de funcionamento no longo prazo e com suporte ao crescimento do
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empreendimento. Também define aspectos de comodidade as pessoas que se relacionam com a
organizacdo, como: estacionamento, rede wifi, area de relagoes etc. (BIAGIO E BATOCCHIO,
2018).

3.2.13.3 Producdo

Define a maneira com a que a empresa produz os produtos ou presta os servicos. Neste,
a empresa define o processo de produ¢do para quantificar e qualificar a produgao, objetivando
compreensdo e controle dos insumos de entrada, das etapas do processo, da capacidade
produtiva, dos instrumentos € maquinas, do grau de automagao; e do layout da linha (BIAGIO

E BATOCCHIO, 2018).

3.2.13.4 Aquisi¢do

Define a forma com que a empresa seleciona e interage com os fornecedores, levando
em consideracao nao somente o fator preco de matéria prima ou dos servigos, como também “a
qualidade dos produtos, ao prazo e as condigdes de entrega, as facilidades de compra, as
condi¢des de pagamento, a capacidade financeira do fornecedor, ao historico de atendimento,
etc.” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 175).

Para nortear os critérios de anélise e selecao de fornecedores, os autores propdem um
método de tabulacdo que consiste na defini¢do dos requisitos atribuidos a pesos que indicam
maior relevancia, e as notas. Assim, os fornecedores que obtiverem maior pontuagao (notas +
peso) correspondem a melhor opgao.

Diante do entendimento de que cada empresa deve tabular a relagdo de fornecedores

de acordo com os itens convenientes, a tabela 1 abaixo exemplifica um modelo:

Tabela 1 - Avalia¢do de fornecedores

Critérios/fornecedores Peso A B C D E
Preco 30 - - - - -
Qualidade 20 - - - - -

Prazo de entrega 20 - - - - -

Condig¢des de pagamento 10 - - - - -
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Facilidade de compra 10 - - - - -
Capacidade financeira do fornecedor 10 - - - - -
TOTAL 100 - - - - -

Fonte: Biagio e Batocchio, 2018, p. 177.

3.2.13.5 Custos

A empresa deve definir o sistema de custos que serd utilizado. Logo, a titulo deste
trabalho sera considerado especificamente o sistema de custos direto por ser orientado a
resultados; oferece recursos necessarios para tomada de decisdo devido a objetividade; e, por
considerar somente os componentes variaveis relacionados a capacidade vendida. Assim, a
empresa deve elaborar um plano de custos que indique a separagdo dos custos e despesas fixas

dos custos varidveis no plano financeiro (BIAGIO E BATOCCHIO, 2018).

3.2.13.6 Qualidade

Refere-se aos indicadores que possibilitam a empresa avaliar sua qualidade diante a
inspe¢do no recebimento, no processo e na etapa final, considerando que “o produto ou servigo
somente deve ser entregue quando estiver garantido que todas as caracteristicas necessarias
foram verificadas e os devidos registros e documentacdes, efetuados.” (BIAGIO e

BATOCCHIO, 2018, p. 182).
3.2.13.7 Sistema de gestdo

A empresa deve optar por ferramentas de gestdo informatizadas que apresentem
solucdes quanto as areas: financeira; vendas; estoque e logisticas. Por vez que a escolha do

sistema depende da necessidade da empresa em relagdo as caracteristicas de funcionamento do

sistema. (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).

3.2.13.8 Embalagem e transporte
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A embalagem deve ser apropriada para proteger o produto durante o transporte, e
apresentar uma imagem que corresponda a proposta de marketing da empresa. (BIAGIO e

BATOCCHIO, 2018).

3.2.13.9 Servigo pos-venda

A empresa deve indicar como gerenciar o relacionamento com o cliente apds a venda.
Este processo possibilita que a empresa colete informacdes que indiquem as tendéncias de

mercado e dos clientes. (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).

3.2.14 Plano financeiro

Por vez que o mercado tem como caracteristica a instabilidade decorrente da
mutabilidade do ambiente empresarial, o plano financeiro deve transmitir de forma quantitativa
os resultados obtidos através das acdes definidas nas se¢des do plano de negdcios, € nao
adaptado as acoes. (DORNELAS, 2018).

Portanto, deve indicar a situacdo financeira da empresa no momento presente e, atraveés
do historico de movimentacdes, possibilitar a0 empresario uma andlise para estimar um
posicionamento futuro do negocio. Logo, deve ser elaborado por meio de um “balanco
patrimonial, demonstrativo de resultados, plano financeiro, plano e investimento, fluxo de

caixa, planilha de custos e plano de vendas.” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 190).

3.2.14.1 Balancgo patrimonial

E um relatério financeiro que descreve a situagio contabil e econdmica da empresa em
determinado periodo, e serve para: analisar o comportamento financeiro do negocio;
compreender o rumo dos recursos financeiros; elaborar um planejamento estratégico;
compreender quais tributos pagos e os que podem ser reduzidos; tomada de decisdo financeiras
mais assertivas; apresentar ao publico de interesse os resultados do negocio. (BIAGIO e
BATOCCHIO, 2018).

O balango patrimonial ¢ composto por 3 itens, divididos em duas colunas, que
expressam o equilibrio entre os recursos da empresa e suas respectivas aplicagdes conforme a

equacao “Ativos — Passivo = Patrimonio Liquido”. Sendo:
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“1. Ativos: corresponde a todos os bens e direitos da empresa (o que ela possui).
2. Passivo: sdo obrigagdes ¢ dividas da empresa (o que ela deve).
3. Patrimonio liquido: sdo os recursos dos proprietarios investidos na empresa (a

diferenca entre os ativos e 0s passivos, ou o0 que pertence aos socios € a empresa esta
usando).” (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018, p. 190).

3.2.14.2 Demonstrativo de resultado

E a forma ordenada e sistematica de classificagio das receitas e deducdes que
indiquem o comportamento financeiro da empresa em um determinado periodo. Sendo que
empresas novas devem indicar uma projecdo para os proximos 5 anos, € empresas em
funcionamento devem indicar um historico dos 3 anos, do ano atual e para os préximos 3 anos.

(BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).
3.2.14.3 Fluxo de caixa

E uma ferramenta que indica o fluxo financeiro de entradas e saidas no caixa da
empresa, e pode ser realizado diariamente, semanalmente, mensalmente ou por diante, servindo
de parametro para tomada de decisdo acerca da politica de preco a ser estabelecida com os

clientes e fornecedores e parceiros do negocio. (BIAGIO e BATOCCHIO, 2018).
3.2.14.4 Historico financeiro da empresa

Para conferir tal avaliagdo utiliza-se o ponto de equilibrio (P.E.), cuja formula abaixo
indica o faturamento minimo, ou, a quantidade minima de produtos a serem vendidos para que

ndo ocorram prejuizos no exercicio.

 (SCF +2DF)
"(Receita — CV + DV)

Sendo:

CF: Custos Fixos.

DF: Despesas Fixas.
CV: Custos Variaveis.
DV: Despesas Variaveis.

Receita: Valor proveniente as vendas realizadas.
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3.2.14.5 Plano de investimentos

Este item pressupde uma preocupacdo da empresa com seu futuro, e de ser dividido
em quatro partes conforme indicam Biagio e Batocchio (2018):

e Investimentos pré-operacionais: sao os gastos desprendidos pelo/a empreendedor/a
antes de iniciar as operagdes do negocio.

e Investimentos fixos: sdo o0s gastos com aquisicdo € manuten¢do de maquinas e
instrumentos; moveis e utensilios, veiculos, comunicagdo, aparelhos eletronicos,
imobiliario. Também constituem o patriménio liquido da organizagdo e podem ser
convertidos em dinheiro.

e Capital de giro: sdo os gastos operacionais inerentes ao desenvolvimento das atividades
do negocio, e que sdo cobertos no final do més de competéncia por meio da receita
auferida. Geralmente, estes custos sao bancados pelo empreendedor/a no inicio do més.
Pode-se considerar que este serve de fonte de reserva para suporte as vendas a prazo.

e (Capacitacdo pessoal: sdo os gastos com capacitagdo de pessoal através de treinamento

e desenvolvimento de conhecimento e habilidades uteis a empresa.

3.3 COMERCIO ELETRONICO

Com advento da globalizacdo associado ao sistema econdmico capitalista; as novas
tecnologias; e, aos canais de comunicagdo, as pessoas puderam estabelecer relagdes de carater
social, econdmico e cultural em qualquer momento a nivel mundial. Nesse contexto, sob a otica
da administragdo empresarial, percebemos que a popularizagdo da internet proporcionou
transformagdes no mercado tornando-o um ambiente plenamente dindmico, complexo e
competitivo.

As inovagdes tecnologicas fomentaram alteragdes no comércio de produtos e servigos
que passaram a ser desenvolvidos em meio digital, tornando o assunto importante devido a
perspectiva de impacto financeiro e das relagdes entre clientes e organizagdes (KOTLER et al,
2020).

Para Albertin (2010), o processo da cadeia de valor do negécio, que € realizado em um

ambiente eletronico através da aplicagdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de
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informacao que atendam aos objetivos do negdcio, ¢ denominado comércio eletronico. Por vez
que os termos “‘comércio virtual” e “e-commerce” também decorrem deste entendimento.

O mesmo autor define ainda que o processo de negociagio pode ser realizado de forma
integral ou parcial, em uma estrutura predominantemente publica, de facil e livre acesso e com
baixo custo. Nos quais destacam-se transacoes do tipo:

e B2B: Negocio-a-Negocio. Caracterizado pelas relagdes comerciais propriamente entre
empresas;

e B2C: Negocio-a-Cliente. Caracterizado pelas relagdes comerciais realizadas entre
empresas e clientes;

e (C2C: Consumidor-a-Consumidor. Caracterizado por uma relagdo intraorganizacional

em que uma empresa intermedia a interagao comercial entre um consumidor para outro.

Diante dos novos conceitos relativos a era digital, um estudo realizado sobre o perfil
do e-commerce brasileiro aponta que em 2020 houve um crescimento de 40.7% de lojas online
em relagdo ao ano anterior. Um total de 1,3 milhdes de lojas, das quais trés quartos (%) estdo
distribuidas em uma das duzentos e onze (211) plataformas de e-commerce mapeadas no pais.
(PAYPAL BRASIL, 2020).

A pesquisa evidencia um movimento migratdrio para o meio digital por parte de
pequenos negdcios com faturamento anual até R$ 250.000,00, que indica um crescimento de
21,13% em 2020 comparado ao ano anterior.

Outra informacao importante em observacao aos canais de promoc¢ao como forma de
incentivo a compra, a pesquisa identificou que 68,63% das empresas online apropriam-se de
midias sociais para promoverem agdes de marketing no e-commerce. Nos quais 54,18%
decorrem por meio do Facebook; 39,87% através do Youtube; 30,45% através do Twitter;
21,16% por meio do Instagram; e Pinterest com 4,81% de participacao (PAYPAL BRASIL,
2020).

Segundo Castells (2003) as midias sociais digitais retratam “vantagens extraordinarias
como ferramentas de organizacdo em virtude de sua flexibilidade e adaptabilidade inerentes,
caracteristicas essenciais para se sobreviver e prosperar num ambiente em rapida mutagdo”
(CASTELLS, 2003, p. 3).

Partindo da premissa de que a organizagao detém de um planejamento estratégico e de
um plano de comunicagdo, Correa (2010) afirma que “o engajamento comunicacional nas

midias sociais exige método, regularidade, atualidade, participa¢do e reciprocidade. Exige,
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portanto, trabalho qualificado.” (CORREA, 2010, p. 116). Por vez, Marques (2016) corrobora
com este entendimento de que a pessoa responsavel por realizar a gestao de midias sociais deve
apresentar competéncias transversais, como a de saber comunicar, escrever bem, estar a par da
cultura organizacional, ter percepcao plena do produto, ou servigo e dominar tecnicamente a
plataforma.
Neste contexto, diante dos avancos tecnoldgicos e a natureza mutavel do consumidor
na era digital, Kotler et al (2020) acredita que:
[...] O mercado estd se tornando mais inclusivo. A midia social elimina barreiras
geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e se comunicarem,
e, as empresas, inovar por meio da colaboragdo. Os consumidores estdo adotando uma
orientagdo mais horizontal. Desconfiam cada vez mais da comunicacido de marketing
das marcas e preferem confiar no circulo social (amigos, familia, fas e seguidores).
Por fim, o processo de compra dos consumidores esté se tornando mais social do que

nunca. Eles prestam mais aten¢@o ao seu circulo social ao tomar decisdes. E buscam
conselhos e avaliagdes tanto on-line como off-line. (KOTLER et al., 2020, p. 29).

A medida que a digitalizacdo das coisas - destaque a inteligéncia artificial e a robotica
- avanga a cada ano impactando na rotina didria das pessoas, nota-se um movimento das
organizagoes recorrendo a personalizacdo de suas marcas atribuindo qualidades humanas como
sendo “fisicamente atraentes, intelectualmente interessantes, socialmente envolventes e
emocionalmente fascinantes, ao mesmo tempo que devem demonstrar personalidade forte e
moralidade so6lida” (KOTLER et al., 2020, p. 143) para abordarem de forma eficaz anseios e
desejos do publico consumidor.

Portanto, independente do ramo de atividade, o comércio eletronico deve ser visto de
forma técnica, ndo estando limitado apenas a criacdo de uma loja virtual atrelado a uma
plataforma para exercer a comercializagdo de produtos ou servigos, mas sim, desenvolvido de
forma que o publico-alvo seja estimulado através do relacionamento com a marca e conduzido

as acdes compra e por meio de um sistema integrado do negdcio.

3.4 MACRAME

Mas afinal, o que ¢ Macramé?

O macramé ¢ uma arte de conhecimento popular muito antiga, de tecelagem manual,
que trabalha com fios, corddes, linhas que sdo trangados através de nos, por sinal, a palavra
macramé entre outros significados, quer dizer NO. Diferente de outras técnicas que utilizam

agulhas, o0 macramé ¢ realizado apenas com as maos, sem nenhum outro tipo de ferramenta,
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somente os insumos, onde os nds criam formas geométricas formando desenhos. Sua utilizagao
¢ bastante variada, podendo ser realizada em pegas como toalhas e leng6is, ou na confec¢do de
acessorios como colares e pulseiras, além dos painéis decorativos (BELMIRO, 1987).

De acordo com Belmiro (1987) o macramé teria surgido na Arabia, onde a palavra que
deriva da palavra Migramah, significa franja, desta forma os fios de linho das barras de toalhas
eram desfiados e trangados juntamente com os nos, a fim de formar desenhos, as tramas. Antes
ainda podemos verificar na pré-historia, tramas de fibras amarradas para protecdo e ndo por
estética. Mais tarde o método ganhou um conceito mais artistico quando os marinheiros
comecgaram a fazer tramas com pedagos de cordas velhas que tinham nos barcos, o que se
assemelha ao que hoje chamamos de painéis de macramé, estas pecas eventualmente eram
trocadas ou dadas como presente em suas viagens, desta forma ajudando a espalhar a arte pelo

mundo, desta forma a arte teria chegado a Arabia, regido onde foi aprimorada e consolidada.
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4 METODOLOGIA

Nesse capitulo sera apresentado os elementos do processo de pesquisa e as opgdes

metodoldgicas aplicadas diante dos objetivos deste trabalho.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Uma pesquisa cientifica deve ser considerada uma atividade humana que visa
desvendar caracteristicas intrinsecas em determinado fendmeno decorrente de atividades
naturais ou estimuladas, a fim de gerar conhecimento cientifico de modo a embasar atividades
posteriores de caracteristicas semelhantes. Neste sentido resolvemos escolher um modelo de
Plano de Negocios como ferramenta de desenvolvimento por ser a mais adequada a
configura¢do do trabalho. Por oferecer seguranca instrumental no processo de tomada de
decisdo das atividades a serem implementadas na empresa estudada, de forma a possibilitar a
expansao proposta com embasamento cientifico apoiada em um método ja consolidado.

Segundo Dornelas (2018) o plano de negdcios ¢ um documento formal que deve
auxiliar o processo de planejamento, evidenciando de forma estruturada as ideias e objetivos,
buscando minimizar quaisquer riscos ou antecipar medidas de resposta ainda durante o processo
de implantacdo. Esta ferramenta tem por funcdo principal analisar o mercado, desde os
concorrentes, os gastos, os clientes e demais questdes pertinentes a implantacdo ou ampliagao
de um negocio formal ou ndo. Sendo assim, o planejamento baseado em ferramentas da
administracdo juntamente com os conceitos de arte adotado na produgdo dos produtos, dardo a
empresa um diferencial competitivo, objetivando o fortalecimento da imagem da empresa no
mercado de artesanato em macramé.

Nos ultimos anos cada vez mais temos nos deparado com temas relacionados a
globalizacdo, e percebemos que ainda mais iremos trilhar esse caminho. Nos tltimos dois anos,
como reflexos dos fatores relativos a saude mundial, ainda mais temos a expansao de negocios
exclusivamente digitais. Haja vista que a empresa aqui, objeto de estudo tem hoje a maior parte
de seu plano de divulgagdo em meios digitais, assim como as formas de pagamento.
Considerando ainda que as atividades sugeridas, serdo em um primeiro momento
exclusivamente em formato digital, tanto a venda de produtos, e ainda mais as atividades de
ensino e treinamento da técnica de confec¢do, ou mesmo a consultoria de profissionalizagdo de

artesaos.
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Para conseguir responder as perguntas de importancia foi conferir as etapas de carater
descritivo e etapas consideradas exploratorias. Para Gil (2007), as pesquisas exploratdrias tém
0 objetivo de aprimorar ideias ou a sua descoberta, apresentando familiaridade com os
problemas e oferecendo propostas na construcdo de hipdteses. Ja para Mattar (2011), os
métodos que devem ser utilizados neste tipo de pesquisa sdo: levantamentos em fontes
secundarias (levantamento bibliografico, documental, estatistico e outras pesquisas realizadas),
experimentos cientificos e ainda estudo de casos selecionados.

A etapa exploratoria deste trabalho esta baseada na pesquisa descritiva, para Gil (2007)
sendo a pesquisa que possui como principal objetivo a descricdo de caracteristicas de
determinada populagdo de interesse do projeto ou fendmenos de uma populagdo a fim de
estabelecer relagdao entre as varidveis. A pesquisa em questdo, foi implantada, através de
questionarios, que buscam identificar as principais hipdteses de embasamento do estudo.
Conforme Mattar (2011), a pesquisa descritiva tem objetivos claramente definidos,
formaliza¢do de procedimentos, estruturadas e norteadas pela busca a solug¢ao de problemas ou
a proposta de alternativas. Por vez que as pesquisas podem apresentar varios procedimentos
para coleta de dados, dentre eles temos: questionarios; grupos de foco; andlise comportamental;
etnografia; e, entrevistas.

Ja& na parte efetiva de proposta de implantacdo das atividades a serem realizadas,
podemos ampliar a determinagao dos conceitos aplicados. O plano de negocios ira desenvolver
o plano da venda de produtos conforme técnicas administrativas vinculadas ao mercado de
produtos ndo industriais estabelecidos em ambientes virtuais, realizando analises do publico
consumidor deste setor que utilizem as mesmas plataformas digitais que a empresa. Desta
forma busca-se encaminhar uma proposta que unifique os novos produtos/servigos a atividade
de venda de produtos em macramé, pecas prontas e por encomenda, atividade esta que hoje ¢ a
unica atendida pela empresa, ampliando sua participacdo de mercado, ampliar faturamento de
forma a garantir os indices estabelecidos pelo Mark-up e ampliando a imagem e consolidagao
da empresa. Além disso a ampliacdo dos mercados com a criagdo dos setores de
produtos/insumos da empresa e o de treinamento e consultoria.

Entre as fontes de pesquisa utilizadas, entendemos a importancia de evidenciar o
SEBRAE por ser uma instituicdo com informagdes voltadas para o universo empresarial,
apresentando dados por setores, categorias, resultados e regides. Sempre considerando aspectos

legais e formais dos procedimentos administrativos, Assim como o IBGE, institui¢do que
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apresenta dados sociodemograficos, ajudando a entender o perfil e comportamento do publico
de forma ampla.

Para o desenvolvimento deste plano de negdcios, tendo interlocu¢do com outros
autores que tratam a respeito de planejamento de negocios, optamos pelo modelo proposto por
Biagio e Batocchio (2018), considerado por nds o método que atendeu as necessidades da
pesquisa diante assuntos especificos ao decorrer em que cada item estava sendo abordado.
Logo, diante de uma andlise integral sobre a empresa, evidenciou ferramentas adequadas para
pesquisa do negdcio; as relagdes entre os fatores que integram e tangenciam as organizagoes; €
os meios que indicam desenvolver o planejamento eficiente e eficaz para que os recursos e
acoes sejam implantados para obtencao de resultados.

Em sintese, ao utilizarmos a proposta de plano de negocios apresentada por Biagio e
Batocchio (2018), ndo limitando as caracteristicas e nem os itens de forma dogmatica. Mas sim,
de forma aberta as outras abordagens que corroboram para o melhor detalhamento e

compreensdo dos argumentos por parte do empreendedor.

4.1.1 Procedimento na coleta de dados

Para realizacdo da pesquisa foram coletados dados primarios e secundarios, levando
em considera¢do o que Mattar (2001) destaca sendo primarios aqueles que nao foram coletados
anteriormente e sdo de posse exclusiva dos pesquisadores. Neste sentido, foram feitas analises
sobre os croquis, cadernos de anotacdes, dentre outros documentos disponibilizados pela
Artesa. Também, foram realizadas conversas de carater informal sobre os assuntos relacionados
a fornecedores, parcerias, vendas, marketing, logistica e outros assuntos que nortearam a
concepgdo do negbcio. Por vez que estas informagdes nortearam também o desenvolvimento
da introducdo e as pesquisas sobre o referencial teérico que atenderiam a proposta desta
pesquisa.

Ja os dados secundarios foram conferidos através do levantamento bibliografico que
trata sobre planejamento de negdcios; comércio eletronico; legislagdo brasileira; artigos
cientificos; dissertacdes; relatorios de instituicdes publicas e privadas; e dados de entidades da
organizacdo da sociedade civil e ndo governamentais, servindo de base para elaboragao da
introducao e da fundamentagao tedrica.

No intuito de transparéncia, o quadro 2 descreve de forma objetiva os métodos

utilizados ao decorrer do estudo:



Quadro 2 - Método na coleta de dados

ETAPA DA FONTE DE INSTRUMENTO TIPO DE
PESQUISA DADOS DE PESQUISA PESQUISA
o Entrevista informal
Primarios:
. com
Descrigdo da Empreendedora; o
empreendedora; Qualitativa
empresa Documentos da
Documentos da
empresa.
empresa.
Secundarios:
livros; artigos; ‘ ‘ o
Introducao ) Livros; internet. Qualitativa
dissertagoes;
relatorios; noticias.
Secundarios:
Fundamentagdo Livros; artigos; ' ‘ o
' ‘ Livros; internet. Qualitativa
tedrica dissertagoes;
relatorios; noticias.
Andlise ambiental: o ) ) o
) Primarios Questionario. Qualitativa
Cliente
Analise ambiental: Primarios; Observagao o
_ _ _ Qualitativa
Concorréncia Secundérios informal
Observacgao
Anélise ambiental: Primarios; informal; o
. Qualitativa
Fornecedor Secundarios Documentos da
empresa.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

4.1.2 Procedimento na analise de dados

A etapa descritiva foi realizada no decorrer de junho a setembro de 2021, através de
entrevistas informais, parcialmente estruturada. Foi aplicado também a empreendedora um
questionario com questdes especificas servindo de apoio para criar a identidade da empresa

através da defini¢do da visdo; missdo; valores; objetivo; e, meta. Como também, abordava
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questdes indicando aos pesquisadores o entendimento que a artesa possui sobre o perfil de:
cliente, fornecedores, dentre outras questdes referentes a uma andlise ambiental interna e
externa.

Esse método foi aplicado considerando o que Gil (2002) indica como técnica de
interrogacado mais flexivel, caracterizando-se pela informalidade durante a simples
conversagdo, cujo objetivos basicos sao de coleta de dados. Sendo parcialmente estruturada,
« .. . . . .

quando ¢ guiada por relagdo de pontos de interesse que o entrevistador vai explorando ao longo
do seu curso” (GIL, 2002, p. 117).

Para analisar os dados da pesquisa a autora Roesch (1996) aponta a existéncia de dois
métodos cientificos, sendo o qualitativo e o quantitativo.

Segundo a autora, o método quantitativo “enfatiza a utilizacdo de dados padronizados
que permitem ao pesquisador elaborar sumarios, comparagdes e generalizacdes; por isso mesmo
a analise de dados ¢ baseada no uso de estatisticas.” (ROESCH, 1996, p, 114). Enquanto a
pesquisa qualitativa envolve teoria para suspender suposi¢des de significados compartilhados.
Mantendo abertura para percepcdes sobre a individualidade e os multiplos significados, sem
que haja desconstru¢do por parte de uma média estatistica. (ROESCH, 1996).

A autora ainda destaca duas distingdes a respeito da pesquisa qualitativa, sendo que:

“A primeira ¢ que a distingdo quantitativo/qualitativo ndo se refere a presenca ou
auséncia de quantificacdo. Na verdade, o enfoque implica iniciar com conjuntos de
conceitos amplos e de ideias cujo conteudo vai consolidando-se durante o processo de
coleta. [...] A segunda distin¢ao ¢ a énfase na perspectiva do individuo pesquisado.
Enquanto na pesquisa quantitativa o pesquisador parte de conceitos a priori sobre a
realidade, o pesquisador qualitativo sai a campo ndo estruturado, justamente para
captar as perspectivas e interpretacdes das pessoas. Nesse caso, a reflexdo teorica

ocorre durante ou quase no final do processo de coleta de dados.” (ROESCH apud
1996, p. 116).

Os dados foram analisados e agrupados por categorias do Plano de Negocios indicado
pelo referencial tedrico, servindo de base para nortear o delineamento da empresa dentre os

fatores que tangenciam a organizagao.

4.1.3 Limitac¢des da pesquisa

Sendo estd uma pesquisa descritiva, exploratéria de carater ndo probabilistico, a
limitagdo do tempo foi um fator determinante para os pesquisadores diante do calendario
académico (2021.1) que teve inicio no més de junho, e com prazos para entrega da pesquisa

durante a primeira quinzena de setembro do ano corrente.
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Por consequéncia, ndo foi realizada pesquisa de mercado explorando o:
comportamento de compra do consumidor; concorréncia; comportamento do setor de artesanato

na regido da Grande Florianopolis/SC.



55

5 ALIACAO DO SETOR

Nesta secdo sera apresentado uma andlise do setor de artesanato diante contexto
nacional, e considerando o perfil de cliente indicado pela artesd durante o exercicio das
atividades do negocio.

Buscamos através das fontes de pesquisa da internet informagdes sobre o contexto
nacional do artesanato para compreender: o perfil de publico; qual segmento de mercado mais
indicado as tendéncias; e, oportunidades de negdcio. Também, consideramos o perfil de cliente
apontado por deducao da artesa diante carteira de clientes que predomina na regido da grande

Florianopolis em Santa Catarina.

5.1 MERCADO DE ARTESANATO

De acordo com o Sebrae (2020), o boletim de tendencia gerado através do Sistema de
Inteligéncia Setorial (SIS) indica que o setor de artesanato brasileiro cresceu consideravelmente
em 2020, atingindo patamar historico em relagdo aos anos anteriores, empregando
aproximadamente 10 milhdes de pessoas no pais e representando 3% do Produto Interno Bruto
(PIB) movimentando cerca de 50 bilhdes todos os anos.

Considerando que a producdo de artesanato brasileiro assume iniimeras variagdes
devido aos fatores culturais; de sustentabilidade; da diversidade de matérias primas; dos
aspectos ligados a diversidade de estilos e pessoalidade do/a artesdo/a, sendo por vez um
sistema de baixa complexidade quando comparado ao sistema industrial de produgdo, ¢ um
setor que “se posiciona como eixo estratégico ao ser capaz de vincular setores como o de
turismo e integrar diversos negocios relacionados com a economia da cultura, do
entretenimento e do lazer.” (SEBRAE, 2020, p. 1).

Observando as tendencias deste setor, um fator que deve ser considerado ¢ a cultura
do DIY (do it yourself), traduzido como “Faga Vocé Mesmo”. Que desde o iniciou do século
XX foi associado a ideia de realizag@o reparos caseiros em objetos, € com o passar dos anos
passou a ser idealizado por pessoas que buscavam reduzir o consumo inerente ao processo
industrial apostando em cria¢des de autoria propria (SEBRAE, 2020).

Este movimento impactou o mercado de artesanato durante o periodo caracterizado

pela pandemia por COVID-19, incentivando pessoas a realizarem por conta propria uma série
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de atividades relacionadas as reformas e mudangas de decoracao; satide e beleza; producao de
artesanatos e utilidades domésticas; customizacdes de itens diversos; gastronomia; entre outros.

Diante do estudo de mercado realizado pelo Sebrae (2020) com foco no
monitoramento das redes sociais para identificar o que empresas e consumidores falavam sobre
DIY, a pesquisa identificou os segmentos impactados por esta tendencia através de relagdes de
interesse € comportamentos das pessoas que pudessem gerar oportunidades de negocios.

A pesquisa identificou que as principais publicagdes realizadas por empresas e
profissionais autdnomos sobre os processos de confeccao artesanal de itens domésticos como
tapetes, toalhas, almofadas, entre outros, tinham destaques com ampla participagdo sobre as
técnicas de croché e macramé. Além das publicagdes que indicavam a venda de itens
especificos para producdo artesanal destes artigos. (SEBRAE, 2020).

No que diz respeito as principais publicacdes realizadas por parte dos perfis
divulgadores sem objetivos comerciais, 38,38% abordavam a realizagao de produtos artesanais;
35,70% referiam-se aos acessOrios e utensilios domésticos; 27,63% sobre reformas e
decoragoes; 16,89% sobre tutoriais; 10,55% sobre comodos decorados para inspiragao do
publico; dentre outros percentuais que indicavam reaproveitamento de materiais e
sustentabilidade, arte, vestuario, moda, plantas, entre outros. (SEBRAE, 2020).

J& por parte dos perfis de consumidores, a pesquisa identificou que os principais
topicos abordavam: producdo de produtos artesanais ou produtos finalizados, acompanhados
pela demonstragdo de alegria no processo; elogios ao DIY e comentarios sobre a
impossibilidade de produgao devido falta de insumos e recursos. (Sebrae, 2020).

A pesquisa ainda aponta as regides brasileiras que indicam a maior concentragdo de
postagens a respeito de: DIY; dicas de decoracdo; e, artesanato. Por vez que Santa Catarina
ganha destaque através das regides de Floriandpolis, Joinville, Blumenau, Chapeco e Criciima.
(SEBRAE, 2020).

De modo geral, considerando a tematica do DIY no contexto do artesanato,
independente do direcionamento das postagens seja por viés comercial ou apenas pelo
compartilhamento de experiencias e dicas a respeito, a pesquisa destaca que:

“[...] o artesanato ¢ a principal via de execu¢do de novos produtos. O croché e o
macrameé sdo as técnicas que mais se destacaram nas publicacdes coletadas, com forte

presencga de cachepds para vasos, trilhos e toalhas de mesas, tapetes para o banheiro e
bonecos infantis.” (Sebrae, 2020, p. 9).
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Cabe ressaltar que o publico adepto ao DIY ndo concorre com empresas e profissionais
de determinadas areas, mas amplia o mercado diante das possibilidades de novos negocios.
(SEBRAE, 2020).

Desta forma, buscamos observar o potencial de mercado a nivel do territorio nacional
para avaliar o comportamento deste setor em um periodo caracterizado pelo isolamento social
decorrente a pandemia em que as pessoas atravessavam uma profunda transformagao tanto de
habitos quanto de relacionamento com espagos fisicos de moradia e consumo, nos quais os
resultados apontam valoriza¢do do bem estar, dos cuidados com a satide e do meio ambiente,

indicando potencial para o segmento de decoragdo; design de interiores; casa e construcao.
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6 VIABILIDADE DO NEGOCIO

Nesta secdo sera realizada descrigdo e andlise dos aspectos mercadologicos,

econOmicos, financeiros e demais temas relacionados ao negdcio.

6.1 COMPONENTE DE MERCADO

Esta etapa sera descrita os resultados das analises feitas sobre os clientes; fornecedores

e concorrentes da empresa Lua Nova Arte Boho.

6.1.1 Clientes

Para a analise dos clientes ¢ necessario levar em conta as questdes ligadas a
individualidade e a conexdo entre o cliente e a pega selecionada ou solicitada de forma prévia.
Considerando estes aspectos tdo particulares e buscando respeitar a personalidade, o
autoconhecimento e a valorizagao dos sentimentos, consideramos que o mapa de empatia pode
ser a ferramenta mais apropriada neste momento para a visualizagdo de caracteristicas do
publico especifico.

Com destaque ao tema “saude e bem-estar”’, ampliamos nosso entendimento a respeito
do individuo, ndo considerando apenas a dimensdo fisica, mas também a mental e espiritual
para nortear os estudos em busca de parametros que indicassem os possiveis segmentos € um
perfil do consumidor de artesanato em macramé. Também, observamos através do questionario
aplicado a proprietaria da Lua Nova Arte Boho as respostas sobre o perfil de cliente.

Durante o presente estdgio da pesquisa identificamos por meio dos relatérios de
tendéncias emitidos pelo Sebrae (2020) através do Sistema de Inteligéncia Setorial (SIS) que o
comportamento dos consumidores indicava crescimento de tendéncias e oportunidades para os
setores como: artesanato; casa e constru¢do; saude; paisagismo e moda.

Considerando que o artesanato ¢ um dos nichos de mercado e que 0 macramé assume
condi¢do de subnicho por ser uma técnica que atende a uma necessidade especifica dentro da
atividade artesanal com solugdes diferenciadas para criar pegas, personalizar itens de acordo
com as necessidades e preferéncias do cliente. Observamos que as pesquisas indicavam este
subnicho dentre o segmento de decoragdo, saiide e bem-estar, interligando areas do setor de

“casa e constru¢do” como: design de interiores; arquitetura e urbanismo; paisagismo; bem como
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areas da saude quando observado contexto terapéutico e de bem-estar pessoal. Por vez que este
se confunde com o processo de empreendedorismo da proprietaria da empresa.
As pesquisas do Sebrae (2020) apontam que o perfil do consumidor (considerando

32,47% sendo maior resultado percentual por categoria) no segmento de casa e construcao
possuem:

e [dade entre 31 a 40 anos;

e Mais de 70% possuem ensino superior;

e Possuem faixa salarial entre 2 a 4 salarios minimos;

e Interesses: 62% Decoracao; 57% Moveis; 45% Reforma.

e Fontes de consulta: 72% lojas online; 51% Google; 51% Lojas fisicas

e Preferéncias de compra: 68% lojas fisicas; 29% lojas online.

Mesmo que os dados indicados apresentam limitacdes para analises em maior
profundidade, podemos perceber um perfil de publico-alvo para conduzir as agdes estratégicas
diante dos objetivos da empresa.

Outro sim, de acordo com o perfil de publico que compde a carteira de clientes da Lua
Nova Arte Boho, destacam-se pessoas com as seguintes caracteristicas:

e Idade entre 22 a 45 anos;

e Aspiracdes: Pessoas que valorizam arte, a sustentabilidade, trabalhos manuais, buscam
autoconhecimento, gostam de decoragdo, desenvolvem terapias alternativas, praticam
yoga, frequentam ambientes bonitos e aconchegantes, sdo focados no bem-estar e bem
viver.

e Residem na regido da Grande Florian6polis/SC e mediagdes, entre outras cidades e
regioes.

e Optam por receber os produtos a domicilio.

Neste sentido, considerando que os resultados indicam uma semelhanca na
amostragem em um segmento especifico de mercado, nota-se que ha espaco para empresa

ampliar a capacidade de atua¢ao no mercado.

6.1.2 Concorrentes
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E de suma importancia a anlise do mercado concorrentes por parte do empreendedor
ou de pessoa/setor delegado para esta atividade, para se manter no mercado de forma eficiente
em equilibrio, uma vez que os pregos oferecidos na praca podem oferecer grande influéncia no
comportamento do consumidor. Para Kotler e Keller (2006, p. 340) podemos chamar
concorrentes as “empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes”. A analise dos
concorrentes pode ser de grande valor para as operacdes da empresa, pois através desta pratica
pode se perceber problemas e vantagens as quais os concorrentes possam ter contato. Por meio
dos concorrentes, descobrem-se dificuldades, caracteristicas e outros aspectos que poderdo
servir de exemplo para a empresa almejada.

E importante ressaltar por se tratar de um produto artesanal de confec¢do unica, o
comportamento do cliente consumidor tende a apresentar aspectos diferentes, na escolha do
item, por parte do consumidor nao ha comparacao de prego, ou qualidade, durabilidade, sendo
assim o fator principal da escolha pelo item a beleza ou identificagdo com o estilo aplicado, ja
quando o item ¢ desenvolvido por encomenda a escolha ¢ feita baseada no estilo do artista e
inspirada em pegas e modelos previamente discutidos. Desta forma o estudo da concorréncia,
no mercado de artesanato tem maior relevancia como ferramenta de observacao de tendéncias.

Outro ponto a salientar ¢ de que alguns concorrentes de determinado produto ou
servigo, por atuarem de forma ampla e diversificada, podem ser considerados fornecedores de
outro produto ou servigo.

Desta forma em nossa pesquisa, buscamos marcas que apresentam objetivos
semelhantes aos apresentados pela Lua Nova, sendo preferencialmente hibridas, promovendo a
producao e venda de artesanato além de oferecer produtos para confec¢ao, assim como também

a proposta de suporte, treinamento em consultoria na arte do macramé.

6.1.3 Fornecedores

Com propésito de poder analisar os fornecedores de matéria prima para a producdo
das pecas, buscamos listar fornecedores que atendam a regido de forma rapida com agilidade
de entrega, que oferecam variedade de produtos para contemplar todos os materiais utilizados
pela empresa. Atualmente os fornecedores sdo em sua maioria atuantes no meio eletronico,
sendo assim todos tém caracteristicas de envio muito parecidas.

Com relacdo a caracteristicas de insumos, existe um padrdo de qualidade percebido

pela artesd que servird como critério para que o fornecedor faca parte da listagem de
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fornecedores. Recomenda-se que sejam mantidas compras periddicas de todos os fornecedores
para se manter uma politica de relacionamento buscando possiveis vantagens futuras.

Os fatores a serem analisados com relagdo aos fornecedores serdo; Agilidade de envio,
Prazos de pagamento, Formas de pagamento, Qualidade do material, P6s-venda, Prego, a

capacidade de fornecimento.

6.1.4 Localizacao

O ateli€ de criacao e producao das pecas esta localizado no bairro de Canasvieiras em
Florian6polis-SC. O ateli€ fica em uma propriedade proxima a praia, porém em uma regiao
ainda bastante arborizada, integrado a natureza, possibilitando que o processo criativo tenha
influéncias da natureza local, assim como de fatores socioculturais da regido. A cidade de
Floriandpolis assim como todo o litoral catarinense, tem grande relevancia no cenario de
artesanato, devido a isso sdo realizadas diversas feiras de artesanato na regido que podem ajudar
na disseminacao da técnica, além disso na temporada de verado, o fluxo de turistas se intensifica
e tende a potencializar as vendas de produtos destas feiras de forma exponencial.

Os demais aspectos referentes a localizacdo estdo ligados a questdo logistica. Neste
quesito o atelié tem facil acesso para recebimento e recolhimento de mercadorias, tem boa
acessibilidade e facilidade de localizagdo para visitas de clientes e reunides de discussdo de
projetos. O espago ¢ em uma area nobre do bairro, o que pode gerar boa visibilidade e imagem,
principalmente com relagdo ao publico de bairros vizinhos que tem facil acesso a regido.

Por se tratar de um empreendimento que tem fortes estruturas no meio digital, aspectos
que seriam designados a loja fisica serdo atribuidos e discutidos no capitulo que discute

ferramentas digitais do negdcio.
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7 PLANO DE NEGOCIOS - LUA NOVA ARTE BOHO

Nesta se¢do serd apresentado o plano de negdcios da empresa Lua Nova Arte Boho,

orientado por estratégias e acdes que objetivam o desenvolvimento e expansao do negocio.
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7.1 CAPA

LUA
NOVA

ARTE BOHO

Uite em Macrame

LAURA VEIGA BOSCO

Contato

WhatsApp: (48) 9 96337946

Instagram: @luanova_arte

Florianopolis, 2021.
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7.2 SUMARIO EXECUTIVO

A Lua Nova Arte Boho ¢ uma empresa do ramo de artesanato sediada no bairro
Canasvieiras, regido do norte da ilha de Floriandpolis/SC, que atua na producgdo e
comercializacao de itens em macramé desde o ano de 2019, com objetivo de ser uma referéncia
neste segmento na regido sul do pais, possui como missdo oferecer através da arte a paz, o
aconchego e boas energias como proposta ao bem estar das pessoas.

A empresa pretende ampliar o faturamento e a expansdo do negdcio diante dos
objetivos e metas estipuladas por um planejamento estratégico, com objetivos de atingir
resultados em curto periodo.

O planejamento de marketing e a andlise de mercado indicam existéncia de
oportunidades e demanda pelos produtos que podem ser comercializados a nivel nacional, tendo
como vantagem competitiva compromisso com o cliente que busca pecas personalizadas.

Sendo assim, este plano de negdcios foi desenvolvido para subsidiar a empresa diante

das ferramentas administrativas e agdes que possibilitam a consolidacao e expansao do negocio.
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7.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

E inegavel a suma importancia do planejamento estratégico no cotidiano das empresas
competitivas, corporagdes formalmente organizadas e grandes grupos empresariais. Porém, este
mesmo comportamento, via de regra, ndo ¢ encontrado em negocios de aspectos menos formais
como ¢ o caso de artesdos ou na producao de produtos ndo industriais, mesmo que por vezes
haja um planejamento, porém sem sua formalizacdo os objetivos podem se perder dificultando
sua concretizacdo. Sendo assim, consideramos que a formalizagdo de um planejamento
estratégico possa vir a ser um diferencial que possibilite o crescimento e ampliagdo das
atividades da Lua Nova Arte Boho no mercado de macramé. Desta forma, desenvolvemos um
questionario para apoiar a proprietaria da empresa a discernir sobre a esséncia do negocio e
definir os objetivos da empresa, a fim de guiarem as estratégias e agdes para empresa atingir os

resultados esperados.
7.3.1 Declaracio de missao

Transmitir paz, aconchego e boas energias através dos produtos feitos a mao.
7.3.2 Declarag¢ao da visao

Ser reconhecida como marca que produz e entrega produtos artesanais com identidade
e qualidade. Crendo na importancia de resgatar o fazer manual através de uma producdo em
pequena escala gerando menos impactos ambientais e estimulando o consumo consciente, levar
as pessoas uma visao de mundo valorizando a emancipagdo da mulher artesa, impulsionando
uma mudanga social e cultural em dois anos.

7.3.3 Declaraciao dos valores

Amor; Respeito; Etica; Igualdade; Responsabilidade socioambiental; Dedicagio;

Competéncia; Inovagdo; Transparéncia; Sustentabilidade; Carisma.

7.3.4 Competéncias essenciais
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Criagao de itens em macramé que retratem a identidade do cliente através da arte.

Analise S.W.O.T.

Forcas: Qualidade dos produtos; qualidade nos materiais utilizados; bom acabamento;
qualidade no atendimento ao publico; pecas personalizadas; cumpre com prazos na
maior parte das vezes; possui canais de entrega desenvolvidos; tem conhecimento sobre
as tendencias; tem competéncias técnicas relacionadas as atividades de arte e criacdo;
tem dominio das tecnologias; tem estrutura fisica e material, Tem conhecimento sobre
as tendencias que influenciam consumidor; tem acesso a informacao; atende os clientes
em diversos canais de comunicagao.

Fraquezas: Nao possui um sistema de marketing digital desenvolvido com foco em
alavancagem das vendas; ndo possui planejamento de demanda; ndo possui indicador
de performance; ndo possui pos-venda estruturado; capacidade de producao limitada;
nao possui métodos de gestdo definidos; nao possui controle financeiro; nao possui
indicadores de resultados; ndo possui conhecimento sobre gestdo empresarial; ndo esta
atenta as tecnologias de mercado que podem alavancar o negocio; ndo realiza pesquisas
P&D.

Oportunidades: Setor em expansdo; comercio eletronico em ascensao; atende a itens
ambientais ndo atendidos pelo mercado; atende a estilos especifico do consumidor; tem
capacidade de aprimorar o negocio; Possibilidade de alavancagem financeira; vantagem
sobre os produtos similares importados; interacao em eventos.

Ameagas: Desconhece os concorrentes; Publicidade da empresa ¢ limitada ao aplicativo
Instagram; desconhece legislacdo empresarial de forma clara; desconhece
comportamento dos clientes; desconhece combinagdes de processos; nao te acesso as
associacdes empresariais; abstém-se de relagdes politicas (lobbies); desconhece
comportamento de compra; ndo possui portifolio de fornecedores; nido possui
fornecedores alternativos; ndo possui controle financeiro; Nao te indicadores de

resultados; Nao possui marca ou patente registrada.

Objetivos e metas
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Aumentar o faturamento e consolidar a imagem da marca buscando ser referéncia neste

segmento de mercado.

7.3.7 Formulacio e implementacgdo de estratégia

Estardo descritas no decorrer dos itens que compdem o plano de negdcios.
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7.4 PLANO DE MARKETING

Nesta se¢do consta a descri¢do do composto de marketing apoiado por um plano de

comunica¢do com meio suplementar a promogao, e provisao de vendas.

7.4.1 Produto

Os produtos da Lua Nova Arte Boho sdo produzidos artesanalmente com a utilizagao
de materiais, criteriosamente selecionados, como: barbantes; cordas; madeiras; armagoes;
pedras; cristais; micangas, entre outros itens que podem ser incluidos a critério dos clientes.

Os produtos sdo fabricados de acordo com a necessidade do cliente, podendo assumir
diversos tamanhos e modelos, conforme portfélio anexo. Dentre os itens sdo produzidos
painéis, filtro dos sonhos, suporte para plantas, capas para almofadas, bolsas, carteiras,
pulseiras, cadeiras, redes, acessorios de adorno, abajures, luminarias, entre outros artigos que
podem ser criados através de referéncias indicadas pelos clientes.

A Lua Nova Arte Boho também possui uma linha de acessorios exclusivos. Neste
verdo 2020/2021 foram langadas tornozeleiras, colares (choklers), pulseiras que possuem em
sua esséncia um toque delicado e harmonico com as principais cores da estagdo. Em anexo,
seguem as amostras da colecao.

Como vantagem competitiva, os produtos fabricados de modo personalizado e
artesanalmente possuem: materiais de qualidade; possuem durabilidade; e, possuem precos
acessiveis ao consumidor.

A empresa também comercializa materiais especificos para producdo de arte em
macrame.

Além dos produtos, a empresa pode oferecer workshops € cursos que ensinam as

técnicas de macrame; e, prestar consultorias.

7.4.2 Praca

Os produtos sdao comercializados através de:
e Sistema de comercio eletronico;
e [ojas fisicas: consideramos as lojas fisicas os estabelecimentos comerciais de dispdem

de espago para exposicao dos produtos mediante acordos de parcerias.
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Feiras e Eventos publicos especificos.

Promocao

Considerando que a empresa possui o perfil de publico-alvo definido; tem uma

estratégia de precificacdo definida, fard a divulgagdo dos produtos por meio de estratégias

especificas considerando as caracteristicas dos meios de comunica¢do e dos canais para

comércio.

Assim, levando em considera¢do que atualmente a divulgagao dos produtos ¢ realizada

através de:

de:

Rede Social: Instagram.
Site da empresa.

Feiras publicas (regional).
Eventos (Regional)

Lojas fisicas através de parcerias realizadas com proprietarios.

A seguintes agdes serdo propostas para expandir a capacidade de divulgagdo através

Site da empresa com uma estrutura personalizada diante da identidade da Lua Nova
Arte Boho, tendo como layout e design moderno. Integrando todos os canais das midias
ja utilizadas pela empresa;

Site da empresa com uma estrutura personalizada diante da identidade da Lua Nova
Arte Boho, tendo como layout e design moderno, integrando todos os canais das midias
ja utilizados pela empresa.

Canal no YouTube, util para postagem de videos tutoriais; conversas com profissionais;
dentre outros temas de interesse da Lua Nova Arte Boho. Esse canal visa além da
divulgacdo, a construcao de autoridade da marca Lua Nova Arte Boho diante nicho e
subnicho de mercado.

Perfil na rede social Facebook, para integrar as postagens dos materiais em midia
compartilhados no Instagram; Youtube; Site da empresa; e, Pinterest.

Perfil na rede social Pinterest, considerando que esta rede social ¢ fonte de pesquisa

para usuarios que buscam inspiragdes.
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Minisite, tendo como conceito paginas simples que apresentam um conteudo relevante
ao usudario que busca sobre determinado assunto. O contetdo sera criado e modelado
diante técnicas que explorem atengdo, interesse, desejos e anseios do usudrio,

direcionando-o as a¢des de compra dos produtos.

Em sintese, sendo o minisite uma ferramenta para divulga¢do da empresa nos canais

de pesquisa da internet que pode ocorrer através dos meios de “trafego pago” como o Facebook

Ads; Google Ads, como por meio do trafego organico (ndo pago), as paginas terdo conteudo ao

usudario que busca sobre determinado assunto direcionando-o as paginas especificas da empresa.

Catélogo em midia dos produtos para lojas fisicas e demais revendedores que tenham
interesse em desenvolver parcerias, integrando os produtos da Lua Nova Arte Boho.
Neste catalogo digital os produtos serdo precificados de modo que proporcionem uma
margem percentual de comissdo de venda, que pode variar entre 10% a 40% por

produto.

7.4.4 Provisao de vendas

Por vez que a empresa ndo possui dados precisos sobre o comportamento de compra

do consumidor devido a ndo aplicagdo de questionario especifico ao publico por limitacao de

tempo no desenvolvimento deste trabalho, as vendas foram estimadas considerando os

seguintes valores:

Previsdo de vendas Otimistas, supondo que as metas serdo plenamente alcancadas
considerando limite de faturamento permitido: R$: 6.750,00 no més.

Previsao de vendas Pessimista, supondo que as alteragdes de demanda em virtude de
questoes econdmicas, politicas e sociais. R$: 775,00 no més, considerado menor

resultados dos periodos.

Considerando que a capacidade produtiva ¢ limitada, o plano de comunicagdo sugerido

define as agdes em busca dos melhores resultados.

7.4.5 Plano de comunicacao
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No intuito de garantir que a Imagem da Lua Nova Arte Boho esteja sempre presente
na memoria do publico-alvo, o plano de comunicagdo sera elaborado de acordo com um
cronograma, ¢ as acdes de comunicacdo serdo desenvolvidas por meio de uma metodologia
composta em § etapas. Também, serd levado em consideragcdo os recursos disponiveis para
realizar os objetivos.

Etapa 1: Estudo da situacdo diante contexto da analise dos fatores internos e externos.

Etapa 2: Elaboracdo dos objetivos e metas seguindo conceito “S.M.A.R.T”, para
definir um posicionamento estratégico que direcione as agoes.

Etapa 3: Defini¢do do publico-alvo considerando aspectos geograficos; Demograficos;
Psicograficos; Comportamentais.

Etapa 4: Defini¢do da mensagem de modo que apresente uma linguagem adequada ao
publico-alvo; seja clara e objetiva; e que atenda a um interesse ou necessidade do publico-alvo.

Etapa 5: Defini¢ao dos canais de comunicagdo mais adequados para mensagem.

Etapa 6: Definicdo dos materiais e recursos necessarios para cumprir cm os objetivos.

Etapa 7: Definicdo das acdes e da linha temporal em que serdo propostas as
informagdes.

Etapa 8: Avaliacao dos resultados para: mensurar se os objetivos foram alcancados;
definir ajustes nas acdes de comunicacao que sejam mais eficientes e eficazes para alcangar os

objetivos definidos.

7.4.6 Plano de implantacio

Abaixo o quadro 3 descreve um cronograma para implantacao das agdes do plano de

comunicagao.



72

Quadro 3 - Cronograma implanta¢do do plano de comunicagio.

ACOES DE MARKETING

Perfil Instagram
Comércio eletronico
Website
Perfil no YouTube
Perfil no Facebook

Perfil no Pinteret
Minisite
Catalogos
Midias eletrénicas

LEGENDAS DE CORES
Periodo de planejamento e criacdo
Periodo de implementagio e manutencao
Periodo de implementacao
Existente/Consolidado

Fonte: Elaborado pelos autores.
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7.5 PLANO OPERACIONAL

Nesta secdo consta a descrigdo da estrutura e forma como o negocio ¢ gerenciado.

7.5.1 Estrutura funcional

Por ser uma empresa em que a figura empresaria ¢ Microempreendedora Individual —
MEI, a Lua Nova Arte Boho ¢ gerenciada pela proprietaria que desenvolve todas as atividades
relacionadas ao negocio.

Considerando uma matriz de responsabilidades, atualmente a artesd desenvolve
atividades administrativas; vendas; produgdo; comunicagdo; compras; distribuicdo; e,
pesquisas.

Em relagdo aos equipamentos eletronicos a empresa conta com notebook, impressora

deskjet; scanner; projetor.

7.5.2 Descricao da unidade fisica

O atelié ¢ anexo a residéncia da artesa e possui uma area de 11.27 m?. A infraestrutura
da residéncia conta com um patio de aproximadamente 350 m? de area, servindo como espago
de estacionamento e praticas ao ar livre em meio a uma regido arborizada, proximo a um
camping € a praia.

O local conta com as seguintes facilidades: Energia elétrica; Agua; Rede Wifi;

Condic¢des biénico sanitarias; Espaco externo para refei¢oes.

7.5.3 Producao

A empresa conta como uma infraestrutura desenvolvida de forma personalizada para
produgdo dos produtos que ocorre de forma artesanal.
Os materiais utilizados podem variar dependendo do tipo de projeto. Dentre o
portifélio de produtos prevalecem os seguintes insumos:
e Barbantes;
e C(Cordas;

e Madeiras;
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e Pedras;

e (ristais;

e Fios de luz;

e Armagdes em ferro;
e Micangas;

e Flores.

7.5.4 Aquisi¢ao

A aquisi¢do de matéria dependera do tipo de projeto, por vez que a empresa se limita
a poucos fornecedores, por produtos.

Abaixo indicamos a tabela 2 para que a empresa possa explorar mais fornecedores por
produto, seguindo em observagao aos critérios indicados. Cada critério corresponde a um peso,
sendo considerado o de maior valor aquele que observamos assumir maior importancia. A
empresa deve indicar uma nota de 0 a 5 (0 — Ruim; 1 — Bom ; 2- Regular; 3 — Bom; 4 — Otimo;
5 — Excelente) e somar ao final. Logo, o fornecedor que obtiver o maior saldo de pontos deve

ser escolhido entre os demais.

Tabela 2 - Avaliac¢@o de fornecedores

Critérios/fornecedores Peso A B C D E
Preco 30 - - - - i,

Qualidade 20 - - - - -

Prazo de entrega 20 - - - - -
Condig¢des de pagamento 10 - - - - -
Facilidade de compra 10 - - - - -
Capacidade financeira do fornecedor 10 - - - - -
TOTAL 100 - - - - -

Fonte: Biagio e Batocchio (2018, p. 177).

7.5.5 Custos

Diante das caracteristicas do processo produtivo e comercial, considera-se o sistema

de custos direto. Por ser orientado a resultados; oferece recursos necessarios para tomada de
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decisdo diante da objetividade; e, considera somente os componentes variaveis relacionados a
capacidade produto/venda.
A tabela 3 a seguir foi elaborada para apoiar a indicagao os custos as despesas variaveis

que incidem no orgamento do projeto, servindo como historico de controle dos projetos:

Tabela 3 - Demonstrativo de custos por projeto.

Demonstrativo de Custos e Despesas

Custos e Despesas Variaveis

Materia prima 1 -
Materia prima 2 -
Materia prima 3 -
Materia prima 4 -
Materia prima 5 -
Materia prima 6 -
Materia prima 7 -
Materia prima 8 -
Materia prima 9 -
Materia prima 10 -
Materia prima 11 -
Materia prima 12 -
Outros itens -
Frete -
Mao de obra -

TOTAL RS -

Fonte: Elaborado pelos autores

7.5.6 Qualidade

Considerando que todos os itens sdo produzidos artesanalmente de modo
personalizado, qualidade ¢ um quesito indispensavel pela empresa.

A Lua Nova Arte Boho oferece atendimento ao publico através das principais midias
de comunicagao, € busca oferecer as amplas formas de pagamento diante dos canais que melhor
atendem as necessidades do cliente.

Outro critério observado ¢ a qualidade dos produtos que feitos com os melhores

materiais disponiveis no mercado.
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7.5.7 Sistema de gestao

O sistema de gerenciamento que sera implantado na Lua Nova Arte Boho esta pautado
em planilhas do software Excel, que servird para apurar os custos e despesas das operagdes,
além de gerar os relatorios financeiros para tomada de decisao.

O planejamento e controle de produgdo também sera orientado por planilhas do
software Excel, garantindo que os projetos sejam organizados por datas planejadas dentro de

um cronograma de atividades diarias.
7.5.8 Embalagem e transporte
A empresa preza pelo sistema de embalagens sustentdveis que além de garantirem a

protecdo dos produtos durante o transporte, leva a imagem da empresa. De modo que o cliente

tenha a percepg¢ao da exclusividade entregue pela Lua Nova Arte Boho.
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7.6 PLANO FINANCEIRO

Todo negocio deve apresentar sua viabilidade financeira, independentemente de sua
finalidade, os negdcios devem ao menos cobrir suas despesas e apresentar uma justificativa que
demonstre um resultado direto ou indireto a sociedade ou aos envolvidos em sua operagao. No
caso de uma empresa que vende arte, os resultados estdo muito além dos financeiros, porém ¢
necessario manter ferramentas de controle financeiro para que o empreendimento ndo venha a
gerar um problema ao empreendedor e acabe inviabilizando sua continuidade.

Por se tratar de uma atividade artistica e de caracteristicas individuais, que buscam
realizar cada peca ou produto de forma tUnica, torna-se dificil ter um levantamento mais
aprofundado do tempo necessario para execucao de cada item, além disso, podemos ressaltar a
dificuldade de mensurar o valor da mao de obra empregada em cada peca, sendo que além do
processo de execugdo do projeto, € necessario um periodo de pesquisa e realizacao do projeto,

e em alguns casos etapas de aprovagao e ajuste do projeto junto ao cliente.

7.6.1 Fluxo de caixa

Para verificagdo do fluxo de caixa, foi proposto a implantacdo de uma planilha do
software Excel com dinamica de célculos considerando a relag@o de registro do fluxo financeiro
mensal; os custos fixos; faturamento bruto; e, custos variaveis, seguindo modelo contéabil de
controle, na qual o resultando destaque situacao de caixa da empresa ao final de cada periodo.
Uma vez que este se apresentou como um dos grandes problemas na condug¢do do negocio,
havera de ter muito cuidado no preenchimento dela, pois se trata de uma ferramenta de suma
importancia para a saude financeira da empresa.

As tabelas 4 e tabela 5 abaixo especificam a receita proporcional as competéncias de

janeiro a fevereiro de 2021, e de margo a dezembro de 2020 conforme o levantamento de dados.

Tabela 4 - Fluxo de caixa

Més/Ano jan/21 fev/21 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20
Custo fixo R$ R$ R$ R$ R$ R$
1.505,00 1.505,00 1.505,00 1.505,00 1.505,00 1.505,00
Lucro Bruto R$ 837,60 R$ R$ R$ 775,00 R$ R$
1.018,00 1.499,90 1.580,00 1.591,50
custo variavel R$ 293,16 R$ 356,30 R$524,97 R$271,25 R$553,00 R$ 557,03

Despesas nao
descritas
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Lucro liquido -R$ -R$ -R$ -R$ -R$ -R$
960,56 843,30 530,07 1.001,25 478,00 470,53

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 5 - Fluxo de caixa

jul/20 ago/20 set/20 out/20 nov/20 dez/20 Resultado
R$ R$ R$ R$ R$ R$
1.505,00 1.505,00 1.505,00 1.505,00 1.505,00 1.505,00
R$ R$ R$ R$ R$ R$
1.879,70 1.289,80 1.013,60 1.709,30 3.080,00 2.508,00
R$ 657,90 R$451,43 R$ 354,76 R$ 598,26 R$ R$ 877,80
1.078,00
-R$ -R$ -R$ -R$ R$ 497,00 R$ 125,20 -R$
283,20 666,63 846,16 393,96 5.851,44

Fonte: Elaborado pelos autores.

7.6.2 Historico financeiro

Por se tratar de uma empresa localizada na cidade de Floriandpolis, regido que sofre
reflexos de sazonalidade, onde a temporada de verdo, entre os meses de dezembro e marco,
podemos observar um movimento superior de receita considerando ao restante do ano. Mesmo
com a tentativa de minimizar estes impactos com vendas em plataformas digitais, ainda ¢

possivel observar um crescente impacto no faturamento neste periodo em especifico.

7.6.3 Plano de investimentos

Tendo em vista que a maioria das acdes de melhoramento do empreendimento estdo
ligadas a fatores intangiveis, os investimentos estdao mais ligados ao setor de publicidade.
Baseado nesta informagao iremos considerar um investimento inicial de R$ 1.000,00 (um mil
reais), como aporte para o desenvolvimento das agdes propostas no plano de marketing. Na
sequéncia, com o intuito de manter a visibilidade da empresa e dos servigos, como sugestao,
cabera a empresa manter o indice de investimentos em marketing proporcional as agdes

considerando base de 10% do lucro auferido.
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7.6.4 Plano de melhoria e desempenho

Tendo em vista que o empreendimento apresenta um descompasso com relagdo ao
custo fixo e o faturamento, tanto considerando o faturamento anual, como o mensal, exceto por
meses especificos, a situagcdo apresentada pela empresa trouxe uma limitacdo nas opgoes de
melhoria, impondo neste momento a concentracdo de esfor¢os na busca por sanar os atuais
problemas financeiros.

Na busca por reduc¢do de custos, ficou claro que ndo hd como reduzir os custos
apresentados atualmente, que ja sao ajustados.

Sendo assim a melhora na situacdo financeira da empresa depende do aumento do
faturamento e aumento da margem liquida, estratégias que serdo alcangadas com a

implementagdo das acdes de marketing propostas.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Durante a realizacdo da pesquisa, em analise documental, considerando todas as
informacdes financeiras da empresa, além das projecdes realizadas pela equipe, foi possivel
identificar que a empresa tem problemas financeiros, como o descompasso em relagdo aos
custos fixos e o faturamento. A empresa tem seu faturamento muito influenciado pela
sazonalidade existente na regido de Floriandpolis, sendo assim alguns periodos apresentam um
faturamento muito bom suprindo os custos fixos e gerando uma receita ainda modesta, porém
na maioria dos meses o faturamento apresenta valores inferiores ao custo fixo, € no calculo
geral considerando todo o exercicio, os custos ndo apresentam equilibrio, sendo que a empresa
até o momento apresenta resultados gerais negativos.

Considerando isso, verificamos a importancia de buscar corrigir estes problemas
relativos a parte financeira do negdcio antes de mais nada. Todas as estratégias neste momento
se direcionam para melhorar o desempenho financeiro da empresa. Em geral as agdes estdo
sendo aplicadas buscando aumentar a quantidade de produtos vendidos; melhorar o valor
percebido pelo cliente; aumentar o preco médio por item vendido; aumentar a margem de lucro
de cada produto através de estratégias de imagem da empresa.

E importante salientar que as estratégias foram convergidas neste sentido pois a
empresaria nao tinha até entdo a percep¢ao de que seu faturamento era negativo. Mesmo sendo
uma situacdo muito comum em empresas brasileiras, a empresaria acreditava que sua
problematica era referente a expansdo, porém no decorrer da pesquisa se tornou claro que a
empresa ainda precisa melhorar indices de lucratividade para além de construir uma imagem
consolidada no setor, ¢ importante para a saide da empresa que esta apresente um retorno
efetivo dos custos para viabilizar sua operacao.

Neste sentido a empresa devera implementar as agdes apresentadas neste documento
para buscar melhores resultados que possibilitem aumentar o faturamento; aumentar o
fortalecimento e consolidagdo da imagem da empresa; e, formalizar os registros de marca, para

assim mensurar a expansao do negécio.
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ANEXO A - Perguntas para nortear a pesquisa e o desenvolvimento do PN

Perguntas para nortear a pesquisa e o desenvolvimento do PN
Este questionario foi desenvolvido com base no referencial tedrico que trata sobre o
planejamento de negocios empresariais. As perguntas possuem carater descritivo e exploratorio
objetivando levantar informagdes referente a cada uma das dimensdes que interagem e integram
com a empresa, a fim de delinearmos a estrutura organizacional e propormos um planejamento
estratégico acerca do assunto.
Planejamento estratégico
Este item servirda como base para delinear a esséncia e os objetivos da empresa,
norteando os caminhos do planejamento estratégico para o alcance dos resultados esperados do
negocio.
Os Itens Missao, Visao e Valores definem a identidade da empresa.
e Missao: Proposito da empresa existir. Razao de ser!
o Por que a empresa existe?
o Que missdao a empresa tinha ao ser fundada?

o Ela foi criada para resolver qual problema?

Exemplos
Google: Missdao — Organizar as informacdes do mundo todo e torna-las acessiveis e
uteis em carater universal.

FENSA (Coca-Cola) Missdo: Satisfazer com exceléncia a nossos consumidores de
bebidas.

e Visio: E a posi¢io em que a empresa deseja chegar no futuro.
o Qual objetivo da empresa?
o O que motiva a empresa a fazer isso?
o Onde a empresa deseja chegar?
o Quando a empresa deseja chegar?
o O que se deseja realizar?
o O que faz de melhor?

o O que poderia ser mudado no mercado ou no mundo com a empresa?

Exemplos: Visao da Disney — Criar um mundo onde todos possam se sentir criancas
Visdo do CIEE/SC: Ser reconhecida como a maior ¢ melhor institui¢ao brasileira na

interacao educacao e trabalho.



87

Visao da FENSA (Coca-Cola): Ser lider total de bebidas, gerando valor econémico,
social e ambiental sustentavel, gerenciando modelos de negdcio inovadores e ganhadores, com

os melhores colaboradores do mundo.

Valores: Sao os comportamentos que a empresa utiliza para nortear decisdes e
atitudes, cumprindo com sua missao e visao.

Exemplos: Etica; responsabilidade social; dedicacdo; competéncia; credibilidade;
inovacdo; transparéncia; sustentabilidade; Igualdade; etc.

R:

SEGMENTACAO DE MERCADO

Este item busca identificar o perfil de consumidor (publico-alvo) que pode ter interesse
nos produtos e servicos da empresa. Desta forma, as estratégias serdo elaboradas e aplicadas de

modo especifico, visando os melhores resultados de acordo com os objetivos da empresa.

Cliente

Para identificar o perfil do cliente-alvo iremos propor 2 alternativas. A primeira € a
descri¢do da persona através de um “mapa de empatia”, conforme imagem abaixo. A segunda
¢ através da ferramenta “gerador de persona” disponibilizado pela empresa Resultados Digitais.

Para acessé-la clique no link https://geradordepersonas.com.br/ , preencha os campos indicados,

e ao término faca o download dos documentos e nos envie por e-mail.



Figura 3 - Mapa da empatia.
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Fonte: CONTROLFSMARKETING. Mapa de empatia atualizado, 2018. Disponil em:

https://controlf5Smkt.com.br/blog/mapa-de-empatia-atualizado/.
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O que ele/a pensa e sente (como vocé o modo de pensar e sentir do seu cliente? O que

realmente conta; o que realmente leva em consideragao? quais as principais aspiracdes?

Quais as principais preocupacdes?

O que ele vé (como ¢€ sua percepgao de como ele vé o ambiente, as relagcdes de amizade;

o que o mercado oferece a ele?)

O que ele fala e faz? (quais so as atitudes em publico, aparéncia, comportamento com

0s outros)

O que ele escuta? (O que os amigos dizem, o que o chefe fala, o que influenciadores

dizem?)
Quais sdo as dores (medos, frustragdes, obstaculos)
Ganbhos (desejos e necessidades, forma de medis sucesso, obstaculos)

Vocé conhece a regido em que seus clientes moram?

Vocé saberia informar em qual faixa etaria dos seus clientes? Ex: entre 18 a 30 anos;

entre 25 a 55 anos; etc.
Possuem nivel de ensino superior?
Realizam compras pela internet?

Optam por retirar o produto no local ou preferem receber a domicilio?



Concorrentes
Utilize a tabela abaixo para descrever sua percepg¢ao a respeito dos atributos do seu
produto, dos seus competidores/concorrentes de mercado.
Nao ha necessidade de completar todos os campos, se ndo tiver conhecimento a

respeito.

Quadro 4 - Analise concorréncia.

' _ | Diferenciais  do | Diferenciais do
Atributos Seus Diferenciais ‘ ‘
competidor A competidor B

Qual seu principal
produto

Produto/Servigo?

(Participagao de
mercado) Vocé costuma
atender quais regides

com frequéncia?

Quais sdo as principais
Qualidades do seu

produto?

Voceé considera o Prego

acessivel?

Sua Localizacdo ¢ de

facil acesso ao publico?

Quais seus canais de

Publicidade?

Como vocé considera

sua Performance

Seu Tempo de entrega
dos servigos coincide

com o combinado?

Quais seus Métodos de

distribui¢do/ entrega?

Apresenta garantias?
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Qual sua Capacidade de
producdo (hora trabalho
dia)?

Vocé consegue atender

sua demanda?

Vocé tem

Funcionarios?

Vocé possui métodos

gerenciais definidos?

Quais sao seus Métodos
de producao

(artesanal/industrial)?

Tem conhecimento da
Saude financeira da sua

empresa?

Vocé conhece o que ¢
Posicionamento

estratégico?

Vocé esta atenta as
principais Tecnologias
de mercado que podem
ter agregar valor ao seu

produto?

Vocé costuma fazer
Pesquisa e
desenvolvimento de

produtos?

Quais sao suas
Vantagens

competitivas?

Fonte: Elaborado pelos autores

Fornecedores
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Nesta tabela vocé deve atribuir uma nota de 0 a 5 pontos para os fornecedores
considerando os critérios observados. As notas correspondem: 0 — Ruim; 1 — Bom ; 2- Regular;
3 — Bom; 4 — Otimo; 5 — Excelente.

Obs: Caso estejam faltando itens que vocé€ considera necessario na escolha dos

fornecedores, indique nos campos em branco, sem atribui¢do de pesos.

Tabela 6 - Avaliag¢do dos fornecedores.

Critérios/fornecedores Peso A B C D E
Preco 30 - - - - -
Qualidade 20 - - - - -

Prazo de entrega 20 - - - - -
Condig¢des de pagamento 10 - - - - -
Facilidade de compra 10 - - - - -

Capacidade financeira do fornecedor 10 - - - - -
TOTAL 100 - - - - -
Fonte: Biagio e Batocchio (2018)

S.W.O.T.
As perguntas abaixo objetivam coletar informacdes para avaliarmos as oportunidades,

ameagas, forcas, fraquezas do ambiente que tangencia e integra a empresa.

Diagndstico de Oportunidades
As respostas devem ser objetivas de modo: “Sim”; “Nao”, ou “Parcialmente”.
e Existe novas tendencias ou mudangas identificadas que determinam alteragdes no
comportamento do consumidor?
e Vocé tem acesso a empresas; laboratorios; eventos de pesquisa e desenvolvimento?
e Vocé conhece a filosofia de qualidade de seus clientes a ponto de sugerir modificagdes
¢ aprimoramentos?
e Existem processos conhecidos que, quando combinados, podem dar origem a um

beneficio maior?

e A legislagdo em vigor pode alavancar o desempenho da empresa?
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Existem itens ndo atendidos pelo mercado no codigo de defesa do consumidor, que a
empresa pode atender?

Existem itens nao atendidos pelo mercado na legislacdo ambiental, que a empresa pode
atender?

Vocé pode fazer algo agora que ndo poderia ter feito antes em fungdo dos avangos da
tecnologia?

Existem hobbies ou modismos nos habitos dos consumidores que a empresa gostaria de
atender?

Existem negocios de sucesso que a empresa poderia aprimorar € incorporar ao seu
negocio?

Vocé tem acesso as informagdes das associagdes profissionais as quais ¢ afiliada?
Vocé tem acesso as informagodes de agéncias de publicidade e propaganda?

Vocé tem acesso a politicos, sejam municipais, estaduais ou federais?

Existem pontos em que a tecnologia utilizada pela empresa ¢ superior a utilizada pelo
mercado?

Existem coisas dentro do ambiente financeiro que podem alavancar o desempenho da
empresa (inflagdo, juros, flutuacdo de cambio, etc.)?

Vocé conhece o perfil dos seus clientes ou do seu publico-alvo?

Vocé conhece o valor do tempo para seus clientes ou publico-alvo?

Vocé conhece oi valor da qualidade para seus clientes ou publico-alvo?

Vocé conhece e atende aos fatores que levam o cliente ou o publico-alvo a comprar os
seus produtos?

A empresa conhece o numero de clientes potenciais no mercado, divididos por faixa de
renda ou por tamanho de empresa?

Vocé conhece as melhores maneiras de atender ao consumidor do que os concorrentes?
Voceé sabe identificar e combater os meios que os concorrentes vao utilizar para impedir
sua entrada no mercado?

Vocé conhece as fraquezas basicas dos seus concorrentes e sabe como explora-las?
Vocé sabe quais e quantos novos produtos os concorrentes langaram no mercado nos
ultimos 2 anos?

Vocé sabe quantas e quais mudangas os concorrentes promoveram nos seus produtos

nos ultimos dois anos?
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Vocé consegue identificar mudangas nas mateias prima que possam alavancar o
desempenho dos produtos?

Vocé possui alternativas que possam assegurar a manutengdo do fornecimento do
material?

Existe processos dentro da empresa cuja finalidade ¢ controlada por métodos
estatisticos, auditorias ou tem qualidade assegurada?

Vocé utiliza tecnologias para se relacionar com seus fornecedores?

Vocé pode utilizar mecanismos para suspender as barreiras internacionais a exportagao?
Vocé pode utilizar mecanismos para impedir a importacao de produtos similares?

Os produtos da empresa apresentam vantagens quando comparados aos similares
importados?

Vocé se considera preparada para realizar as principais atividades da empresa?

Vocé tem parametros para medir seu desempenho de mercado comparada a empresas
do mesmo nicho?

As medias de desempenho estdo acima da média das outras empresas do mesmo
setor/nicho?

Vocé ¢ assinante ou lé com frequéncia assuntos relacionados ao seu negdcio?

A empresa possui produtos ou marcas patenteados?

Vocé busca informagdes estrangeiras relacionadas ao seu negocio/produto?

Vocé visita/frequenta regularmente feiras especializadas?

Vocé visita/frequenta regularmente eventos comerciais?

Diagnéstico de Ameacas

As respostas devem ser objetivas de modo: “Sim”; “Nao”, ou “Parcialmente”.
existem itens no codigo de defesa do consumidor que a empresa ndo tem capacidade de
atender?
Existem itens na legislagdo ambiental que a empresa nao esta capacitada em atender?
A legislagao em vigor, seja municipal, estadual ou federal, pode afetar o desempenho
da empresa?
Existem tecnologias necessarias que a empresa nao domina?
Existem riscos de obsolescéncia da tecnologia utilizada pela empresa em curto prazo (1

ou 2 anos)
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Existem causas dentro do ambiente financeiro que podem afetar o desempenho da
empresa (inflagdo, juros, flutuagdo do cambio etc.)?

Existem caracteristicas no perfil os clientes ou do publico-alvo que vocé desconhece?
Vocé desconhece ou ndo atende aos fatores que levam o cliente ou o publico-alvo a
comprarem seu produto ou servigo?

O mercado tem barreiras a entrada de novos concorrentes?

Vocé ndo consegue combater alguns meios que os concorrentes vao utilizar para impedir
sua entrada no mercado?

Vocé conhece a forca dos concorrentes que ela julga ndo ser capaz de enfrentar?
Existem langamentos de produtos efetuados pelos concorrentes no mercado que a
empresa conhece ou com os quais ndo consegue competir?

Existem mudangas que os concorrentes efetuaram nos seus produtos que vocé
desconhece ou nao consegue acompanhar?

Existem possibilidades de mudangas na matéria prima que possam afetar o desempenho
do produto?

Vocé utiliza materiais que a tornam dependente de um tnico fornecedor?

Existem processos dentro da empresa cuja qualidade ¢ controlada por selecdo depois do
trabalho realizado?

O relacionamento com os fornecedores ¢ documentado?

Existem barreiras internacionais intransponiveis a exportagao?

Existem produtos similares cuja exportacao a empresa ndo consegue atender?

Seu produto apresenta desvantagens quando comparados aos similares importados?
Existem atividades que vocé€ nao esta suficientemente capacitada para executar na
empresa?

Existem itens na legislagdo que vocé nao consegue atender?

Em uma situagdo de pleno emprego, existem fatores que poderiam dificultar o
preenchimento das vagas na empresa?

Existem indicadores de que a empresa possui um sistema de gestdo autoritario e
centralizador?

As medidas de desempenho estdo abaixo da média divulgada pelas empresas do setor?

Existem processos ou produtos da empresa sem a protecao de patentes?
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As feiras/eventos técnicos ou comerciais especializados sempre apresentam novidades
no setor que demonstram vantagens sobre os produtos da empresa?

Catalogos e publicagdes nacionais indicam tendencias no setor que dificilmente a
empresa conseguira acompanhar?

Catalogos e publicagdes internacionais indicam tendencias no setor que dificilmente a

empresa conseguira acompanhar?



ANEXO B — Persona

Cliente-Alvo

Profissao: Profissionais de decoracao; Terapeutas; Designers de
Interiores; Arquitetos/as.

Empresa: Escritérios; Home Office; Estidios; Clinicas,

Idade: 34 anos

Genéro: Femining

Educagao: Ensino superior

Midias: Whatzapp: Instagram; Facebock; E-mail.

Objetivos: Levar um estilo de vida focado no bem estar e bem viver.
Desafios: Enconlrar produtos arlesanals personalizadas.

Como minha empresa pode ajuda-la: Levando arle 4s pessoas que valorizam a
energia, a natureza e o autoconhecimento. Entregando pegas artesanais exclusivas feltas
com carinho e boas energias.

(&) rockcontent

ResultadosDigitais
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ANEXO C - CADASTRO NACIONAL DE PESSOA JURIDICA
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REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL
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LOORADCURD KRUMERD: COMPLERENTO
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