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RESUMO

CAMARGO, B. V. O. Plano de negécios: CapeCard. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Graduacdo em Administrac&o). Curso de Administracdo, Universidade Federal
de Santa Catarina, Florianopolis, 2023.

Este trabalho de conclusédo de curso tem como finalidade apresentar um plano de
negocios para a empresa CapeCard, na cidade de Florianopolis, Santa Catarina, para
o primeiro semestre de 2023. Para a coleta e andlise dos dados, realizou-se pesquisas
bibliograficas e documentais. Buscou-se entender a viabilidade do negdcio, assim
como sua aceitacao frente as organizagoes envolvidas e consumidores finais, foram
utilizadas ferramentas mercadoldgicas como a matriz SWOT, junto a pesquisas por
questionérios a fim de ter uma melhor analise interna e externa a organizacédo. Para
pesquisa operacional foram identificados os melhores fornecedores e escolhidos entre
primeira e segunda op¢do. Para a analise financeira, foram realizadas proje¢cfes de
lucro, analise de investimento e indicadores financeiros. Conclui-se que através das
analises mercadoldgicas, operacionais e financeiras, o negécio € viavel.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Plano de Negdcios; CapeCard.



ABSTRACT

CAMARGO, B. V. O. Plano de negécios: CapeCard. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Graduacdo em Administrac&o). Curso de Administracdo, Universidade Federal
de Santa Catarina, Florianopolis, 2023.

This undergraduate thesis aims to present a business plan for the company CapeCard,
located in Floriandpolis, Santa Catarina, for the first semester of 2023. For data
collection and analysis, bibliographic and documentary research was conducted. The
goal was to understand the viability of the business, as well as its acceptance among
the organizations involved and end consumers. Market tools such as the SWOT matrix
were used, along with questionnaire surveys, in order to have a better internal and
external analysis of the organization. For operational research, the best suppliers were
identified and chosen as the first and second options. Financial analysis included profit
projections, investment analysis, and financial indicators. It can be concluded that
based on the market, operational, and financial analyses, the business is viable.

Palavras-chave: Entrepreneurship; Business Plan; CapeCard.
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1 INTRODUCAO

Essa introducdo apresenta, inicialmente, a contextualizagdo do tema e
viabilidade do negdcio, apés, apresenta o perfil da organizagdo parceira e a
importancia da “Cape Card” e por fim, apresenta informagdes sobre 0 segmento em

questao, objetivos e justificativa que conduzem o tema.

1.1 CONTEXTUALIZAGCAO DO TEMA E VIABILIDADE DO NEGOCIO

Pode-se entender o sentimento de pertencimento como uma crenga que une
individuos, que se enxergam como parte de um coletivo, com missao, valores e
objetivos em comum, sentimento esse, que é capaz de transformar qualquer pessoa
em um dedicado colaborador. Essa € a missao da “Cape Card”, utilizar do sentimento
de pertencimento dos usuarios, para aumentar a visibilidade, engajamento e

oportunidades comerciais da organizagdo parceira.

De acordo com alguns testes e andlises ja realizados para implantar os
adesivos “Cape Card”, sdo necessarios 3 principais norteadores, um artista, para
personalizar o desenho do adesivo, uma empresa no ramo de impressao de materiais,
e uma empresa para embalagem protetora, sendo todos terceirizados. O autor do
presente trabalho ja encontrou todos, através de indicacdes e rede de contatos, além

de outras opcdes para comparar valores, e apresentar escolhas.

Segundo a Associacao Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e
Servigos (ABECS, 2022), brasileiros continuam usando mais o cartdo em substituicdo
a dinheiro, cheque e outros meios, sendo que foi a modalidade que mais cresceu no
1° semestre de 2022 (+42,2%), registrando pela primeira vez R$ 1 trilhdo em
pagamentos dentro de um periodo de 6 meses para cartdes de crédito, e cartdes de

débhito com R$ 488 bilhdes movimentados.
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1.2 PERFIL DA ORGANIZACAO PARCEIRA E A IMPORTANCIA DA “CAPECARD”

Para a “Cape Card” atingir sua missao, foi tragcado um perfil da organizacéo
parceira, idealizada com base em ideias comerciais e oportunidade no mercado,
sendo que, a organizagcdo n&o necessariamente precisa apresentar todas as
caracteristicas, porém quanto mais, melhor a chance de sucesso. A principio,
organizacbes conhecidas pelo sentimento de pertencimento de clientes e
colaboradores, que utilizem sistema de socios com beneficios, realiza eventos e
possui setor comercial ativo. Exemplos: times de futebol, atléticas, universidades,

escolas de idiomas, cursos, academias.

Como foi apresentado, no 1° semestre de 2022, houve um crescimento na
utilizacao de cartdes de crédito/débito no Brasil, e para o negdcio apresentado, € uma
grande vantagem, mas é um projeto vantajoso para as organiza¢fes? A utilizacdo de
adesivos para cartdes visa a praticidade na utilizacdo de beneficios, além da
exclusividade, seja de um cartdo personalizado, edi¢es limitadas de produtos ou de

acesso a eventos exclusivos.

Sendo vantagens para a organizacao parceira o cartdo ser um produto usual,
de utilizacdo frequente e visivel, ou seja, além de ser de facil acesso e recorrente, é
visivel a todos que ndo o possuem, podendo despertar vontade em adquirir, € com

um investimento de baixo custo.

1.3 INFORMACOES SOBRE O SEGMENTO

Atualmente ja existem empresas especializadas em adesivos de cartdo, porém,
todas encontradas possuem fins estéticos, utilizadas apenas para personalizar o

cartdo, sendo esta, a grande diferenca da “Cape Card”.

Além da estética, o principal atuante para o sucesso do plano de negocio em
guestao é o pertencimento, utilizar do sentimento dos clientes e colaboradores para

adquirir seu adesivo, e como recompensa, conceder beneficios e acessos exclusivos.

Diante de todas as informacOes apresentadas, a pergunta norteadora do
presente trabalho é: “E viavel a implantacéo de uma empresa de adesivos de cart&o

de crédito/débito?”
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1.40BJETIVOS

O objetivo geral desse estudo € analisar a viabilidade de uma empresa de
adesivos de cartbes de crédito/débito, que utiliza do sentimento de pertencimento dos
usuarios. Com base no objetivo geral, tem-se 0s seguintes objetivos especificos:

a) Avaliar custos do empreendimento em questao
b) ldentificar organizacdes com o perfil adequado e sua aceitacdo frente ao
plano de negdcios proposto

c) Verificar a aceitacao do publico alvo usuario de cartdes de crédito/débito

1.5 JUSTIFICATIVA

Como declarado anteriormente, os cartdes de crédito e débito sdo uma das
modalidades de pagamento que mais crescem no pais, e sua utilizacdo pode ser
aproveitada. Utilizando do perfil tracado como organizacao parceira ideal, é possivel
utilizar o sentimento das pessoas pela organizacdo, para aumentar a visibilidade,

engajamento e oportunidades comerciais.

A cada dia que passa, as pessoas carregam cada vez menos. A utilizacdo de
sistema de so6cios online ao invés do cartdo fidelidade ja € uma realidade em muitas
organizacfes que trabalham com este beneficio, justamente pois consumidores nao
carregam consigo o0 que ndo vao utilizar de maneira cotidiana, porém, essas duas

opcdes tém pontos negativos em comparacgao ao Cape Card.

Além de utilizar de uma estética agradavel e exclusiva, o Cape Card é usual,
visivel e utilizado de forma frequente, pois esta adesivado no cartdo de credito/débito
do consumidor, sendo o cartdo, hoje, um item imprescindivel para carregar e utilizar
no dia a dia. Sendo assim, gera curiosidade aos observadores, ou possiveis novos

consumidores.

Atualmente nédo existem organizagbes encontradas, que realizem trabalho
similar, porém ha empresas voltadas ao objetivo de customizar adesivos para cartdes.
Mas como informado anteriormente, seus fins sdo apenas estéticos, ndo abrangendo

a uma ideia comercial.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo de embasar o tema da presente pesquisa e discorrer sobre a

importancia da mesma, neste capitulo € abordado o tema de plano de negdcio.

2.1 PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negdcio € um documento que busca descrever de forma detalhada
o empreendimento, analisando suas possibilidades e limitacdes. Segundo Dornelas
(2001, p.91): “Uma alternativa aconselhavel para quem esta iniciando um novo
empreendimento é a realizacdo de um plano de negdcios, no qual sdo analisadas
guestdes relativas ao novo negdcio, que vao desde a sua descricdo até a pesquisa de

mercado”.

Nesse sentido, é fundamental que o plano de negdcio seja bem estruturado e
contemple aspectos como a descricdo da empresa, o estudo de mercado, a andlise
financeira, o plano operacional e o plano de marketing. Biagio e Batocchio (2005;
apud, Nogueira e Almeida, 2011) afirmam que o plano de negécios deve ser capaz de
revelar a viabilidade e vantagens do negécio, de acordo com as necessidades daquele

empreendimento.

Ademais, é importante ressaltar que o plano de negdécio € uma ferramenta
valiosa para a gestdo do empreendimento, Mariano e Mello (2014, p. 4) descrevem o
plano de negécios como:

Amplo e abrange diversos setores e departamentos da
empresa, indica responsaveis, recursos financeiros, humanos
e materiais necessarios para a consecu¢do do negdcio, ao
mesmo tempo em que oferece a visao organizacional, analise
do mercado e as ponderacdes a respeito das iniciativas
pretendidas pelo empreendedor/empresario.

Cabe destacar que a elaboragdo do plano de negdcio deve ser feita com
cuidado e atengdo. E fundamental que o empreendedor dedique tempo e recursos
para a elaboracdo do documento, a fim de garantir sua qualidade e eficacia. Descrito
no manual do SEBRAE (2013, p.13) o plano de negadcios:

E um documento que descreve por escrito os objetivos de um
negocio e quais passos devem ser dados para que esses
objetivos sejam alcancados, diminuindo os riscos e as
incertezas. Um plano de negdcio permite identificar e restringir
seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado.
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Um plano de negdcios possui varias etapas, e, segundo Salim et al. (2005;

apud. Nogueira e Almeida, 2011, p. 4) essas etapas:

Nada mais sdo que as perguntas essenciais que devem ser
respondidas antes da elaboracéo do plano e que ajudardo no
planejamento estratégico da empresa, como por exemplo:
Qual é o negdcio da empresa? Onde se quer chegar? O que
devera ser vendido? Que estratégias serao utilizadas? Como
conquistar mercado? Quais séo os fatores criticos de sucesso
do negécio? Quanto seré gasto? Qual retorno esperado sobre
0 investimento?

Sendo assim, pode-se descrever o plano de negdécios, como um documento
que descreve de forma detalhada o empreendimento, contemplando informagdes
sobre a empresa, seu mercado de atuacdo, estratégias de marketing, analise
financeira, plano operacional e demais aspectos relevantes para o sucesso do
negécio. Trata-se de um instrumento de planejamento que permite ao empreendedor
compreender melhor o seu negdécio, analisar seus pontos fortes e fracos, definir metas

e objetivos claros, além de monitorar e ajustar a sua gestdo ao longo do tempo.

2.2 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negdcios € um documento essencial para 0 sucesso de uma
empresa, sendo uma ferramenta importante para orientar a gestdo e tomada de
decisdo. A estrutura do plano de negdcios é fundamental para que o documento possa

ser efetivo e cumprir seus objetivos.

A estrutura do plano de negdcios ndo é engessada, mas, de acordo com
Ferreira (2011, p. 198) deve:

Possuir um nimero minimo de se¢des, onde o empreendedor
possa ter uma compreensdo de como sera a execugao desse
plano. Essas se¢fes devem estar dispostas de forma légica e
racional para permitir que qualquer pessoa que venha a ler
esse plano consiga perceber de que maneira essa empresa €
estruturada, os seus objetivos, os produtos e/ou servigos, em
que mercado esta inserida e em que situacdo financeira se
encontra.

A seguir, sdo apresentadas duas estruturas de plano de negécios, havendo o
entendimento que ndo € preciso seguir a risca um modelo, mas apresentar as
informagcbes com clareza acerca da estrutura, objetivos, produto e/ou servico,

mercado inserido e situacao financeira do empreendimento em questao.

Segundo Gaspar (2009), os topicos do Plano de Negdcios sao definidos da

seguinte forma:



b)

d)
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Sumario Executivo: € a secdo do plano que apresenta um resumo dos
principais pontos do negaocio, incluindo a missdo, os objetivos, a estratégia,
as projecoes financeiras e o0s principais resultados esperados.

Andlise de Mercado: € a secao que descreve as caracteristicas do mercado
em que a empresa pretende atuar, identificando as tendéncias, o0s
concorrentes, os fornecedores, os clientes e as oportunidades.

Plano de Marketing: é a secdo que descreve as estratégias de marketing
que a empresa utilizara para alcancar seus objetivos, incluindo o mix de
produtos, o preco, a promoc¢ao e a distribuicao.

Plano Operacional: € a secdo que descreve como a empresa ir4 operar,
incluindo a estrutura organizacional, os processos produtivos, a logistica e
as necessidades de recursos humanos.

Plano Financeiro: € a secdo que apresenta as projecfes financeiras da
empresa, incluindo o investimento inicial, as receitas, os custos, o fluxo de
caixa e os indicadores financeiros.

Construcdo de Cenérios: € a secao que apresenta diferentes cenarios
futuros para a empresa, considerando diferentes conjunturas econdémicas,
politicas e sociais.

Avaliacdo Estratégica: € a secdo que avalia a adequacao da estratégia da
empresa diante do mercado, das tendéncias e dos recursos disponiveis.
Avaliacao do Plano de Negécios: é a secdo que avalia o plano de negocios
como um todo, incluindo a consisténcia das projecdes, a adequacdo das

estratégias e a viabilidade do negécio.

E Dornelas (2003) a organiza como:

a)

Capa;

Sumario;

Sumario executivo;

Andlise Estratégica;
Descricdo do projeto/negocio;
Produtos e Servigos;

Plano operacional;

Equipe do projeto;

Analise de mercado;
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j) Estratégia de Marketing;
k) Plano Financeiro;

[) Anexos.

Diante das estruturas apresentadas, o presente plano de negdcio tem como
base a estrutura apresentada por Gaspar (2009), porém com adaptacdes diante da

realidade do trabalho proposto.

2.2.1 Sumario Executivo

O sumaério executivo é uma se¢cdo com uma sintese do contetdo do plano de
negocios, onde segundo Siegel (1996, p.77), apds sua leitura: “um leitor deve ter uma
compreensao relativamente sélida daquilo que sera apresentado em maiores detalhes

em todo o plano.”

Segundo Dornelas (2003), o sumario executivo deve apresentar as principais
informacdes do plano de negdcios de forma sintetizada, deve estar voltado para o
publico alvo e ser explicito quanto ao objetivo do plano de negdcios. E sempre a Ultima

parte a ser escrita, visto que depende das outras para ser feita.

Em seu manual de plano de negdcios, Sebrae (2013) pontua ser importante

constar no sumario executivo o:

a) Resumo dos principais pontos do plano de negécio;

b) Dados dos empreendedores, suas experiéncias profissionais e atribui¢oes;
c) Dados do empreendimento;

d) Missédo da empresa;

e) Setores de atividades;

f) Forma juridica;

g) Enquadramento tributario;

h) Capital social;

i) Fontes de recursos.

Entdo entende-se, que durante a elaboragcdo do sumario executivo, o autor
deve gerar interesse no leitor, pois este ira ter seu primeiro contato com o plano de
negocios atravées daquele, sendo ao final capaz de entender o que sera apresentado

nos préximos capitulos.
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2.2.2 Plano de Marketing

O plano de marketing é responsavel por definir as estratégias de marketing da
empresa para alcancar seus objetivos de vendas e crescimento. A finalidade
especifica do plano de marketing € explicar como uma empresa em projeto pretende
manipular e reagir as condicbes de mercado para gerar vendas. Siegel (1996, p. 93).

Segundo Dolabela (2008), “O plano de Marketing deve identificar as
oportunidades e negdcios mais promissores para a empresa e esbocar como penetrar

em mercados identificados, como conquista-los e manter posigoes”

Outra etapa importante do plano de marketing é a definicdo dos 4Ps do
marketing: produto, preco, praca e promocao. De acordo com Kotler e Keller (2012),
para garantir o sucesso da empresa, € fundamental definir corretamente os 4Ps do
marketing: produto, preco, praca e promocéao. O produto € o que a empresa oferece
ao mercado, 0 preco € o valor que a empresa cobra pelos seus produtos, a praca € a
escolha dos canais de distribuicdo e a promocdo se refere as estratégias de
comunicacao e publicidade utilizadas para divulgar os produtos e atrair clientes. Esses
quatro elementos sao fundamentais para a criagcdo de uma estratégia de marketing

eficaz.
De acordo com Rosa (2007) o plano de marketing pode ser dividido em:

a) Descricao dos principais produtos e servigos;
b) Preco;

c) Estratégias promocionais;

d) Estrutura de comercializagéo;

e) Localizacao do negodcio.
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De acordo com Kotler et al (2010), toda organizacdo desenvolvendo um plano
de marketing precisa definir o mercado alvo e seu publico, iniciando uma analise dos
pontos fortes, fracos, ambiente externo e interno, processo mais conhecido com

analise SWOT, conforme se observa na tabela 1.

Tabela 1: Matriz SWOT

MATRIZ SWOT
S (Strengths) W (Weaknesses)
Forcas Fraquezas
O (Oportunities) T (Threats)
Oportunidades Ameacas

Fonte: Adaptada de Kotler e Keller (2012)

“A analise de SWOT — A avaliacdo global das forc¢as, fraquezas, oportunidades
e ameacas € denominada andlise SWOT (dos termos em inglés strengths,

weaknesses, opportunities, threats)” (Kotler; Keller, 2012)

A partir da andlise SWOT, a empresa pode definir agdes estratégicas que levem
em consideracao tanto os fatores internos quanto os externos que afetam o negocio.
As acodes definidas devem ser direcionadas para aproveitar as oportunidades de
mercado e minimizar as ameacas, bem como trabalhar para fortalecer as forcas da

empresa e superar suas fraquezas.

Dessa forma, a matriz SWOT é uma ferramenta essencial para o plano de
marketing, pois permite que a empresa identifique os pontos fortes e fracos do
negocio, bem como as oportunidades e ameacas do mercado, e assim possa definir

as estratégias de marketing mais adequadas para atingir seus objetivos.
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2.2.2.1 Analise de Mercado

A andlise de mercado € uma etapa essencial na elaboracdo do Plano de
Negdcios, pois permite compreender as caracteristicas do mercado em que a
empresa pretende atuar, identificando as tendéncias, 0s concorrentes, 0s

fornecedores, os clientes e as oportunidades.

Segundo Siegel (1996), dentre os fatores externos que influenciam uma
organizagdo, o mais notavel € a concorréncia, sendo importante buscar informacoes
sobre o mercado, entender as caracteristicas do segmento e sua importancia. “Em
termos especificos, ela deve definir o mercado total, os segmentos primarios e

secundarios, a importancia e a natureza desses segmentos."

De acordo com Kotler e Keller (2012), “O sucesso de uma organizagao depende
nao sO de as caracteristicas de seus negdécios atenderem aos requisitos-chave de
éxito na operacdo em mercados-alvo, mas também de superarem os pontos fortes

dos concorrentes.”

Rosa (2007) divide a analise de mercado em trés etapas: estudo dos clientes,
estudo dos concorrentes e estudo dos fornecedores:

Quando se trata de estudar o cliente, o empreendedor deve considerar trés
etapas importantes: a identificacdo das caracteristicas gerais do cliente, a
identificacdo de seus interesses e comportamentos, a compreensdo dos fatores que
influenciam sua decisdo de compra e, por fim, a identificacdo da localizacdo dos

clientes.

s

Ao analisar e comparar 0s concorrentes, € importante considerar suas
caracteristicas, tais como a qualidade dos materiais utilizados, os prec¢os praticados,
a localizagcéo, as condicdes de pagamento, o atendimento prestado, os servigos

oferecidos e as garantias disponibilizadas.

JA o mercado fornecedor € composto por todos aqueles que fornecem
matérias-primas e equipamentos utilizados na producéo ou venda de bens e servicos.
Para comecar, é essencial identificar quais fornecedores a empresa precisa e criar um
cadastro com informag¢des como precos, qualidade, condi¢cdes de pagamento e prazo
médio de entrega. Esses dados ajudam a definir o investimento inicial e outras

despesas do negdcio.
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Kotler e Keller (2012), define que o macroambiente consiste em forcas
demograficas, econdmicas, fisicas, tecnologicas, politico-legais e socioculturais que
afetam suas vendas e seus lucros. Uma parte importante da coleta de informagdes

ambientais inclui a avaliagéo do potencial de mercado e a previsao da demanda futura.

“A pratica moderna do marketing exige a divisdo do mercado em grandes
segmentos, a avaliacdo de cada um deles e a determinacdo dos segmentos-alvo a

que a empresa pode atender melhor.” (Kotler; Keller, 2012)

2.2.3 Plano Operacional

O plano operacional € uma das partes fundamentais do plano de negécios, pois
€ nele que se define como a empresa ira operar e produzir seus bens ou Sservicos.
Segundo Degen (2009) ele mostra o que deve ser feito, por quem, quanto custara,

guando fica pronto, tudo de forma minuciosa.

Para que o plano operacional seja eficaz, é necesséario que ele inclua
informacdes detalhadas sobre o processo de producéo, as fontes de matéria-prima, o
processo de aquisicdo de insumos e equipamentos, a logistica de distribuicdo dos
produtos ou servicos, além do cronograma de execucédo das atividades e do controle

de qualidade.

De acordo com Siegel (1996, p. 123), o plano operacional tem de responder

algumas perguntas como:

a) Qual a abordagem geral para a fabricacéo;
b) Quais as fontes de matérias-primas;

c) Que processos serdo usados na fabricagao;
d) Quais as exigéncias de mao-de-obra;

e) Como serdo utilizados fornecedores e vendedor.

Ainda segundo Siegel (1996, p. 124) manifesta que 0s principais pontos
desenvolvidos no plano operacional séo:

a) Desenvolvimento de produtos;

b) Fabricacao;

c) Manutencéo e assisténcia técnica;

d) Influéncias externas (fora do controle do empreendedor).
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2.2.4 Plano Financeiro

O plano financeiro permite definir metas financeiras, planejar e controlar os
recursos financeiros, sendo crucial para a gestdo financeira da empresa.
“Planejamento financeiro € um aspecto importante das atividades da empresa porque
oferece orientagdo para a direcdo, a coordenacdo e o controle das providéncias

tomadas pela organizacdo para que atinja seus objetivos”. (Gitman, 2004)

7

Conforme as ideias de Dornelas (2001), é essencial definir os objetivos
financeiros da empresa durante a fase de planejamento. Para garantir 0 sucesso
dessas metas, € fundamental utilizar ferramentas financeiras que permitam monitorar
seu desempenho. Através do planejamento financeiro e das demonstracdes
contabeis, € possivel estabelecer metas especificas e viaveis e, se necessario, ajusta-

las ao longo do tempo.

Segundo Groppelli e Nikbakht (2005), o plano financeiro € um conjunto de
aclOes que visa determinar a quantidade de recursos financeiros necessarios para
manter as operagdes de uma empresa, bem como definir quando e como esses

recursos serao obtidos.

Em outras palavras, o plano financeiro é uma ferramenta essencial para
determinar as necessidades financeiras da empresa e estabelecer estratégias para a
obtencdo dos recursos necessarios para financiar suas atividades. Com base em
projecdes financeiras e andlises detalhadas da situacdo financeira da empresa, 0
plano financeiro permite que os gestores tomem decisdes informadas sobre como
financiar suas operacodes, seja por meio de empréstimos, investimentos de terceiros

ou outras fontes de financiamento.
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2.2.4.1 Investimento Inicial

O investimento inicial € um dos elementos mais importantes do plano de
negocios, pois representa o valor necessario para colocar a empresa em
funcionamento e, portanto, deve ser calculado de forma cuidadosa e realista para
evitar problemas financeiros futuros. Segundo Dolabela (2008), o investimento inicial
pode ser dividido em trés etapas distintas: as despesas pré-operacionais, 0s

investimentos fixos e o capital de giro inicial.

Segundo o manual do Sebrae (2013) os investimentos pré-operacionais Sao 0s
gastos feitos antes da empresa comecar a funcionar, ou seja, antes de abrir suas
portas para os clientes. Esses investimentos incluem despesas com melhorias na
infraestrutura do local, como pintura, instalacbes elétricas e troca de pisos, assim
COmMo as taxas necessarias para registrar a empresa. Sao despesas que precisam ser
realizadas para preparar 0 espaco para o inicio das operacdes comerciais da

empresa.

O investimento fixo se refere ao dinheiro que sera utilizado para adquirir 0s
ativos fisicos necessarios para o funcionamento da empresa, como equipamentos,
maquinas, mobiliario, veiculos e imoveis. De acordo com Rosa (2007), os
investimentos fixos sdo todos 0s bens que precisam ser adquiridos para garantir que

a empresa comece suas atividades de maneira adequada.

O capital de giro representa o dinheiro que a empresa precisa ter disponivel
para cobrir seus custos fixos e variaveis durante um determinado periodo de tempo.
“O capital de giro é o montante de recursos necessario para o funcionamento normal
da empresa, compreendendo a compra de matérias-primas ou mercadorias,

financiamento das vendas e o pagamento das despesas.” (Sebrae, 2013, p. 69).

2.2.4.2 Demonstragéo do Resultado de Exercicio (DRE)

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) € uma ferramenta contabil
e financeira que apresenta as receitas, custos e despesas de uma empresa em um
determinado periodo, geralmente um ano fiscal. A DRE mostra o resultado final, isto

€, 0 lucro ou prejuizo liquido obtido pela empresa durante esse periodo.

De acordo com Marion (2009), a Demonstracdo do Resultado do Exercicio

(DRE) € um relatorio financeiro que compara as despesas e receitas para fornecer
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informacdes Uteis para a tomada de decisdo. Uma de suas principais funcdes € a de
confrontar todas as despesas e receitas da empresa durante o ano em questao,
fornecendo uma especificacdo detalhada de cada operacao realizada em relagédo as

contas patrimoniais a que pertencem.

Conforme afirmado por Braga (2012), a estrutura Demonstragéo do Resultado
do Exercicio deve conter um resumo das alteracfes positivas, ou seja, receitas e
ganhos obtidos, e negativas, como custos, despesas e perdas incorridas, conforme

se observa na tabela 2.

Tabela 2: Estrutura da DRE

Receita Bruta
* [-) Deducdes e abatimentos
* (=) Receita Liquida
o [-) CPV [Custo de produtos vendidos) ou CMVY (Custos de mercadorias
vendidas)
* (=) Lucro Bruto
*» (-] Despesas com Vendas
» [-) Despesas Administrativas
* (-) Despesas Financeiras
* (=) Resultado Antes IRP] CSLL
* [-] Provisdes |IRPJ E CSLL
* (=) Resultado Liquido.

Fonte: CARRIJO, p. 1, 2020.

2.2.4.3 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa € um recurso que proporciona uma Vvisdo antecipada das
entradas e saidas de dinheiro, o que permite a tomada de decisbes mais precisas
sobre como investir e aplicar os recursos financeiros da empresa. De acordo com
Dornelas (2001), o fluxo de caixa € a principal ferramenta estratégica no planejamento
financeiro, fornecendo suporte ao empreendedor para gerenciar e planejar as

atividades diérias e futuras da empresa.
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Conforme Gitman (2004), o fluxo de caixa € importante na gestao do capital de
giro da empresa, uma vez que ajuda a determinar a capacidade de pagamento das

obrigacdes de curto prazo.

Dornelas (2001) afirma que o plano financeiro do plano de negdcios deve incluir
trés demonstrativos financeiros: Balango Patrimonial, Demonstragéo do Resultado do
Exercicio (DRE) e Fluxo de Caixa projetados para pelo menos trés anos, com
detalhamento mensal para o fluxo de caixa. Esses demonstrativos sdo usados para
analisar a viabilidade e o retorno financeiro do negdcio, e geralmente sao aplicados
métodos como a analise do ponto de equilibrio, prazo de payback, Taxa Interna de
Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL).

2.2.4.4 indices Econémicos e Financeiros

De acordo com Fassima (2006), os métodos mais utilizados para avaliacdo de
alternativas de investimento sdo: Payback (Tempo de Retorno), TIR (Taxa Interna de
Retorno), VPL (Valor Presente Liquido) e o indice de Lucratividade.

Segundo Dornelas (2001) os indices financeiros demonstram a situacdo
financeira da empresa e qual a sua capacidade de cumprir com seus compromissos

Nno prazo.

O Pay Back é o espaco de tempo em que ocorre o retorno do projeto. Se o
investimento se pagar no prazo estabelecido, pode-se aceitar o investimento. (Brom;
Balian, 2007)

A TIR (Taxa Interna de Retorno) € o retorno que a empresa recebera se investir
e receber as entradas do Fluxo de Caixa previstas. (Gitman, 2004)

O VPL (Valor Presente Liquido) traz o valor atual dos fluxos de caixas gerados
pelo investimento durante sua vida Gtil e tem por objetivo encontrar possibilidades de
investimento que tenham rendimento maior que o custo. Se o VPL for positivo, indica

gue o projeto é economicamente viavel. (Samanez, 2009)

Segundo Bruni e Fama (2007), o IL (indice de Lucratividade) indica quanto o

valor presente dos fluxos de caixa futuros serdo gerados para cada R$1,00 investido.



28

Para calcular o IL também pode-se dividir o valor presente das futuras entradas
de caixa pelo valor presente das futuras saidas de caixa de um determinado
investimento. Se o resultado for maior que 1, deve ser aceito, pois as entradas serao

maiores que as saidas e o empreendimento vai gerar valor. (Brandao, 2010)
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3 METODOLOGIA

Para buscar e descobrir os resultados dos objetivos destacados, sao
apresentados neste capitulo alguns procedimentos metodolégicos, 0s quais

auxiliaram para a analise e construcdo do plano de negdcio aqui referido.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a abordagem de pesquisa, a mesma € do tipo predominantemente
quantitativa. A pesquisa quantitativa é util para fornecer informacdes precisas e
objetivas sobre a populacdo estudada, permitindo que sejam feitas generalizagbes
com um certo grau de confianca. De acordo com Prodanov e Freitas (2013) , a
pesquisa quantitativa tem como objetivo transformar em nameros as opinibes e

informacdes coletadas para classifica-las e analisa-las.

E em alguns aspectos qualitativas. De acordo com Goldenberg (1997), a
pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim,
com o aprofundamento da compreensao de um grupo social, de uma organizacao.
Minayo e Minayo (2001) descrevem que a pesquisa qualitativa opera com um mundo
de significados, crencas, motivos, aspiracdes, valores e atitudes, o que corresponde
a um espaco mais profundo das relacdes, dos processos e dos fendmenos que nao

podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.

Quanto a natureza, a presente pesquisa se classifica como aplicada, pois
objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, voltados a solucao de problemas

especificos.

Em relac&o aos objetivos, a mesma € descritiva, onde segundo Trivifios (1987),
para realizar uma pesquisa descritiva, 0 pesquisador necessita obter uma ampla gama
de dados relacionados ao objeto de estudo. Esse tipo de investigacdo tem como

objetivo principal descrever os eventos e ocorréncias de uma realidade especifica.

E explicativa, que de acordo com Gil (2009), a pesquisa explicativa pode ser
vista como um desdobramento l6gico da pesquisa descritiva. Isso se deve ao fato de
gue a compreensao dos fatores que determinam um fenémeno requer que ele tenha

sido previamente descrito e detalhado de maneira adequada.
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3.2 COLETA DE DADOS

Quanto aos procedimentos, se enquadra para uma pesquisa bibliografica, que
Gil (2009) descreve como uma pesquisa que consiste em uma abordagem utilizando
de material previamente produzido e disponivel, comumente encontrado em livros e
artigos cientificos. Essa abordagem visa a coleta de informacgdes e dados relevantes

para embasar uma analise critica sobre o tema de interesse.

E documental, ainda de acordo com Gil (2009), a pesquisa documental
engloba-se o0 uso tanto de documentos de primeira mdo quanto de segunda mao.
Através da anadlise desses documentos, é possivel obter informacdes relevantes e

embasar argumentos e conclusées em estudos académicos e de pesquisa.

Os documentos de primeira mao sdo aqueles que sao preservados em 0rgaos
publicos ou instituicdes privadas, como sindicatos e associacdes. Esses documentos
sao considerados fontes primarias, pois foram criados originalmente no momento dos
eventos ou das atividades em questdo. Eles podem incluir relatérios, registros, atas,
correspondéncias e outros materiais que sdo mantidos pelos préprios responsaveis

por eles.

J& os documentos de segunda mao sdo aqueles que ja passaram por uma
andlise prévia ou foram compilados por terceiros. Esses documentos podem ser
relatorios de pesquisas, relatorios de empresas, tabelas estatisticas, entre outros. Eles
sdo considerados fontes secundarias, pois fornecem uma interpretacdo ou uma

sintese dos dados e informagdes originais.

Os dados coletados, podem ser classificados em dois tipos, dados primarios e
secundarios. Segundo Richardson (1999) os dados primarios sdo 0s que apresentam
relacdo direta com os fatos analisados, ou seja, coletados para uma determinada
pesquisa. Os dados secundérios, referem-se as informacdes reunidas para outro

propésito que nao o estudo imediato em maos.

Os dados primarios desta pesquisa foram obtidos através dos formularios
realizados com stakeholders, enquanto os dados secundarios foram obtidos por meio
de um levantamento bibliografico, os quais envolveram dissertacées de dados da
internet acerca de concorrentes e a respeito do mercado para qual o projeto atual esta
sendo desenvolvido.
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3.3 POPULACAO E AMOSTRAGEM

O estudo foi aplicado para estudantes e organizacdes da UFSC, pela facilidade
de distribuicdo do formulario online, com acesso a grupos de whatsapp e redes de
contato, além da facilidade de acesso as organiza¢des alvo, como as Atléticas, centros
académicos, e seus colaboradores e consumidores finais, todos importantes na

analise de dados.

O universo utilizado foi a regido da grande Floriandpolis, por se tratar da
localizacéo da UFSC e do publico alvo inicial (atléticas UFSC, centros académicos), e
o critério de escolhas para responder os questionarios teve como base, pessoas
ligadas de alguma forma a organizacgéo, seja pela existéncia no curso, participacéo de

festas ou da organizacao.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Este plano de negdécios néo foi exclusivamente fundamentado em um autor
especifico, mas sim utiliza uma combinacdo das etapas apresentadas na

fundamentacéo tedrica.

Os dados foram analisados de forma quantitativa e qualitativa para as etapas
de plano de marketing, operacional e financeiro. onde foram necessarios coletar e
agrupar as respostas e informag6es dos consumidores finais e organizacdes, para

serem analisadas em coletivo e de forma separada.

Para comparar as empresas concorrentes, foi criado um quadro estruturado.
Ja a andlise financeira foi realizada utilizando planilhas, projecdes de custos e
indicadores financeiros para determinar se a implantacdo do plano de negdcios

presente é viavel ou néo.
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4 PLANO DE NEGOCIO

O objetivo dos proximos topicos deste plano de negdcios € fornecer uma viséao
completa da empresa, incluindo informacdes sobre a organizagédo, o setor em que
atua e a analise de mercado. Também foram abordados, o planejamento operacional,
de marketing e financeiro, com o objetivo de avaliar a viabilidade do negocio. Ao
analisar todos esses aspectos, 0s leitores terdo uma compreensao clara da empresa

e de seu potencial de sucesso no mercado.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

Neste topico estdo apresentadas a descricdo da empresa, missdo, visdo e

objetivos, sua estrutura legal e proprietario da empresa.

4.1.1 Descricao da empresa

A CapeCard € uma empresa gque vende adesivos de cartdo de crédito/débito
no modelo B2B, visando gerar visibilidade para empresas parceiras e beneficios aos
consumidores. O publico-alvo é composto por empresas com sistemas de sécios ou
reconhecidas por clientes com sentimentos de pertencimento, como atléticas
universitarias, centros académicos e times de futebol.

A empresa surge através da ideia de revender adesivos de cartdo
personalizado, porém como deixar mais atrativo, e em qual mercado atuar, sendo o

presente trabalho a resposta a essas indagagoes.

4.1.2 Missao, Visao e Objetivos

A missdo da CapeCard é fornecer adesivos de cartdo de crédito/débito de alta
qualidade, com o objetivo de gerar visibilidade para empresas parceiras e oferecer
beneficios exclusivos para clientes consumidores finais. A CapeCard busca ser lider
no mercado, promovendo parcerias estratégicas e desenvolvendo solucdes

inovadoras que impulsionem o sucesso de seus clientes e parceiros.

A visao é ser reconhecidos como a principal empresa fornecedora de adesivos
de cartdo de crédito/débito, conectando empresas parceiras com uma ampla base de
clientes e oferecendo solugbes que agreguem valor aos negocios. Almeja-se ser uma
referéncia em marketing promocional, impulsionando o crescimento dos clientes e

proporcionando experiéncias vantajosas aos consumidores.
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Para os objetivos, tem-se:

a) Fornecer adesivos de cartdo de crédito/débito de alta qualidade que sejam
visualmente atrativos e duraveis.

b) Estabelecer parcerias influenciadores ligadas a organizages ideais ao
presente negoécio

c) Desenvolver solugbes personalizadas de marketing promocional que
atendam as necessidades especificas de cada empresa parceira.

d) Expandir a base de clientes, alcancando uma ampla cobertura geogréfica e
segmentando diferentes publicos-alvo.

e) Manter altos padrdes de atendimento ao cliente, garantindo uma
experiéncia positiva em todas as interagdes com a CapeCard.

f) Promover a responsabilidade social corporativa, contribuindo para causas
sociais e sustentaveis que estejam alinhadas com os valores da empresa.

g) Monitorar constantemente o desempenho das estratégias e realizar ajustes

conforme necessario para garantir o sucesso continuo da CapeCard.

4.1.3 Estrutura Legal e Proprietario da Empresa

A estrutura legal sera como um Microempreendedor Individual (MEI), sendo o
MEI o empreendedor que tem um faturamento anual de até R$ 81 mil. Ele tem a opgéo
de contratar um funcionario e deve cumprir obrigacdes tributérias, incluindo o
pagamento mensal do DAS (Documento de Arrecadacdo do Simples Nacional). O
calculo desse imposto leva em consideracdo o setor de atividade e o salario minimo
vigente. Essa contribuicdo mensal assegura os beneficios previdenciarios ao

empreendedor.

A empresa tem como proprietario Bruno Vendrame, cursando administracao de
empresas pela Universidade Federal de Santa Catarina, que conta com experiéncias

em vendas e gestdo comercial.
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4.2 PLANO DE MARKETING
O plano de marketing descreve os elementos ligados ao ambiente em que a
empresa opera. Durante essa fase, sao delineadas as taticas de marketing que a Cape

Card empregara para otimizar seu desempenho em relagdo ao mercado.

4.2.1 Analise do Mercado — Estudo dos Fornecedores

Como estabelecido anteriormente, para implantar os adesivos Cape Card, séo
necessarios 3 principais fornecedores: um artista, para personalizar o desenho do
adesivo; uma empresa no ramo de impressfes de materiais; e uma empresa para
embalagem protetora.

Depois de algumas pesquisas, foram descobertas 3 empresas, como as
melhores opg¢des, e outras 3 empresas como outras opgoes, em caso de necessidade,
como sdo mostrados na tabela abaixo.

Tabela 3: Fornecedor de Impresséao

FORNECEDOR DA IMPRESSAO
EMPRESAS X Y Z
PRECO POR M2 | R$90.00 | R$105.00 R$95.00
QUALIDADE DE 5 5 4
1A5
PRAZO DE 7 5 7
ENTREGA (EM
DIAS)

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Para contextualizar a respeito do valor, um cartdo de crédito tem cerca de
8,5x5,4cm, sendo que a arte tem um tamanho de 10x10cm, com o desenho principal
sendo destacavel no meio, e em volta informagdes como nome da empresa, instagram
e outras formas de contato, sendo assim, por M2, pode-se extrair 100 adesivos de

cartao.
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Em relacdo ao fornecedor do material principal, que é o adesivo a ser
comercializado. Foram encontradas 3 principais empresas, que ndo foram utilizados

nomes, porém identifica-se como empresa “X”, “Y” e “Z”.

A empresa “X” se localiza no Kobrasol, Sdo José — SC. Tem um valor de
adesivos de R$90,00 o M?, ou R$0,90 por adesivo, com uma 6tima qualidade. Além
do adesivo, esse valor ja esta incluso uma pelicula de protecdo, para ndo sofrer
arranhdes ou perder a cor no adesivo, com um prazo de até 7 dias para entrega, de
acordo com a demanda, que mesmo sendo o maior prazo, ainda é pouco tempo a

esperar.

A empresa “Y” se localiza no Centro de Florian6polis — SC. Tem um valor de
adesivos de R$105,00 o M?, ou R$1,05 por adesivo, também com uma pelicula
protetora contra arranhdes e outros danos na arte do mesmo. O prazo de entrega € o

menor, de até 5 dias, sendo o ponto positivo ao se comparar os fornecedores.

A empresa “Z” se localiza também no Centro de Florianépolis — SC. Com um
valor de adesivos de R$95,00 o M2, ou R$0,95 por adesivo, com uma qualidade boa,
porém um pouco inferior aos seus concorrentes, sem opcao de pelicula protetora, e
com um prazo de 7 dias, ndo tendo um diferencial que se destaque para valer seus

pontos fracos.

O fornecedor principal escolhido para a impressédo do adesivo foi a empresa
“X”, com o melhor valor, melhor qualidade, mesmo que com um prazo de entrega
também maior, porém néo sendo relevante, sendo de dois dias a mais. Como segunda
opcao tem-se a empresa “Y”, que mesmo com O maior valor a ser pago, possui a
mesma qualidade da empresa “X” com pelicula protetora ao adesivo e menor prazo

de entrega, sendo de 5 dias.
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Na tabela abaixo observa-se o estudo dos fornecedores da arte do adesivo.

Tabela 4: Fornecedor da Arte

FORNECEDOR DA ARTE
EMPRESAS A B C
PRECO POR R$85.00 | R$85.00 R$100.00
ARTE
QUALIDADE DE 5 4 3
1A5
PRAZO DE 3 5 7
ENTREGA (EM
DIAS)

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Em relacéo ao fornecedor da arte, foram encontradas 3 principais empresas,

gue néo foram utilizados nomes, porém identifica-se como empresa “A”, “B” e “C”.

A empresa “A” se localiza em Campinas, Sao José — SC. Com um valor por
arte de R$85,00, e além de boa qualidade, tem um atendimento rapido, e muito
esforcada para entender a necessidade e a forma da arte a ser realizada, sempre a
prontiddo e com o menor prazo de entrega, além de boas avaliagbes em sua pagina

do google.

A empresa “B” se localiza na Trindade, Florianopolis — SC. Com um valor por
arte também em R$85,00, com boa qualidade, mas um pouco limitados em relacdo
ao atendimento, entendem a necessidade do cliente, porém o tempo de resposta é
um pouco demorado, por conta da demanda, mas de qualquer forma, possui um prazo
de entrega final de 5 dias, sendo ainda um tempo competitivo de acordo com as

empresas analisadas.

A empresa “C” se localiza na Palhoga — SC. Com o valor por arte de R$100,00,

artes com qualidade, porém limitados em entender a necessidade do cliente e muita
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demora em retorno, com um tempo de entrega de 7 dias, além de mesmo sendo uma

empresa conceituada no mercado, possui algumas reclamacdes em suas avaliacdes.

O fornecedor principal escolhido para realizar a arte do adesivo, foi a empresa
“‘A”’, com um valor competitivo, mas com atendimento rapido, e menor prazo de
entrega, além de realizar escuta ativa, se atentando aos detalhes na arte a ser
realizada. Como segunda opc¢éo de fornecedor tem-se a empresa “B”, com mesmo
valor e prazo de entrega parecido, mesmo que com uma demanda maior de entrega,

o qual limita o tempo de resposta, demorando um pouco mais.

Por dltimo, tem-se na tabela abaixo, o estudo de fornecedores da embalagem

protetora, que é utilizada para entregar os adesivos.

Tabela 5: Fornecedor da Embalagem

FORNECEDOR DA EMBALAGEM
EMPRESAS G H |
PRECO POR R$40.00 | R$40.00 R$35
100
EMBALAGENS
QUALIDADE DE 5 4 4
1A5
PRAZO DE 10 - 7
ENTREGA (EM
DIAS)

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Em relacdo ao fornecedor da embalagem protetora, foram encontradas 3
principais empresas, que nao foram utilizados seus nomes, porém identifica-se como
empresas “G”, “H” e “Y”. A embalagem protetora sdo saquinhos transparentes com
tamanho de 20x30cm, podendo ou nao ser personalizavel de acordo com a empresa

pesquisada.
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A empresa “G” se localiza em Minas Gerais, foi encontrada pela 6tima avaliagao
no marketplace do facebook, com um valor de R$45,00 a cada 100 embalagens
protetoras, com frete incluso com 6tima qualidade e possibilidade de personalizar a
embalagem com a logo da empresa. Possui um tempo maximo de entrega de até 10
dias, por conta da personalizacdo, sendo uma Otima opc¢do para realizar uma

comercializacdo mais profissional e personalizada.

A empresa “H” se localiza em Sao José - SC, com um valor de R$40,00 a cada
100 embalagens protetoras, qualidade boa, porém sem possibilidade de personalizar.
O tempo de entrega é no mesmo dia, por se tratar da mesma regido, é possivel e mais

viavel ir até o fornecedor.

A empresa “I” se localiza em Sao Paulo, com um valor de R$35,00 a cada 100
embalagens protetoras, com frete incluso, também com uma boa qualidade, porém
sem possibilidade de personalizar a embalagem, e tempo maximo de entrega de até

7 dias.

O fornecedor principal escolhido para embalagens protetoras foi a empresa “G”,
que mesmo com um valor e tempo maximo de entrega maior, tem possibilidade de
personalizar a embalagem protetora, sendo como solucao realizar pedidos maiores e
estocar um numero X de embalagens, administrando de acordo com a
comercializacdo dos adesivos, e como segunda opcédo tem-se a empresa “H”. Como

‘(I”

se trata da mesma qualidade em comparagao com a empresa “I”, € de maior vantagem
o fator tempo, pois por se tratar da mesma regido, pode-se ir até a loja e adquirir as

embalagens.
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Abaixo, tem-se uma tabela sobre o estudo e analise da concorréncia, onde

foram identificados, dois principais concorrentes, e analisado suas pros e contras em

seguida.
Tabela 6: Andalise da Concorréncia
ANALISE DA CONCORRENCIA
EMPRESAS CAPE CARD “S” “M”
MEDIA DE VALOR R$10.00 R$17.00 R$16.00
PERSONALIZAVEL SIM SIM NAO
FOCO DE VENDAS B2B B2C B2C
PARTICIPACAO NO FRACO(NOVO) | FORTE MEDIO
MERCADO
LOCALIZACAO FLORIANOPOLI SAO BELO HORIZONTE
S PAULO
DIVULGACAO FRACO(NOVO) | FORTE FORTE
QUALIDADE DOS FORTE MEDIO MEDIO
PRODUTOS
TEMPO DE ENTREGA 9A13 7 6
(EM DIAS)
GARANTIA (EM DIAS) 60 30 -

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Para a andlise de concorréncia, foram identificadas duas grandes empresas

gue hoje trabalham com adesivos personalizados de cartdo de crédito/débito.

A primeira, identificada como “S”, é de Sdo Paulo e possui uma forte

participacdo nacional, com divulgacéo forte pelas midias sociais, e um valor médio de
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R$17,00 o adesivo. O cliente consegue criar uma arte do zero e mandar para eles
realizarem a impressao da arte. Seu produto € de boa qualidade, porém nao possui
capa fina de protecdo contra arranhdes e danos ao material, em compensacao tem
garantia de 30 dias. O foco de vendas é para consumidor final, B2C, e com prazo de

entrega para regido de Floriandpolis de 7 dias.

A segunda, identificada como “M”, é de Belo Horizonte, e possui também uma
boa participacdo no mercado, ndo tao forte como a “S”, porém, com uma parcela
significativa. Seu valor médio de adesivos esta por R$16,00, e diferente da outra
empresa, ndo é possivel personalizar do zero seu cartdo, a arte ja esta pronta e o
cliente escolhe o que a empresa disponibiliza. A qualidade do produto também € boa,
porém sem capa fina de protecdo e sem garantia. Seu foco de vendas também esta
no consumidor final, B2C, com um prazo de entrega para regido de Florianépolis de 6

dias.

Por ultimo, a Cape Card, de Florian6polis, nova no mercado, ainda sem
participacdo, com um valor médio de R$10,00, de acordo com o numero de adesivos
encomendados. Tem possibilidade de personalizar seu adesivo do zero, com uma
equipe terceirizada disponivel para essa funcéo, ndo necessitando contratar alguém
para criar sua arte, a qualidade do produto € étima, com uma fina capa protetora,
garantindo maior duragéo, e com 60 dias de garantia, com focos em vendas entre
empresas, B2B, com um prazo de entrega um pouco maior, entre 9 a 13 dias apos
arte finalizada, pois por se tratar de um adesivo criado do zero, a CapeCard ndo possui
estoque, tendo de passar por todo o processo de producdo para entdo enviar ao
cliente, dependendo do tempo de impressao e embalagem do produto.

4.2.3 Analise do Mercado - Estudo dos Clientes (Organizagdes)

Para o estudo dos clientes, a presente analise foi dividida entre estudo dos
clientes do B2B e estudo dos clientes consumidores finais, a fim de entender o
interesse dos consumidores e apresentar argumentos sobre a viabilidade e aceitagao

do publico alvo.

Esse estudo tem como base, dois questionarios realizados de forma online. Um
com a gestao de 10 Atléticas e 3 centros académicos da UFSC(Apéndice A), e outro

para o publico alvo, consumidor final(Apéndice B).
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O questionario para as organizacdes foi respondido por 21 pessoas da gestao
das 13 organiza¢Oes contatadas. Abaixo tem-se as figuras 1 e 2 com os resultados
das perguntas do questionario, sobre uso de cartdes e ciéncia da existéncia de

adesivos para 0S mesmos.

Figura 1: Pergunta sobre uso de cartdes

1) Vocé utiliza cartdo de crédito/débito com qual frequéncia?
21 respostas

@® Uma a 3 vezes por semana
@® 4 a5 vezes por semana

' Todos os dias
@ Nunca. Utilizo pagamento outros meios
de pagamento

Fonte: Dados Primarios

Figura 2: Pergunta sobre conhecimento da existéncia de adesivos de cartdes

2) Vocé ja ouviu falar sobre adesivos de cartdo de crédito/débito?
21 respostas

® sim
® nao

Fonte: Dados Primarios

Como questdes iniciais, foram realizadas as perguntas de frequéncia na
utilizacdo de cartdes de crédito/débito, e conhecimento a respeito do produto a ser
comercializado, e identificado que entre os 21 participantes, 10 utilizam diariamente,
7 de uma a trés vezes por semana, 2 pessoas utilizam de quatro a cinco vezes por
semana e outros 2 utilizam outros meios de pagamento, além de que 16 pessoas ja
conheciam adesivos para personalizar o cartdo de crédito/débito e 5 pessoas nao

conheciam.
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Abaixo tem-se a pergunta seguinte sobre a utilidade dos adesivos de cartdo de
crédito e débito, com o numero 1 correspondendo a “Com certeza nao”, e numero 5

“Com certeza sim”, como mostra a figura 3.

Figura 3: Pergunta sobre utilidade dos adesivos para cartbes de crédito/débito

3)Vocé acredita que cartdo de crédito/débito personalizados, adesivados podem ser Uteis para a
sua organizacdo (Atléticas, centros académicos...)?

21 respostas

10,0

10 (47,6%)

7,5

50

5 (23,8%)
4 (19%)
25

1 (4,8%) 1 (4,8%)

0,0

Legenda:1 — Com certeza ndo | 5 — Com certeza sim

Fonte: Dados Primarios

Foi identificado que entre os 21 respondentes, 15 consideram que os adesivos
podem ser (teis a organiza¢do, 3 ndo possuem uma opinido definida e 2 acreditam

que nao sao muito relevantes, sendo seus motivos, identificados em outra pergunta.
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A pergunta a seguir é a respeito dos beneficios que o respondentes ofereceria

a seus clientes, como mostra o figura 4.

Figura 4: Pergunta sobre possiveis beneficios oferecidos pelos respondentes

4)Se sim, quais seriam os beneficios que vocé ofereceria aos clientes que possuem o cartéo
personalizado da sua organizagao (Atléticas, centros académicos...)?

21 respostas

Descontos em produtos ou

) 16 (76,2%)
SBI’VIQOS

Promogdes exclusivas

Eventos exclusivos 1(4,8%)

néo utilizaria 1(4,8%)

Fonte: Dados Primarios

A pergunta acerca de beneficios que ofereceriam aos clientes com o cartdo
personalizado, 16 pessoas responderam oferecer para descontos em produtos ou
servigos, 11 para promocdes exclusivas, e 1 acredita que ofereceria na possibilidade
de participar de eventos exclusivos. Os 21 respondentes puderam escolher mais de

uma opgao.
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Tem-se na figura a seguir, a pergunta e respostas sobre a possibilidade de o
respondente adquirir adesivos de cartdo de crédito/débito para apoiar a sua

organizagao.

Figura 5: Pergunta sobre adquirir adesivos de cartdo para apoiar a organizagao

5)Vocé consideraria comprar adesivos de cartédo de crédito/débito para apoiar sua

organizagao (Atléticas, centros académicos...)?
21 respostas

8

7 (33,3%) 7 (33,3%)

4 (19%)

1 (4,8%)

Legenda:1 — Com certeza nédo | 5 — Com certeza sim

Fonte: Dados Primarios

Nota-se que entre os respondentes, 52,3% consideram utilizar adesivos para
cartdes de crédito/débito, e 33,3% se colocam de forma neutra, sendo ainda uma
parcela em potencial a ser convencida, e 14,3% né&o consideram utilizar, por questées

analisadas com respostas de outra pergunta.
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Na pergunta a seguir tem-se como objetivo identificar o interesse do
respondente em personalizar seu cartdo de crédito/débito com o logo ou nome da

organizacédo a qual pertence, como mostra a figura 6.

Figura 6: Pergunta sobre interesse na personalizacdo de seu cartao de
crédito/debito

6)Vocé gostaria de personalizar o adesivo de cartdo de crédito/débito com o logo ou nome da sua

organizagdo (Atléticas, centros académicos..)?
21 respostas

@ Sim
@ Nzo

Fonte: Dados Primarios

De acordo com as respostas, 13 respondentes consideram personalizar seu
adesivo com a logo ou nhome, ou outras identificacdes ligadas a sua organizacao, e 8
pessoas ndo consideram, porém deve-se notar a falta da opcdo de “talvez” no
questionario realizado, o qual poderiam ser identificados possiveis oportunidades das

outras 5 pessoas que se mantiveram neutras na pergunta anterior.
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A pergunta a seguir, como mostra a figura abaixo, identificou a percepcéo dos
respondentes sobre o adesivo de cartbes de crédito/débito como item de
merchandising.

Figura 7: Pergunta sobre adesivos de cartdo de crédito/débito como item de
merchandising

7)Vocé acredita que os adesivos de cartédo de crédito/débito poderiam ser vendidos como um item

de merchandising da sua atlética universitaria?
21 respostas

15

12 (57,1%)

3 (14,3%) 1(4,8%)

Legenda:1 — Com certeza nédo | 5 — Com certeza sim

Fonte: Dados Primarios

Mesmo que identificado 8 pessoas que nédo consideram personalizar o adesivo
com o logo ou nhome da sua organizacao, o grafico mostra que 17 das 21 pessoas

consideram que os adesivos podem ser vendidos como itens de merchandising.

A seguir tem-se respostas sobre como repassar custos aos associados na

aquisicdo dos adesivos de cartdo de crédito/débito, na figura 8.

Figura 8: Pergunta sobre como repassar o custo do adesivo aos associados

8)Como vocé acredita que poderia repassar esse custo aos associados, através de quais opgdes?
21 respostas

@ Cobrar diretamente um valor com lucro

@ Cobrar o valor dentro do programa de
socio
Cobrar valor de custo, focando na
visibilidade do produto

@ No inicio cobrar valor de custo para
conseguir atingir um publico, apés o
crescimento e a demanda do produto,
comecar a cobrar valor com o lucro

Fonte: Dados Primarios
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Sobre o0s custos com a aquisicdo dos adesivos personalizados, 57,1%
consideram aumentar o valor dentro do programa de socios, 19% consideram cobrar
o valor de custo, focando na visibilidade do produto e outros 19% cobrariam
diretamente um valor com lucro. Também se identifica um respondente que considera
cobrar valor de custo até atingir uma boa demanda, para assim comecar a criar lucro

com um valor acrescido.

Nas préoximas duas figuras, 9 e 10, como observam-se abaixo, tem-se a
identificacdo de respondentes que podem ser tornar clientes, com perguntas sobre

aquisicao de produtos de sua organizacao e quais sao eles.

Figura 9: Pergunta sobre aquisi¢cdo de produtos da organizacdo a qual pertencem

9)Vocé ja comprou outros produtos de merchandising da sua organizagéo (Atléticas, centros
académicos..)?

21 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Dados Primarios

Figura 10: Especificagdo dos produtos adquiridos da organizagao a qual pertencem

10)Caso sim, quais?

11 respostas

Caneca/tirante, camiseta, corta vento, shorts doll, body, boné, mala, chaveiro, garrafinha, moletom, calca
de moletom...

Caneca, Tirante, varias camisas, copo, samba cangdo, adesivos, etc
Caneca, camiseta, tatuagem, bottons, short

Camisetas, canecas, tirantes, moletom, sacochila, samba cangéo, chinelo, dculos

Fonte: Dados Primarios
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Entre os 21 participantes, mais da metade ja adquiriu produtos da organizacao
0os quais fazem parte, como camisetas, bottons, tirantes, adesivos, Oculos e

acessorios.

As duas figuras a seguir tem como objetivo entender a percepcédo dos
respondentes e possiveis clientes, como enxergam o0s adesivos de cartdo de
crédito/débito para aumentar a visibilidade e engajamento da organizacdo que

participam, e por qual motivo ndo adotariam os adesivos CapeCard.

Figura 11: Pergunta sobre visibilidade e engajamento na utilizacao de adesivos
CapeCard

11)Vocé acredita que os adesivos de cartdo de crédito/débito podem ajudar a aumentar a
visibilidade e 0 engajamento da sua organizag&o (Atléticas, centros académicos..)?

271 respostas

10,0

10 (47,6%)

7.5 8 (38,1%)
5,0

2,5

0 (0%)
| 1(4,8%)
0.0

1 2

Legenda:1 — Com certeza nédo | 5 — Com certeza sim

Fonte: Dados Primarios

18 dos 21 respondentes acreditam que o0s adesivos para cartdo de
creédito/débito podem ajudar a aumentar a visibilidade e o engajamento da
organizacéo, e 2 pessoas acreditam que ndo ajudaria na visibilidade e engajamento

com a organizacao.
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Figura 12: Pergunta sobre o que impede a organizacéo de adotar adesivos
CapeCard

13)0 gue impediria sua organizagdo de adotar um adesivo de cartdo de crédito/débito?

21 respostas

compra pelos universitarios

atualmente nada

Acho que interesse, pois ndo é um produto muito vendido e comum das pessoas buscarem
custo

nada, ¢ uma otima ideia

N&o sei

Valores e adesdo do publico

provavelmente o investimento e ser algo ndo tdo comum, que talvez nn tenha um grande impacto na
atlética

o retorno que o adesivo daria

Fonte: Dados Primarios

Para ultima questéo, foi identificado o que impede a organizacao de adotar 0os
adesivos personalizados para comercializar, entre as respostas, as que tiveram mais
relevancia, foram a possivel baixa adesdo, com 8 respondentes pontuando a
questdo, além de preocupacdo com o custo, pontuado por outros 4 respondentes.
Outros respondentes, ndo souberam dizer ou acreditam ser uma boa ideia, ndo

havendo impedimento para adotar os adesivos.

A seguir, foram identificadas e analisadas as respostas de consumidores finais
e seu interesse em adesivos personalizados, andlise essa que colabora para
responder questbes como baixa adesao e disposi¢cao de consumidores para pagarem

pelo produto.

4.2.4 Analise do Mercado — Estudo dos Clientes (Consumidor Final)

Esta andlise foi realizada através do questionario elaborado com o objetivo de
obter insights valiosos e opinides dos consumidores finais sobre 0 uso de adesivos de
cartdes de crédito/débito. Ao analisar as respostas coletadas, pode-se compreender
melhor os beneficios percebidos, as preocupac¢des potenciais e as oportunidades de

melhoria.
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Na figura a seguir, foi identificado a frequéncia de utilizacdo de cartes de

crédito ou débito, para entender quantos dos respondentes sao clientes em potencial

Figura 13: Pergunta sobre a frequéncia na utilizacdo de cartdes de crédito/débito

1)Vocé utiliza cartdo de crédito/débito com qual frequéncia?
52 respostas

@® Uma a 3 vezes por semana
@® 4 a 5 vezes por semana
Todos os dias

@ Nunca. Utilizo pagamento outros meios
de pagamento

Fonte: Dados Primarios

Como primeira questéo, norteadora, foi identificada a frequéncia na utilizagao
de cartdes de crédito/débito, sendo que 38,5% das pessoas utilizam todos os dias,
36,5% utilizam de quatro a cinco vezes por semana, 23,1% utilizam de uma a trés
vezes por semana, e apenas 1 pessoa utiliza outros meios de pagamento. Sendo
assim, esta comprovado o alto indice de pessoas que utilizam cartbes de crédito e
débito para realizar suas compras.
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A seguir, tem-se a pergunta com objetivo de entender o conhecimento dos
respondentes acerca de adesivos de cartdo de crédito/débito, como mostra a figura
14.

Figura 14: Pergunta sobre conhecimento acerca de adesivos para cartéo de
crédito/débito

2)Vocé ja ouviu falar sobre adesivos de cartdo de crédito/débito?
52 respostas

® Sim
@® Nzo

Fonte: Dados Priméarios

Foi identificado que mais da metade das pessoas que responderam ao
guestionario ja conhecem adesivos para cartdo de crédito, e ainda 25 pessoas ou

48,1% nao tinham conhecimento sobre o assunto.

Para identificar clientes em potencial, a questdo a seguir tem o objetivo de
entender a consideragcédo do respondente em utilizar os adesivos personalizados da
CapeCard, como mostra a figura abaixo.

Figura 15: Pergunta sobre interesse na aquisicdo de adesivos CapeCard

3)Vocé consideraria utilizar um cartdo de crédito/débito personalizado (adesivo de sua
organizagao) com beneficios comerciais(descontos, promogdes, eventos exclusivos)?

52 respostas

® Sim
® Nao

. Talvez

Fonte: Dados Primarios
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Mesmo sem conhecimento do assunto, o questionario obteve 6timos resultados
em relacdo a consideracao dos respondentes em utilizar um cartdo personalizado com
adesivos que garantem beneficios comerciais como descontos e promogdes, com
51,9% das pessoas tendo interesse em utilizar e 40,4% considerando a possibilidade,

com apenas 4 pessoas sem interesse nos adesivos personalizados.

Com o objetivo de entender qual beneficio atrai o consumidor final, a pergunta
a seguir mostra opcoes de beneficios e qual deles o cliente acha mais atrativo, como

mostra a figura 16.

Figura 16: Pergunta sobre beneficios de interesse do consumidor final

4)Qual dos beneficios abaixo seria mais atraente para vocé, sabendo que vocé usufruird por
adquirir seu adesivo para personalizar seu cartao de crédito/débito?

52 respostas

Descontos em produtos ou

. 41 (78,8%)
Servigos

Promogées exclusivas 28 (53,8%)

Eventos exclusivos

Fonte: Dados Primarios

Dentre as opc¢des, 0 maior interesse se mostra em descontos nos produtos ou
servicos, porém também se tem uma porcentagem expressiva de pessoas
interessadas em promocgdes exclusivas e eventos exclusivos para pessoas com 0

cartdo de crédito/débito com seu adesivo personalizado.
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Na quinta pergunta, tem-se 0 objetivo de identificar qual a visdo dos
respondentes sobre os adesivos de cartdo de crédito/débito serem uma estratégia de

marketing eficiente, como observa-se na figura abaixo.

Figura 17: Pergunta sobre adesivos de cartdo de crédito/débito como estratégia de
marketing

5)Vocé acredita que os adesivos de carté@o de crédito/débito com beneficios comerciais podem ser

uma estratégia de marketing eficiente para as empresas?
52 respostas

30

20 21 (40,4%)

19 (36,5%)

10

8 (15,4%)

0 (0%) 4.(7,7%)

1 2 3 4 5

Legenda:1 — Com certeza nédo | 5 — Com certeza sim

Fonte: Dados Primarios

Dentre as 52 respostas, 40 pessoas acreditam que os adesivos de cartdo de
crédito/débito podem ser uma boa estratégia de marketing para as empresas, e 8
pessoas ainda ndo estdo convencidas, porém estédo dispostas a entender mais sobre
0 assunto, e apenas 7,7% das pessoas acreditam que nao parece uma boa estratégia,

porém nao completamente ineficiente.
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Na pergunta seguinte temos o questionamento sobre utilizacdo dos adesivos

de cartdo de crédito/débito, como mostra a figura a seguir.

Figura 18: Pergunta sobre utilizacdo dos adesivos CapeCard para sua empresa

6)Vocé utilizaria um adesivo de cartdo de crédito/débito com beneficios comerciais para sua
empresa?

52 respostas
20
19 (36,5%)

15
15 (28,8%)

14 (26,9%)

10

1(1,9%) e

Legenda:1 — Com certeza ndo | 5 — Com certeza sim

Fonte: Dados Primarios

Mais uma vez, os graficos mostram outra grande oportunidade, com uma
parcela significativa de pessoas, 28,8% considerando a possibilidade, porém ainda
nao convencidos, e outras 63,4% com interesse em utilizar, mantendo as 4 pessoas
que nao tém interesse em personalizar seu cartdo e obter outros beneficios comerciais

com 0 mesmo.
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Para a figura abaixo, tem-se um erro notado apds a pergunta respondida, pois
como ja apontado, uma boa parcela de respondentes considera a utilizacdo, porém

ainda estdo em duvida, entdo tem-se a falta da opgéao “talvez”

Figura 19: Pergunta sobre interesse em personalizar adesivo CapeCard

7)Vocé gostaria de personalizar o adesivo de crédito/débito com o logo de uma organizagdo que
vocé tem contato (time de futebol, atlética, centro académico)?

52 respostas

® Sim
@® Nio

Fonte: Dados Primarios

Entre questdo de nao e sim, ficaram divididos entre as respostas, mesmo
assim, 32 pessoas ou 61,5% gostariam de personalizar seu cartdo com um adesivo

de sua organizacao de contato, como atléticas e centros académicos.

Por diferencas gramaticais, a figura da oitava pergunta néo identificou
respostas similares, porém uma grande parcela dos respondentes, por participarem
de forma ativa nas organizacBes universitarias, se mostraram com interesse em
personalizar com a logo de sua atlética, e centro académicos, além daqueles com

interesse em personalizar com a logo de seu time de futebol.
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Para identificar clientes em potencial, as perguntas das figuras 20 e 21, tem o
objetivo de entender os respondentes que participam e adquirem produtos da

organizagao as quais estéo ativamente incluidos, como observam-se abaixo.

Figura 20: Pergunta sobre produtos adquiridos pelos respondentes

9)Vocé ja comprou outros produtos de merchandising dessa organizagao?
52 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Dados Priméarios

Figura 21: Pergunta sobre os produtos adquiridos, porém especificados

10) Caso sim, quais produtos?

26 respostas

Caneca e camisa.
Roupas e acessdrios
Moletom

samba cancdo
camiseta

camisetas e copo

Fonte: Dados Primarios

Das 32 pessoas que gostariam de personalizar seu cartdo, 0 mesmo numero
ja adquiriu outros produtos de merchandising da organizacdo, como canecas,

camisetas, tirantes, copos, bottons, tatuagens e outros acessorios.
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Para a questédo da figura 22, o respondente poderia ndo s6 escolher a opcao
gue considera ser o valor ideal, como p6de mandar o valor que considera justo para

adquirir seu adesivo CapeCard, como observa-se na figura abaixo.

Figura 22: Pergunta sobre o valor justo para adquirir o adesivo CapeCard

11)Qual valor vocé considera justo para pagar por um adesivo de crédito/débito personalizado
dessa organizacao?

52 respostas

@ R$15,00 a R$19,99
©® R$20,00 a R$24,99

R$25,00 a R$29,99
@ R$30,00 a R$34,99
@® 5,00

Fonte: Dados Primarios

Como motivo de duavidas para adquirir os adesivos personalizados no
guestionario para as organizacoes, o valor considerado para adquirir seu Cape Card
esta para 82,7% dos respondentes entre R$15,00 e R$24,99, sendo 25 pessoas as
que acreditam em um valor justo girando entre R$15,00 a R$19,99 e 18 pessoas entre
R$20,00 a R$24,99. Uma pequena parcela com 6 pessoas acredita que o valor deva
estar entre R$25,00 e R$29,99, 1 pessoa no valor entre R$30,00 e R$34,99 e duas
pessoas acreditam que R$5,00 é o valor ideal.
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Para entender a percepcdo dos respondentes, a figura 23 que esta abaixo,
mostra como 0s mesmos enxergam o0s adesivos de cartdo de crédito/débito na

importancia de aumentar a visibilidade e engajamento da organizagao que participam.

Figura 23: CapeCard como produto para aumentar visibilidade e engajamento das
organizacdes

12)Vocé acredita que os adesivos de cartdo de crédito podem ajudar a aumentar a visibilidade e o
engajamento dessa organizagao?

52 respostas

30

26 (50%)
20

13 (25%)

10 11 (21,2%)

1(1,9%) 1(1,9%)

Legenda:1 — Com certeza ndo | 5 — Com certeza sim

Fonte: Dados Primarios

Ainda como uma questao relacionada a pergunta nimero cinco, 37 pessoas ou
60,6% dos respondentes acreditam que os adesivos personalizados de cartdo de
crédito/débito podem ajudar a aumentar a visibilidade e engajamento das
organizacfes, uma parcela com 13 pessoas ainda possuem dividas e 2 pessoas nao

estdo convencidas.
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Como observam-se nas figuras abaixo, o0 objetivo esta em entender quais
respondentes possuem vinculo como socio na organizacao a qual tem interesse, e se

utiliza seu cartdo de so6cio no dia a dia, para usufruir de beneficios.

Figura 24: Pergunta sobre possivel cartdo de sécio adquirida pelo respondente

13)Vocé tem cartdo de sécio de alguma organizagdo?
52 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Dados Priméarios

Figura 25: Pergunta sobre utilizagdo do cartdo de sécio no dia a dia caso tenha

14)Caso sim, vocé utiliza e carrega consigo no seu dia a dia?

52 respostas

® Sim
@ Nao

Nao tenho cartédo de sdécio

Fonte: Dados Priméarios

Essa é uma questdo muito importante para entender entre as pessoas que
possuem cartdo de socio, quais delas utilizam ou carregam em seu dia a dia, e mostra
gue entre as 16 pessoas que possuem apenas 5 utilizam ou carregam consigo, sendo
que, seu cartdo estd sempre sendo utilizado, por pelo menos de 1 a 3 vezes por
semana, o que garante uma maior visibilidade para a organizacgéo ao utilizar adesivos

personalizados.
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Por dltimo, para entender o motivo que impediria o respondente de adotar um
adesivo para personalizar seu cartao de crédito e/ou débito, tem-se o valor do adesivo,
gue de acordo com suas respostas estao dentro do estabelecido no mercado, e os
beneficios oferecidos pela organizacdo. Outras questfes estdo na qualidade do
produto, ou falta de interesse, além de um grande nimero de pessoas que se colocam
com interesse em adquirir ao responder que nada lhe impede de adquirir seu adesivo
personalizado. Como a pergunta foi aberta, ndo foi possivel colocar todas as respostas
na figura da questéo 15.

Observa-se entdo que dos respondentes, um grande niumero esté interessado
em adquirir o produto, além de dispostas a pagar um valor dentro do esperado, porém
também a procura de beneficios que valham a pena adquirir seu adesivo
personalizado. Sendo assim o foco da organizacdo tem de ser em parcerias
significantes, que como consequéncia trardo uma boa adeséo e clientes dispostos a

adquirir seu produto.
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4.2.5 Matriz SWOT

Como ja destacado, a partir da analise SWOT, a empresa pode definir acdes
estratégicas que levem em consideracéo tanto os fatores internos quanto os externos
que afetam o negdcio. As acdes definidas devem ser direcionadas para aproveitar as
oportunidades de mercado e minimizar as ameacas, bem como trabalhar para
fortalecer as forcas da empresa e superar suas fraquezas. Entdo a seguir na tabela 7

esta a analise SWOT da Cape Card.

Tabela 7: Matriz SWOT da CapeCard

MATRIZ SWOT

FORCAS FRAQUEZAS
-Qualidade do material -Pequena participacdo no mercado
-Valor -Divulgacéo
-Foco de vendas B2B -Capital de investimento limitado
-Tempo de Garantia -Tempo de entrega
-Equipe para personalizacéo
-Proposta inovadora

OPORTUNIDADES AMEACAS

-Mercado B2B -Concorrentes entrantes no B2B
-Produto relativamente novo -Instabilidade de precos de
-Investimento baixo fornecedores
-Interesse dos clientes -Dependéncia de fornecedores
-Alta demanda por novas formas de
merchandising

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Como forgas, observam-se a qualidade do material de um adesivo resistente,

com uma fina camada protetora contra arranhfes e danos ao desenho, seu valor
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também abaixo do mercado, com o foco de vendas B2B, para garantir lucro ao cliente
organizacdo, tempo de garantia de 60 dias, equipe terceirizada responsavel pelo

design personalizado e proposta inovadora dentro do segmento.

Em relacdo as fraquezas, a participacdo no mercado, por ser entrante ainda
nNao possui cases de sucesso ou avaliacdes anteriores, sendo um investimento feito
pelos clientes, além disso pelo capital de investimento limitado, a divulgacdo também
é limitada, sendo que os concorrentes estdo com um nivel alto de divulgacéo e

publicacdes online pagas, com um tempo de espera um pouco menor.

Como oportunidades, o mercado B2B, que ainda ndo estd sendo explorado
pelos concorrentes, com um baixo investimento tanto para novos entrantes no
mercado quanto para clientes em potencial, além de, como mostra a pesquisa
realizada com potenciais clientes, existir um interesse por parte de consumidores

finais e organizacdes, que procuram novas formas de merchandising.

E como ameaca, a dependéncia de fornecedores, pois todo o processo
depende de terceiros, e a instabilidade do mercado, podendo alterar valores, e
consequentemente o lucro, além de ser uma ameaca a entrada dos concorrentes para
o mercado B2B, pois possuem capital de investimento maior e podendo colocar precos

melhores.

4.2.6 Os 4’Ps

Como ja explicado, outra etapa crucial do plano de marketing € a determinacéo
dos quatro componentes-chave do marketing: o produto, o preco, a distribuicao(praca)

e a promogao.

Esses elementos desempenham um papel fundamental para garantir o sucesso
da empresa. O produto se refere ao que a empresa oferece ao mercado, suas
caracteristicas e beneficios. O pregco envolve a definigdo do valor pelo qual os
produtos sdo comercializados. A distribuicao(pracga), por sua vez, abrange a escolha
dos canais pelos quais os produtos serédo disponibilizados aos clientes. Por fim, a
promocao diz respeito as estratégias de comunicacao e publicidade utilizadas para
divulgar os produtos e atrair clientes. Esses quatro componentes sdo essenciais para

desenvolver uma estratégia de marketing eficaz.
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O Produto como ja descrito, se trata de um adesivo personalizado para cartao
de crédito e débito que tem como objetivo trazer maior visibilidade e engajamento para
a organizacao que o utilizar. Usufruindo do sentimento de pertencimento de seus
clientes para vender um adesivo que garante beneficios comerciais ao cliente, em

organizacdes as quais aquela tem parceria.

O produto esta no ciclo de vida de lancamento, ja foram realizadas pesquisas
de mercado, e para as proximas etapas serdo criados contetddos relevantes,
realizacbes de apresentacdes para organizacbes alvo, e gerar interesse com

publicidades online.

Abaixo na Figura 26, um exemplo teste de um adesivo Cape Card, gerado para

uma apresentacdo de negocio para a Atlética ADM UFSC:

Figura 26: Exemplo de adesivo CapeCard

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

7z

Como estratégia de Preco, de acordo com a demanda, é introduzido uma
precificacdo diferente, pois como destacado, os valores acordados e estudados, sao
por arte realizada, para o fornecedor do design, e por M2, para o fornecedor dos

adesivos.
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Abaixo na tabela 8, esta um exemplo da precificacdo utilizada, entende-se

também, que os valores podem ter oscilacdes, pois a organizacdo é dependente de

fornecedores, e as contas foram realizadas, no melhor cenario, com o valor atual e

utilizando todos os fornecedores destacados como primeira opgao.

Tabela 8: Exemplo de precificacdo CapeCard utilizada

Adesivos (unidade)

Valor 50 100 200 300
investido
Embalagens R$40.00 R$20.00 R$40.00 R$80.00 R$120.00
Arte R$85.00 R$85.00 R$85.00 R$85.00 R$85.00
Impresséao M2 R$90.00 R$45.00 R$90.00 R$180.00 R$270.00
Total R$215.00 R$215.00 R$345.00 R$475.00
R$150.00
Valor unitéario - R$3.00 R$2.15 R$1.73 R$1.58
Valor unitéario -
de venda
Projecao de - R$784.00 | R$1,253.00 | R$1,622.00
Lucro R$449.50

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Para a Praca, os canais de publicidade e distribuicdo de contetudo para

alcancar o publico alvo, temos as redes sociais e redes de contato, criando cases de

sucesso para apresentar a organizagdes com similaridade em estrutura e objetivos.

Instagram e site sdo ferramentas muito importantes, para se posicionar no mercado e

gerar valor, competindo com 0s concorrentes que ja se posicionam muito bem.
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Como escritério, a empresa tera sua localizacdo no centro, na Rua Crispin Mira,
para atividades cotidianas, sem a necessidade de pagar aluguel por se tratar de uma

empresa familiar com espaco de salas sobrando, que podem ser utilizadas.

Para Promocéao, o enfoque esta na oportunidade de melhores valores para
maiores quantidades de adesivos. Utilizar da pesquisa realizada com os potenciais
consumidores, para conseguir clientes e assim gerar trafego pago para conquistar
novas oportunidades no mercado, tendo um orcamento de R$300,00 mensais para
trafego pago, direcionado para regido da Trindade, em Floriandpolis, e aos poucos

expandindo para regiées com organiza¢des e publicos similares.

4.2.7 Cronograma de Marketing

Para melhores resultados foram detalhados cada més num periodo de seis
meses, em um cronograma de marketing, descrevendo as atividades planejadas, 0s
prazos e responsaveis por cada tarefa. Esse cronograma é uma ferramenta valiosa
para ajudar a empresa a alcancar seus objetivos de marketing e impulsionar o
crescimento do negadcio.

Abaixo tem-se a tabela com o cronograma e estratégias utilizadas para
impulsionar a empresa, com maior visibilidade e engajamento, além de melhores

oportunidades de negdcio.

Tabela 9: Cronograma de Marketing

Data Tipo Descricao
1 Més Identidade Visual A primeira etapa sera a crlagao_da |dent|d_a(_je visual
da CapeCard, com uma equipe especializada
N Criacéo das redes Criar o perfil da CapeCard nas redes sociais com foco
1 Més o ) :
sociais no instagram e TikTok.
N Influenciadores Focar em parcerias com influenciadores digitais
2 Més o . o o ) N
Digitais ligadas a atléticas e ao publico universitario
N Impulsionamento Foco em trafego pago, investimento inicial maior,
3 Més L : :
Digital depois manter valor fixo
4 Més Foco Venda Com |nfl_uenC|adores e t,ra_fego pago, foco total na
venda efetiva, fechar negocio e criar case de sucesso
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Com um Case de sucesso, apresentar a outros

Impulsionamento do | .
interessados, como modelo de sucesso e manter foco

5 Més

“Case”
em venda
.. ~ Iniciar expansao, e analisar outras empresas com
A Iniciar expanséo fora o ) o
6 Més caracteristicas parecidas, mas fora do ambito

do ambito estudantil .
estudantil

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Como descrito, em um periodo de seis meses, a CapeCard tem pretensdo de
além de criar sua identidade visual e redes sociais, investir em publicidade e marketing
com influenciadores ligados a atléticas, centros académicos e publico universitario.
Além de criar cases de sucesso e gerar mais credibilidade, com foco em vendas e
possivelmente expandindo a outros nichos com empresas de caracteristicas

parecidas, que utilizem do sentimento de pertencimento do usuario.

Junto ao cronograma e com as redes socias jA em funcionamento, tem-se
também canais de comunicacdo e suas estratégias, para melhorar alcance,

visibilidade e credibilidade da CapeCard, como nos mostra a tabela abaixo.

Tabela 10: Canais de Comunicacédo da CapeCard

Redes Sociais Influe_n(_:la_dores Google
_ digitais
. Estrategia (Instagram, TikTok . (Youtube,
Periodo e etc) (ligados ao buscador
' publico alvo) e etc.)
Lancamento X
1 Més
N Apresentacao
1 Mes CapeCard X
2 Més Capt,a(_;ao X X X
usuarios
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Campanha

6 Més ~
expanséao

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Para o primeiro més tem-se a criacdo da identidade visual e criacdo das redes
sociais, por tanto, sera utilizado das proprias redes socias para o lancamento e
apresentacao da marca. Ao segundo més tem se o objetivo de captacdo de usuarios
com canais de comunicacgao cheios utilizando de influenciadores ligados ao publico
alvo, trafego pago na internet e postagens nas redes sociais, estratégia essa que se
mantém até sexto més, onde tem-se 0 objetivo de expandir o negdcio, para empresas

de caracteristicas parecidas.




68

4.3 PLANO OPERACIONAL

A seguir deste topico, serdo apresentadas as diferentes areas de operacao
juntamente com 0s processos relacionados a cada uma delas, abrangendo Producao,

Qualidade e Logistica.

4.3.1 Producéao

As operacdoes da CapeCard sédo todas terceirizadas e envolvem trés
fornecedores principais, responsaveis por diferentes etapas do processo, abaixo tem-

se a descricdo de cada etapa e o fluxo produtivo da CapeCard

4.3.1.1 Etapas do Processo

Para as etapas do processo, tem-se a definicdo de 3 principais norteadoras,
sendo a criacao da arte, impresséo dos adesivos e embalagem e adesivos, como
observam-se a seguir.

a) Criacao da Arte: A primeira etapa das operacdes envolve a criacao da arte
personalizada para os adesivos. A CapeCard colabora com um fornecedor
especializado em design grafico e criacdo de imagens. Nessa fase, 0s
clientes fornecem suas preferéncias e requisitos para os adesivos, incluindo
logotipos, imagens ou textos especificos. O fornecedor de arte trabalha em
estreita colabora¢do com os clientes para desenvolver designs exclusivos
gue atendam as suas necessidades.

b) Impressdo dos Adesivos: Apdés a aprovacdo da arte personalizada, a
CapeCard encaminha os designs para um fornecedor de impressdo. Esse
fornecedor utiliza tecnologia de impressao de alta qualidade para transferir
os desenhos para materiais adesivos duraveis e resistentes. A impressao &
realizada em lotes, levando em consideracdo a demanda dos clientes e a
eficiéncia da producéo.

c) Embalagem e Envio: Ap6s a impressdo dos adesivos personalizados, a
CapeCard recebe os produtos do fornecedor de impressdo. Nesse
momento, € realizada a conferéncia de qualidade para garantir que todos
os adesivos atendam aos padrdes estabelecidos. Em seguida, dispde seus

adesivos em embalagens e despacha para envio.
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A CapeCard é responsavel pelo controle de qualidade final, embalagem
individual dos adesivos e preparacdo para o envio aos clientes. A empresa pode
utilizar servicos de logistica terceirizados para o transporte e entrega dos produtos aos
destinatarios. Durante todo o processo, a CapeCard monitora os prazos de producéo,
a qualidade dos produtos e a satisfacao do cliente para garantir um servico eficiente

e de alta qualidade.

E importante ressaltar que, mesmo com a terceirizacdo das operacdes, a
CapeCard desempenha um papel crucial na coordenacdo e supervisdo de todas as
etapas do processo. A empresa estabelece parcerias solidas com seus fornecedores,
garantindo a qualidade dos adesivos personalizados e 0 cumprimento dos prazos de

entrega.

4.3.1.2 Fluxo Produtivo

Para melhor ilustrar o fluxo de producédo da CapeCard, abaixo tem-se o
fluxograma de producéo da

Figura 27: Fluxo Produtivo CapeCard
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Como observam-se no fluxograma, o processo de producdo esta dentro do
prazo de entrega estabelecido com os fornecedores, podendo o cliente solicitar
alteracdo na arte, e pressupondo que a CapeCard ndo possui embalagens no estoque,
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0 processo de pedidos de embalagens pode ser realizo em paralelo a producéo dos

adesivos.

4.3.2 Qualidade

Para inspecdo e controle de qualidade os adesivos sdo examinados

visualmente para verificar se a impressao esta nitida, se as cores estao corretas e se

ndo ha defeitos visiveis, como manchas, riscos ou borras, e passam por alguns

processos.

a)

b)

d)

f)

Verificacdo de dimensdes: As dimensfes dos adesivos sdo medidas e
comparadas com as especificacbes fornecidas. Isso inclui o tamanho,
formato e espessura dos adesivos para garantir que estejam de acordo com
0s requisitos do cliente.

Testes de aderéncia: Amostras dos adesivos sdo aplicadas em diferentes
superficies para verificar a aderéncia. Isso garante que o0s adesivos
permanecam firmemente fixados sem descolar facilmente.

Resisténcia a 4gua e ao desgaste: Os adesivos podem ser submetidos a
testes para verificar sua resisténcia a 4gua, bem como sua capacidade de
suportar o desgaste diario, como atrito, arranhdes ou exposicdo a condicdes
ambientais adversas.

Testes de durabilidade: Amostras dos adesivos sdo submetidas a condigdes
controladas de envelhecimento, como exposi¢cdo a luz solar, calor ou
umidade, para avaliar sua durabilidade ao longo do tempo.

Avaliacdo da qualidade de impresséo: A qualidade da impressao é avaliada
guanto a nitidez, alinhamento correto das cores, resolucdo adequada e
reproducdo fiel dos detalhes da arte.

Verificagdo de embalagem: Além dos adesivos em si, a embalagem também
€ avaliada quanto a sua integridade e qualidade. Isso inclui verificar se as
embalagens estdo em bom estado, se os adesivos estdo devidamente

acondicionados e se todas as informacdes necessarias estao presentes.
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4.3.3 Logistica

Para a logistica, sera utilizado servico terceirizado Uber Direct: A CapeCard
pode utilizar o servico de entrega rapido da Uber Direct para realizar as entregas na
regido da Grande Floriandpolis. A Uber Direct é conhecida por sua rapidez e eficiéncia
na entrega de produtos, o que garantira a satisfacdo dos clientes. A empresa pode
estabelecer parcerias com motoristas da Uber que estejam disponiveis para realizar

essas entregas.

Valor médio de entrega: O valor médio de entrega com o servico Uber Direct
pode variar dependendo da distancia e do tamanho do pedido. Mas de acordo com
testes realizados durante o dia, custo pode variar entre R$5,00 a R$14,00.

Conforme a CapeCard expande seu negdcio para outras regifes, sera utilizada
uma empresa de logistica especializada, a Jadlog, que oferece servicos de entrega
em todo o pais. A Jadlog possui uma rede abrangente de transporte e logistica, o que
garantira a entrega eficiente dos adesivos de cartdo de crédito e débito

personalizados.

A CapeCard pode integrar o sistema de rastreio da Jadlog ao seu sistema
interno, facilitando o acompanhamento das entregas tanto para a equipe interna
guanto para os clientes. Dessa forma, todos poderéo rastrear o status das entregas

em tempo real, 0 que aumenta a transparéncia e a confiabilidade do servico.

Valor médio de entrega: O valor médio de entrega com a Jadlog dependera do
peso, tamanho e destino do pacote. De acordo com teste realizado no presente
trabalho, o valor para envio de Sao José-SC para Sao Paulo-SP, fica entre R$10,00 a
R$28,00.

E importante ressaltar que os valores de entrega podem variar ao longo do
tempo devido a alteracdes nas politicas de preco das empresas de entrega e também
as caracteristicas especificas de cada pedido.
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4.4 PLANO FINANCEIRO

Nesta etapa € apresentada a analise financeira, que auxiliara a determinar a
viabilidade da empresa. Para isto foram definidos os seguintes topicos: investimento,
onde sera projetado para um ano, projecao de lucro, com cendrios pessimista, realista
e otimista, e indicadores financeiros como ponto de equilibrio, retorno sobre o

investimento e prazo de retorno sobre o investimento

4.4.1 Investimento

Para a identificacdo dos investimentos iniciais e recorrentes, foram analisados
os dados do plano de neg6cio presente e minunciosamente o plano de marketing,

chegando em sete itens de custo como observam-se na tabela abaixo.

Tabela 11: Investimento

CapeCard 17 de junho de 2023
ITENS DE INVESTIMENTO MESES | INVESTIMENTO | INVSTIMENTO | INVESTIMENTO
IMES ISOLADO TOTAL (ANO)
Publicidade/Marketing 9 R$ 300 R$ 2.000 R$ 4.700
Comunicacdao/Telefonia/Internet 12 R$ 80 - R$960
Equipamentos de Marketing - R$ 200 R$ 200
Progama de Edicao 12 R$ 35 - R$ 420
Dinheiro em Caixa (Capital de - R$ 500 R$ 500
Giro)
Orcamento total 12 R$455 R$3.000 R$6.780

Fonte: Elaborado pelo Autor(2023)

Entre os itens de investimento mencionado tem-se de publicidade/marketing,

com um custo isolado de dois mil reais, referente a criacdo da identidade visual e
investimento nos influenciadores para engajamento e visibilidade da marca.
Investimento de telefonia com um plano pré-pago de oitenta reais por més, um suporte
estabilizador de duzentos reais para gravacdo e filmagem utilizada para as
publicacdes nas redes sociais, programa de edicdo canva com assinatura mensal, e

dinheiro no caixa para capital de giro, de quinhentos reais
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4.4.2 Projecdao de Lucro

Para as projecfes, tem-se cenarios pessimista, realista e otimista, sendo a

base o cenario realista, com pessimista 25% abaixo e otimista 25% acima.

Os dados da projecédo estdo de acordo com a pesquisa mercadoldgica e meta
mensal designada, com valor de venda unitaria de R$9,25, sendo a média das
precificacdes apresentadas no plano de marketing, e custo unitario de R$2,12, sendo

a meédia dos custos apresentados no plano de marketing.
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Como apresentada na tabela abaixo, tem-se a projecédo de lucro realista do negécio, que pelo espaco foram dispostas na

vertical, para melhor visualizacdo

Tabela 12: Projecédo — Cenario Realista

CAPECARD — CENARIO REALISTA

17 de junho de 2023

| JAN | FEV | MAR | ABR | MAID | JUN | JuL | AGO | SET | ouT ‘ NOV ‘ DEZ ‘ TOTAL
RECEITA
Projegdo de 350 450 500 200 00 400 350 400 00 800 500 350 8100
vendas (unik
f;ld?:?;'; R$ 3,237.50 | RS 4,162.50 | RS 4,625.00 | RS 7.400.00 | RS 5,550.00 | RS 3,700.00 | R$ 3,237.50 | R$ 3,700.00 | RS 5,550.00 | RS 7,400.00 | RS 4,625.00 | RS 3,237.50 | RS 56,425.00
1
CUSTOS
Custos médios de
e RS 742.00 | RS 954.00 | RS 1,060.00 | RS 1,696.00 | RS 1,272.00 | RS 848.00 | RS 742.00 | RS 848.00 | RS 1,272.00 | RS 1,696.00 | R§ 1,060.00 | RS 742.00 | RS 12,932.00
DESPESAS
Marketing/Publi | RS 1,000.00 | RS 1,000.00 | RS 2300.00 | RS 300.00 | RS 30000 | RS 300.00 | RS 230000 | RS 300.00 [ RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300,00 | RS 5,000.00
InternetTelefone | RS 2000 | RS 8000 | RS s000| RS s000| RS 2000| RS s000| RS s000| RS  s000| RS 20.00| RS 30.00 | RS 8000 | RS  80.00| RS 960.00
Outras RS 23500| RS 3500| RS 3500| RS 3500| RS 3500| RS 3500| RS 3500| RS 35.00| RS 3500 RS 35.00 | RS 3500 RS 3500 | RS 620.00
Despesas Totais | RS 1,315.00 | RS 1,115.00 | RS 41500 | RS  415.00 | RS 415.00 | RS 41500 | RS 41500 | RS 415.00 | RS  415.00 | RS 41500 | RS 41500 | RS  415.00 | RS 6,580.00
L“E’Irr‘;:;;fssd"s RS 1,180.50 | RS 2,083.50 | RS 3,150.00 | RS 5,289.00 | RS 3,863.00 | RS 2,437.00 | RS 2,080.50 | RS 2,437.00 | RS 3,863.00 | RS 5,288.00 | RS 3,150.00 | RS 2,080.50 | RS 25,912.00
Contribuigho MEI| RS 7000 | RS 70.00| RS 70.00| RS 7000 RS 70.00| RS 70.00| RS 70.00| RS 7000 RS 70.00| RS 70.00 | RS 70.00 | RS 70.00 | RS 840.00
LUCRO LIQUIDO | R$ 1,110.50 | R$ 2,023.50 | R$ 3,080.00 | R$ 5,219.00 | R$ 3,793.00 | RS 2,367.00 | R$ 2,010.50 | R$ 2,367.00 | R$ 3,793.00 | RS 5219.00 | R$ 3,080.00 | RS 2,010.50 | RS 36,073.00

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Como resultado da projecdo com cenario realista para o primeiro ano, tem um lucro liquido de R$36.073,00. Especificando

os valores, a projecao de venda realista foi realizada, como mencionado, de acordo com a pesquisa e meta mensal designada. Valor

e custo do adesivo foram o resultado da média de precificacdo presente no plano de marketing. Para publicidade e marketing no

primeiro més tem um gasto de R$1.000,00 com equipe de marketing designada na criacdo da identidade visual da marca, e segundo

més com influenciadores digitais do publico universitario e ligado a organiza¢cdes como atléticas, e a partir do terceiro més tem-se o
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investimento em trafego pago, até o final de ano. Outras despesas sdo as de aquisicdo de equipamento, no caso 0 suporte
estabilizador, e plano mensal de programa de edi¢do para postagens, Canva. A empresa por ser MEI tem uma contribuicdo de média

R$70,00, e em todos os meses o resultado da empresa é positivo.
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Em seguida temos a projec¢do de lucro cenario pessimista, com um volume de vendas 25% menor, como observa-se na tabela

abaixo.
Tabela 13: Projecéo -Cenario Pessimista
CAPECARD — CENARIO PESSIMISTA 17 de junho de 2023
| JAN | FEV ‘ MAR | ABR | MAIO ‘ JUN | JuL | AGO ‘ SET | ouT | NOV ‘ DEZ ‘ TOTAL
RECEITA
f{:ﬁfgf?uﬁ 262.5 3375 375 500 450 300 262.5 300 450 500 T 2625 4575
f;ff:”ﬁf; RS 2,428.13 | RS 3,121.88 | RS 3,468.75 | RS 5,550.00 | RS 4,162.50 | RS 2,775.00 | RS 2,428.13 | RS 2,775.00 | RS 4,162.50 [ RS 5,550.00 | R$ 3,468.75 | RS 2,428.13 | R$ 42,318.75
CUSTOS
C”Stf“;ir';l&;f':igg g | pg 555.50| RS ?15.50‘ RS ?95.00| RS 1.2?2.{|ﬂ| RS 954.00‘ RS ass.nn| RS 555.50| RS 838.00‘ RS 954.ﬂﬂ| RS 1.2?‘2.ﬂﬂ| RS ?gs.on‘ RS 555.50‘ RS 9,690.00
DESPESAS
Marketing/Publi | RS 1,000.00 | RS 1,000.00 | RS  300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 30000 | RS  200.00 | RS  300.00 | RS 300.00 | RS 30000 | RS 300.00 | RS 5,000.00
InternetTelefone | RS 80.00 | RS 80.00 | RS  80.00 | RS 8000 | RS  80.00 | RS 80.00| RS 8000 | RS  80.00 | RS  80.00| RS 80.00 | RS  80.00 | RS  B80.00 | RS  960.00
Outras RS 235.00| RS 3500 | RS 3500 | RS 3500| RS 3500 | RS 3500 | RS 3500| RS 3500 | RS 3500 RS 35.00 |RS 3500 |RS 3500 | RS 620.00
Despesas Totais | RS 1,315.00 | RS 1,115.00 | RS 41500 | RS 41500 | R$ 41500 | RS 41500 | RS 41500 | RS 41500 | RS 41500 | RS 41500 | RS 41500 | RS  445.00 | RS  6,580.00
L"cl’r‘;sng;sdos RS S556.63 | RS 1,291.38 | RS 2,258.75 | RS 3,863.00 | RS 2,793.50 | RS 1,724.00 | RS 1,456.63 | RS 1,724.00 | RS 2,793.50 | RS 3,863.00 | RS 2,258.75 | RS 1,456.63 | RS 25,029.75
Contribuigho MEI| RS~ 70.00 | RS 70.00 | R&  70O.00| RS 70.00| RS 70.00 | R& 70O.00| RS 70.00| RS  70.00 | RS 70.00| RS 70.00 | RS 70.00 | RS 70.00 | RS 240.00
LUCRO LiQUIDD | RS  486.63 | RS 1,221.38 | R$ 2,186.75 | RS 3,793.00 | RS 2,723.50 | RS 1,654.00 | RS 1,386.63 | RS 1,654.00 | RS 2,723.50 | RS 3,793.00 | R$ 2,188.75 | RS 1,386.63 | R$ 25,199.75

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

No cenario pessimista 0s custos se alteram pois sdo proporcionais as vendas que estdo 25% abaixo do esperado e despesas
se mantém o mesmo. Mesmo assim o resultado se apresenta positivo, com um lucro liquido anual de R$25.199,75, e saldo positivo

em todos os meses do ano.
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A seguir tem-se 0 cenario otimista, com projec¢éo de lucro com um volume de vendas 25% maior que para o0 cenario otimista,
como observa-se abaixo.

Tabela 14: Projecdo — Cenario Otimista

CAPECARD — CENARIO OTIMISTA 17 de junho de 2023
‘ JAN | FEV | MAR | ABR | MAIO ‘ JUN ‘ JuL | AGO | SET | out | NOV | DEZ | TOTAL
RECEITA
f{:ﬁfg:?uii 4375 5525 825 1000 750 500 4375 500 750 1000 825 4375 7825
f;ﬁ?ﬁ'?:?lf; RS 4,046.88 | R$ 5203.13 | RS 5,781.25 | RS 9,250.00 | RS 6,937.50 | RS 4,625.00 | RS 4,046.88 | RS 4,625.00 | RS 6,937.50 | RS 9,250.00 | R$ 5,781.25 | R$ 4,046.88 | R$ 70,531.25
CUSTOS
C”EEEEEI!;: 9| ps 92?.50| RS 1.192.50| RS 1.325.uu| RS 2.120.0ﬂ| RS 1.590.00‘ RS 1.060.00‘ RS 92?.50| RS 1.ﬂﬁﬂ.ﬂﬂ| RS 1.5gu.uu| RS 2.120.ﬂﬂ| RS 1.325.uu| RS 92?.50| RS 16,165.00
DESPESAS
Marketing/Publi | RS 1,000.00 | RS 1,000.00 | RS  300.00 | RS 300.00 [ RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 300.00 | RS 5,000.00
InternetTelefone | RS 80.00 | RS 50.00 | RS  20.00 | RS 2000 | RS 8000 | RS  B30.00 | RS 2000 | RS  80.00 | RS B0.00 | RS 20.00 | RS 8000 | RS 80.00 | RS 950.00
Outras RS 23500 | RS 3500 | RS 3500 RS 35.00| RS 3500 | RS  35.00| RS 3500 | RS 3500 | RS 35.00 | RS 35.00 |RS 3500 |RS 3500 | RS 620.00
Despesas Totais | RS 1,315.00 | RS 1,115.00 | RS 41500 | RS 415.00 | RS 41500 | RS 415.00 | RS 41500 | RS 41500 | RS  415.00 | RS 41500 | RS 41500 | RS  415.00 | RS 6,580.00
L"cl’r‘:‘?;;f;d” RS 1,804.38 | RS 2,895.63 | RS 4,041.25 | RS 6,715.00 | RS 4,932.50 | RS 3,150.00 | RS 2,704.38 | RS 3,150.00 | AS 4,932.50 | RS 6,715.00 | RS 404125 | RS 2,704.38 | RS 47785.25
Contribuigio MEI| RS 70.00 | RS 7000 | RS 7000 RS 7000 | RS 7000 | RS 7000 | RS 70.00| RS 70.00 | RS 70.00 | RS 70.00 | RS 7000 | RS T70.00 | RS 240.00
LUCRO LIQUIDD | R$ 1,734.38 | RS 2,825.63 | RS 3,971.25 | RS 6,645.00 | RS 4,862.50 | RS 3,080.00 | RS 2,634.38 | RS 3,080.00 | RS 4,862.50 | RS 6,645.00 | R$ 3,971.25 | R$ 2,634.38 | RS 46,946.25

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023)

Da mesma forma para a projecao de lucro no cenario pessimista, 0s custos se alteram de acordo com o volume de venda, as

despesas se mantém e tem-se um lucro liquido anual de R$46.946,25, com também todos os meses de saldos positivos.
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4.4.3 Indicadores Financeiros

Abaixo tem-se as métricas financeiras da CapeCard, levando em consideracao

os dados analisados, e com base na projecao de lucro realista.

a)

b)

Retorno sobre o Investimento (ROI):

O ROI é uma medida que indica a eficiéncia do investimento realizado.
Ele é calculado dividindo o lucro liquido pelo investimento total e
expressando o resultado em forma de porcentagem.

ROI = (Lucro Liquido / Investimento Total) * 100

Substituindo os valores na féormula:
ROI = (36.073/ 6.780) * 100
ROI =532.71%

O retorno sobre o investimento da CapeCard é aproximadamente 532.71%.

Custo por Venda (CPV):

O CPV é uma métrica que mostra o custo médio para produzir e vender
cada unidade do produto. Para calcular o CPV, basta dividir as despesas
fixas e o custo unitario pelo niamero total de unidades vendidas.

CPV = (Despesas Fixas + Custo Unitario) / Unidades Vendidas

Aplicando os valores da CapeCard:

CPV = (R$415,00 + R$2,12) / 6.100

CPV = R$0,07

Portanto, o custo por venda da CapeCard é aproximadamente R$0,07 por
unidade.

Margem de Lucro Liquida:

A margem de lucro liquida representa a porcentagem do lucro liquido
em relacdo a receita total. Ela é calculada dividindo o lucro liquido pela
receita total e multiplicando por 100.

Margem de Lucro Liquida = (Lucro Liquido / Receita Total) * 100
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Substituindo os valores na férmula:
Margem de Lucro Liquida = (36.073 / 56.425) * 100
Margem de Lucro Liquida = 63.89%

A margem de lucro liquida da CapeCard é aproximadamente 63.89%.

d) Ponto de Equilibrio:

O ponto de equilibrio € o ponto em que as receitas totais se igualam as
despesas totais, ou seja, € 0 ponto em que a empresa nao tem lucro nem
prejuizo. Para calcular o ponto de equilibrio, precisamos considerar as
despesas fixas, o custo unitério e o preco de venda unitario.

Ponto de Equilibrio = Despesas Fixas / (Preco de Venda Unitario - Custo

Unitario)

Substituindo os valores na férmula:
Ponto de Equilibrio = 485/ (9.25 - 2.12)
Ponto de Equilibrio = 68.02 unidades

O ponto de equilibrio da CapeCard é aproximadamente 68.02 unidades.

Com base nas informacdes fornecidas, a CapeCard apresenta um retorno
sobre o investimento significativo, com uma margem de lucro liquida de
aproximadamente 63.89%. O ponto de equilibrio indica que a empresa precisa vender
aproximadamente 68.02 unidades para cobrir suas despesas fixas e atingir o ponto
de equilibrio. Um CPV baixo indica que a empresa esta conseguindo produzir e vender
suas unidades de adesivos de cartdo de crédito/débito personalizados a um custo
relativamente baixo. Isso é positivo, pois um CPV reduzido contribui para aumentar a

margem de lucro liquida e melhorar a rentabilidade do negdcio.
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5 CONCLUSAO

Neste trabalho, foi apresentado o plano de negdécios para a empresa
CapeCard, uma organizacdo dedicada a producdo e comercializacdo de adesivos
personalizados para cartdes de crédito e débito, que buscam do sentimento de
pertencimento dos consumidores finais para trazer visibilidade ao parceiro, e
beneficios aos seus clientes. Ao longo deste estudo, foi identificado o potencial de
mercado e as oportunidades de crescimento nesse segmento, considerando a

demanda crescente por produtos personalizados e diferenciados.

Foi evidenciado que a CapeCard possui uma proposta de valor capaz de
atender as necessidades dos consumidores. Com um processo eficiente de producao,
materiais de alta qualidade e um design personalizado, a CapeCard estara

posicionada para conquistar uma fatia significativa desse mercado.

Para alcancar o objetivo geral, foram determinados trés objetivos especificos,
sendo o primeiro a avaliacdo dos custos do empreendimento. Para a avaliacdo dos
custos, levou-se em consideracdo a producado terceirizada, sendo entdo custos
variaveis de acordo com a demanda, além de custos de investimento, principalmente
de marketing, com um valor final de R$6.780,00, investidos em equipamento,
marketing, criagao de identidade visual, investimento em influenciadores e capital de

giro.

Para o segundo objetivo especificos na identificacdo de organizacdes com
perfil adequado e sua aceitacdo em relacdo ao plano de negocios proposto, foram
definidas organizagbes conhecidas pelo sentimento de pertencimento de clientes e
colaboradores, que utilizem sistema de sécios com beneficios, realiza eventos e
possui setor comercial ativo. Exemplos: times de futebol, atléticas, universidades,
escolas de idiomas, cursos, academias. E para identificar sua aceitagéo, foi realizado
um questionario com perguntas abertas e fechadas para 13 organizacfes, com 10
atléticas e 3 centros académicos, para identificar sua impresséo a respeito do plano

de trabalho presente.

Os resultados foram muito positivos e como motivos de possiveis impasses
para aquisicdo dos adesivos CapeCard, a resposta se baseou em baixa adesédo de

consumidores finais e investimento alto da organiza¢do nos adesivos, porém como
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apresentado, grande parte dos respondentes se interessa e acredita ser um produto
adequado para merchandising da organizacdo, além de que os consumidores finais
se interessam, de acordo com a segunda pesquisa realizada, e os investimentos

financeiros sédo baixos com grande potencial de retorno, financeiro e social.

Como terceiro objetivo especifico, tem-se a verificacdo de aceitacdo dos
consumidores finais, onde foi realizada uma segunda pesquisa com questionario para
estudantes da UFSC, com alguma ligacéo as Atléticas ou Centros Académicos, seja

por estar em curso que existam ou por participar.

Os resultados também foram positivos, e como possivel impasse estd a
demanda por beneficios que valham a pena, porém mais da metade dos respondentes
demonstra interesse, acredita ser um produto importante para o merchandising e
estdo dispostos a investir valores que dao lucro as organizacdes, com 82,7% dos
respondentes dispostos a investir entre R$15,00 e R$24,99, sendo que o custo médio
de um adesivo é de R$9,25 para as organizacdes parceiras, dependendo da

guantidade de adesivos solicitadas.

Para o objetivo principal e com base nas informacfes fornecidas, a projecéo
realista da CapeCard apresenta retorno significativo sobre o investimento, com uma
margem de lucro liquida de aproximadamente 63.89%. Isso significa que, apés
deduzir todas as despesas, a empresa esta lucrando aproximadamente 63.89% do

total das vendas.

O ponto de equilibrio indica que a empresa precisa vender cerca de 68.02
unidades para cobrir todas as suas despesas fixas e alcancar um estado neutro, onde
nao ha lucro nem prejuizo. Um custo por unidade (CPV) baixo indica que a empresa
estd conseguindo produzir e vender seus adesivos de cartdo de crédito/débito
personalizados a um custo relativamente baixo. Isso € positivo, pois um CPV reduzido
contribui para aumentar a margem de lucro liquida e melhorar a rentabilidade do

negocio. Além disso, a empresa obteve um lucro liquido de R$36.073,00.

O presente trabalho alcangcou bons resultados em seu objetivo geral além de
seus objetivos especificos. Sendo assim, a empresa CapeCard, com uma projecao
financeira satisfatoria, fornecedores de qualidade, custos operacionais e despesas

definidos, dentro de suas projecdes realista, pessimista e otimista se apresenta viavel.
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Apéndice A: Questionario para Organizacfes Alvo
Contextualizagéo:

A CapeCard é uma empresa de adesivos de cartdo de crédito/débito, com fins
de personalizacdo estética e vinculos comerciais, com elevado retorno social a
organizacao parceira e beneficios a colaboradores e clientes. As pessoas carregam
cada vez menos, nao levam cartdo de sécio de suas organiza¢des no bolso, e muito
menos dinheiro, mas sim cartdo que utilizam diariamente para pagar suas compras.

Nesse caso a CapeCard entra para auxiliar as organizacbes com publicos
engajados, a trazer o sentimento de pertencimento, onde as pessoas levam seu
adesivo personalizado de sua organizacgao favorita a ambientes com os beneficios dos
parceiros da organizacdo, ganham brindes e participam de eventos exclusivos
utilizando seu cartdo personalizado, que carregam todos os dias consigo. Caso
tenham interesse a concorrer em um sorteio para um COMBO de PIZZA de sua
escolha (pizza, broto e refrigerante), deixe somente seu nimero de contato para
ser realizado o sorteio, caso ndo, marque néo tenho interesse!

Abaixo um teste de adesivo CapeCard para atlética de administracdo UFSC
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Perguntas:

1)Vocé utiliza cartdo de crédito/débito com qual frequéncia?
a) Uma a 3 vezes por semana

b) 4 a 5 vezes por semana

c) Todos os dias

d) Nunca. Utilizo pagamento por outros meios

2)Vocé ja ouviu falar sobre adesivos de cartdo de crédito/débito?
a) Sim
b) Nao

3)Vocé acredita que adesivos de cartao de crédito/débito podem ser Gteis para
a sua organizacao (Atléticas, centros académicos...)?

a) Sim, com certeza

b) Sim

c) Nao sei responder

c) Nao

d) Com certeza nao

4)Se sim, quais seriam os beneficios que vocé ofereceria aos clientes que
possuem o cartdo personalizado da sua organizacao (Atléticas, centros
académicos...)?

0) Descontos em produtos ou servicos

0) Promocg0es exclusivas

0) Eventos exclusivos

0) (especificar):
0) nao utilizaria

5)Vocé consideraria comprar adesivos de cartdo de crédito/débito para apoiar
sua organizacao (Atléticas, centros académicos...)?

a) Sim, com certeza

b) Sim

c) N&o sei responder

c) Nao

d) Com certeza néo

6)Vocé gostariade personalizar o adesivo de cartdo de crédito/débito com o logo
ou nome da sua organizacao (Atléticas, centros académicos...)?

a) Sim

b) Nao

7)Vocé acredita que os adesivos de cartdo de crédito/débito poderiam ser
vendidos como um item de merchandising da sua atlética universitaria?

a) Sim, com certeza

b) Sim

c) Nao sei responder

c) Nao

d) Com certeza ndo
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8)Como vocé acredita que poderia repassar esse custo aos associados, atraves
de quais opgdes?

a) Cobrar diretamente um valor com lucro

b) Cobrar o valor dentro do programa de sécio

c) Cobrar valor de custo, focando na visibilidade do produto

d) Outro....qual?

9)Vocé ja comprou outros produtos de merchandising da sua organizagéo
(Atleticas, centros académicos...)?

a) Sim

b) Nao

10)Caso sim, quais?
a) Pergunta aberta

11)Vocé acredita que os adesivos de cartdo de crédito/débito podem ajudar a
aumentar a visibilidade e o engajamento da sua organizacao (Atléticas, centros
académicos...)?

a) Sim, com certeza

b) Sim

c) Nao sei responder

c) Nao

d) Com certeza nao

12)Vocé recomendaria os adesivos de cartdo de crédito/débito da sua
organizacao (Atléticas, centros académicos...) para amigos e colegas?

a) Sim, com certeza

b) Sim

c) Nao sei responder

c) Nao

d) Com certeza nao

13)Quantas pessoas sdo associadas a sua organizacdo (Atléticas, centros
académicos...)?

a) Mais de 5 menos de 20

b) Mais de 20 menos de 40

¢) Mais de 40 menos de 60

d) Mais de 60 menos de 80

e) Mais de 80

14)Quantos parceiros a sua organizacao (Atléticas, centros académicos...) tem?
a) Mais de 5 menos de 20

b) Mais de 20 menos de 40

¢) Mais de 40 menos de 60

d) Mais de 60 menos de 80

e) Mais de 80

15)O que impediria sua organizacdo de adotar um adesivo de cartdo de
crédito/débito?
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Apéndice B: Questionario para Consumidores finais

Contextualizagéo:

A Capecard é uma empresa que tem como seu objetivo principal: criar adesivos
de cartdo de crédito/débito com beneficios comerciais para as empresas parceiras. A
empresa nasce partir da ideia de oferecer aos clientes um cartdo de crédito/débito
personalizado, que possa trazer vantagens exclusivas para quem o possui.

A Capecard trabalhard em parceria com diversas empresas, oferecendo-lhes a
possibilidade de divulgar seus produtos e servicos de forma efetiva e direcionada. Ao
adquirir os adesivos de cartdo de crédito da Capecard, as pessoas levam seu adesivo
personalizado de sua organizacdo favorita a ambientes com o0s beneficios dos
parceiros da organizacdo, ganham brindes e participam de eventos exclusivos
utilizando seu cartao personalizado, que carregam todos os dias consigo.

Os adesivos de cartdo de crédito/débito da Capecard sdo confeccionados com
materiais de alta qualidade, garantindo a durabilidade e a resisténcia necessarias para
gue os clientes possam usufruir dos beneficios por um longo periodo. Caso tenham
interesse a concorrer em um sorteio para um COMBO de PIZZA de sua escolha
(pizza, broto e refrigerante), deixe somente seu numero de contato para ser
realizado o sorteio, caso ndao, marque nao tenho interesse!
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Perguntas:

1)Voceé utiliza cartdo de crédito/débito com qual frequéncia?
a) Uma a 3 vezes por semana

b) 4 a 5 vezes por semana

c) Todos os dias

d) Nunca. Utilizo pagamento por outros meios ____ quais?

2)Vocé ja ouviu falar sobre adesivos de cartdo de crédito/débito?
a) Sim
b) Nao

3)Vocé consideraria utilizar um adesivo de cartdo de crédito/débito com
beneficios comerciais (descontos, promocdes, eventos exclusivos)?

a) Sim

b) Nao (porque?)

c) Nao sei responder

4)Qual dos beneficios abaixo seria mais atraente para vocé?
0) Descontos em produtos ou servicos

0) Promocg0es exclusivas

0) Eventos exclusivos

0)(especificar):
0) nao utilizaria

5)Vocé acredita que os adesivos de cartdo de crédito/débito com beneficios
comerciais podem ser uma estratégia de marketing eficiente para as empresas?
a) Sim, com certeza

b) Sim

c) Nao sei responder

c) Nao

d) Com certeza nao

6)Vocé utilizaria um adesivo de cartdo de crédito/débito com beneficios
comerciais para sua empresa?

a) Sim, com certeza

b) Sim

c) N&o sei responder

c) Nao

d) Com certeza néo

7)Vocé gostaria de personalizar o adesivo de crédito/débito com o logo de uma
organizagado que vocé tem contato (time de futebol, atlética, centro académico)?
a) Sim
b) Nao

8) Caso sim, qual organizacéo?
a) Pergunta aberta
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9)Vocé ja comprou outros produtos de merchandising dessa organizagcdo?
a) Sim
b) Nao

10) Caso sim, quais produtos?

a) Pergunta aberta

11)Qual valor vocé considera justo para pagar por um adesivo de crédito/débito
personalizado dessa organizagcdo?

a) 15-19,99

b) 20-24,99

c) 25-29,99

d) 30-34,99

12)Vocé acredita que os adesivos de cartdo de crédito podem ajudar a aumentar
a visibilidade e o engajamento dessa organizacao?

a) Sim, com certeza

b) Sim

c) Nao sei responder

c) Nao

d) Com certeza nao

13)Vocé tem cartdo de sécio de alguma organizacdo?
a) Sim, e sim, deixo na carteira/bolsa..

b) Sim, e n&do, deixo em casa guardado

c) Nao

14)Caso sim, vocé utiliza e carrega consigo no seu dia a dia?
a) Sim

b) Nao

¢) Nao tenho cartdo de sdcio

15)O que impediria vocé de adotar um adesivo de cartdo de crédito/débito?
a) Pergunta aberta
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