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1 INTRODUCAO

1.1 TEMA E PROBLEMA

Criacdo de uma nova loja de Bijuterias e Acessorios, visando no atendimento e

qualidade aos clientes.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral: Investir em uma melhor localizacdo (aproveitando os recur-
sos financeiros da empresa, 0s funcionarios e a capacidade de inovagao), minimizando, ao
mesmo tempo uma ameaca (forte concorréncia); Ampliar as campanhas publicitarias (redu-
zindo um ponto fraco) focadas no turismo internacional (aproveitando as oportunidades), mi-
nimizando a ameagca relacionada a forte concorréncia. Antes de vocé comegar a estabelecer os
seus objetivos, € de fundamental importancia definir a missdo e a visao do futuro empreendi-
mento. A missdo define a razdo de ser da organizacdo, para o que ela serve, qual a justificati-
va de sua existéncia para a sociedade, ou seja, qual a funcéo social exercida por ela. Ja a visdo
determina onde e como a organizacao espera estar no futuro. E um misto de sonho, utopia e

desejos. Pode ser definida como um macro-objetivo, ndo quantificavel, de longo prazo.

1.2.2 Objetivos especificos: indicam o que se pretende conhecer ou realizar no de-
correr do trabalho. A definicdo da missdo e da visdo € o principio da elaboracdo dos objetivos
e das estratégias, ou seja, a partir da elaboracdo da misséo e da viséo, pode-se definir o que se
pretende atingir (objetivo) e de que forma (estratégia). Objetivos estratégicos Aumentar a re-
ceita em 30% nos préximos 4 anos; Aumentar lucro liquido em 55% nos proximos 4 anos.
Objetivos operacionais (ou taticos) Area de Producdo - aumentar a producdo em 15% nos
proximos 6 meses; reduzir as perdas em 20% nos proximos 3 meses; Area de Marketing -
ampliar as campanhas publicitarias nos principais meios de comunicagdo até o proximo ano.
Area de Recursos Humanos - melhorar o nivel de capacitacdo profissional dos funcionarios
até o proximo. Financas - ampliar os investimentos no parque fabril da empresa até o préximo

ano.



1.3 JUSTIFICATIVA

Seré feito a abertura de uma nova loja de bijuterias e acessérios no bairro Nova
Brasilia na cidade de Imbituba. Onde a mesma sera aberta ndo tem nenhuma loja nesse ramo.
A loja ficara localizada no centrinho do bairro, proximo a supermercado, farméacia, lojas e
demais lojas do bairro. A loja se chamard MM Bijuterias e Acessorios e contara apenas com
um proprietario. No inicio ndo contara com funcionérios. A loja terd como proprietaria Marcia
Maria Duarte. A mesma esta cursando Administracdo. Ndo tem experiéncia com vendas pre-

sencial, mais ja teve algum contato com venda on-line.

1.4 METODOLOGIA

A pesquisa sera aplicada, pois serd usada para aplicacdo a solucdo de problemas
praticos de imediato, como se sabe a pesquisa aplicada gera conhecimentos que visam a solu-
cdo de problemas préaticos sendo que podem fazer uso do conhecimento desenvolvido na pes-
quisa bésica que gera conhecimentos mas sem que eles sem sejam usados em uma aplicacao
pratica imediata (GOHR, 2008). A pesquisa aplicada concentra-se em torno dos problemas
presentes nas atividades das instituicGes, organizacgdes, grupos ou atores sociais. Esta empe-
nhada na elaboracdo de diagndsticos, identificacdo de problemas e busca de solugbes. Res-
pondem a uma demanda formulada por “clientes, atores sociais ou instituigdes”. (Thiollent,
2009, p.36) A abordagem qualitativa, pois existe uma relacdo entre o0 mundo real (objeto) e o
sujeito (pesquisador). Essa relacdo nem sempre pode ser quantificada, dependendo da inter-
pretacdo subjetiva do pesquisador (GOHR, 2008). Pesquisa Qualitativa A metodologia de
pesquisa, para Minayo (2003, p. 16-18) é o caminho do pensamento a ser seguido. Ocupa um
lugar central na teoria e trata-se basicamente do conjunto de técnicas a ser adotada para cons-
truir uma realidade. A pesquisa € assim, a atividade basica da ciéncia na sua construgdo da
realidade. A pesquisa qualitativa, no entanto, trata-se de uma atividade da ciéncia, que visa a
construcdo da realidade, mas que se preocupa com as ciéncias sociais em um nivel de realida-
de que ndo pode ser quantificado, trabalhando com o universo de crencgas, valores, significa-

dos e outros construto profundos das relacdes que ndo podem ser reduzidos a operacionaliza-



cao de variaveis. Godoy (1995, p.58) explicita algumas caracteristicas principais de uma pes-
quisa qualitativa, o qual embasam também este trabalho: “considera o ambiente como fonte
direta dos dados e o pesquisador como instrumento chave; possui carater descritivo; 0 proces-
so e o foco principal de abordagem e ndo o resultado ou o produto; a analise dos dados foi
realizada de forma intuitiva e indutivamente pelo pesquisador; ndo requereu o uso de técnicas
e métodos estatisticos; e, por fim, teve como preocupagdo maior a interpretacdo de fenémenos
e a atribuicdo de resultados. Nos estudos organizacionais, a pesquisa quantitativa permite a
mensuracdo de opinides, reacdes, habitos e atitudes em um universo, por meio de uma amos-
tra que o represente estatisticamente. Suas caracteristicas principais sdao (DENZIN; LIN-
COLN, 2005; NEVES, 1996; HAYATI; KARAMI; SLEE, 2006): — obedece a um plano pré-
estabelecido, com o intuito de enumerar ou medir eventos; — utiliza a teoria para desenvolver
as hipoteses e as variaveis da pesquisa; — examina as relagdes entre as variaveis por métodos
experimentais ou semi-experimentais, controlados com rigor; — emprega, geralmente, para a
analise dos dados, instrumental estatistico; — confirma as hipdteses da pesquisa ou descober-
tas por deducdo, ou seja, realiza predi¢oes especificas de principios, observacdes ou experién-
cias; — utiliza dados que representam uma populagao especifica (amostra), a partir da qual os
resultados sdo generalizados, € — usa, como instrumento para coleta de dados, questionarios
estruturados, elaborados com questdes fechadas, testes e checklists, aplicados a partir de en-
trevistas individuais, apoiadas por um questionario convencional (impresso) ou eletrénico. A
descritiva, procura descrever as caracteristicas de um objeto de pesquisa ja conhecido, mas
sem manipular os dados além da descricdo (GOHR, 2008). Uma pesquisa exploratoria € exa-
tamente o que a situacdo anterior sugere. O objetivo de uma pesquisa exploratoria é familiari-
zar-se com um assunto ainda pouco conhecido, pouco explorado. Ao final de uma pesquisa
exploratdria, vocé conhecerd mais sobre aquele assunto, e estara apto a construir hipéteses.
Como qualquer exploracdo, a pesquisa exploratoria depende da intuicdo do explorador (neste
caso, da intuicdo do pesquisador). Por ser um tipo de pesquisa muito especifica, quase sempre
ela assume a forma de um estudo de caso (GIL, 2008). Como qualquer pesquisa, ela depende
também de uma pesquisa bibliografica, pois mesmo que existam poucas referéncias sobre o
assunto pesquisado, nenhuma pesquisa hoje comeca totalmente do zero. Havera sempre algu-
ma obra, ou entrevista com pessoas que tiveram experiéncias praticas com problemas seme-

Ihantes ou analise de exemplos analogos que podem estimular a compreensao.



1.5. FICHA TECNICA DO PLANO DE NEGOCIOS

» Denominacdo da empresa: MM Bijuterias e Acessorios

» Porte: Pequena

* Localizagéo: Imbituba

» Ramo de atividade: Bijuterias e acessorios

« Area de atuacdo: Mercado local

 Setor da economia: Primario

 Produtos: Brincos - Pequenos, médios, grandes e infantis Colares — Garganti-
Ihas e max colares Anéis — Pequenos, médios, grandes e infantis Conjuntos — Colar + brinco
Tiaras — Adulto e infantil Bolsas - Pequenos, médios, grandes e infantis

* Numero de funcionarios: 1

* Investimento total: 60.000,00

* Receita operacional mensal prevista: 10.000,00

» Ponto de Equilibrio: 61,72

+ Taxa mensal do retorno do investimento: 21,22

« Situacdo do mercado: Instavel

 Parecer final sobre a viabilidade do empreendimento: Todas as empresas cau-
sam impactos sociais, que, consequentemente, se traduzem em indicadores macroecondmicos.
Assim, de acordo com Spinola (1993), a omissdo de indicadores macroecondémicos em proje-
tos privados constitui-se em um erro tatico, principalmente em se tratando de projetos de
grande porte, pois estes produzem impactos no meio ambiente e na comunidade. Dessa forma,
€ necessario que se destaque a contribuicdo do empreendimento para a coletividade, princi-
palmente se o empreendedor pensa em buscar financiamentos externos.
exportacdo > importacao: nesse caso, 0 valor das exportacdes da empresa é maior que o das
importagdes. O saldo positivo representa a parcela da economia de divisas geradas pelo em-
preendimento. A empresa exporta e ndo efetua qualquer importacdo: nesse caso, todo o valor
exportado constitui a parcela da economia de divisas do empreendimento. A empresa passa a
produzir um determinado produto que antes era efetivamente importado pelo pais, em funcéo
da inexisténcia do mesmo: este € um caso tipico de substituicdo de importac6es. A contribui-

cao da empresa é expressa por todo o valor das importacGes suprimidas com a sua producéo.



2 REVISAO DE LITERATURA

Gohr, Claudia Fabiana Trabalho de concluséo de curso em administragdo | : livro
didatico / Claudia Fabiana Gohr



3 DESCRICAO DO NEGOCIO

3.1 NOME DA EMPRESA

MM Bijuterias e Acessorios

3.2 CONSTITUICAO LEGAL

1 sécio

3.3. PROPRIETARIOS DA EMPRESA
Marcia Maria Duarte



4 PLANO ESTRATEGICO

4.1. ANALISE DO MACRO-AMBIENTE

Abaixo breve descricdo do plano estratégico do futuro empreendimento.

Fatores

Aspectos analisados

Econdmicos

Sempre encontraremos dificuldades para expandir ou abrir
um novo negdcio. No setor das bijuterias e acessorios acredito que
sempre terd espaco no mercado par novidades. Com relacéo a finan-
ciamentos tem alguns bancos com taxas atrativas, as quais sera via-

vel para investir no novo empreendimento.

Politico-legais

A loja ndo se beneficiara de nenhuma organizacéo politica.

No inicio como ndo teré funcionarios ir4 se enquadrar no MEI.

Socioculturais

Com relacdo a questdo cultural e local a organizacgéo € favo-
recida. Sera disponibilizado diversos modelos de bijuterias e acesso-

rios.

Tecnoldgicos

As tecnologias disponiveis no mercado sdo de facil acesso e
representam um grande investimento, pois existem diversos sites e

lojas onde podera ser encontrado variedades de produtos.




4.2 ANALISE DO SETOR

Analise 0 setor em que a sua empresa esta inserida, por meio do modelo das for-

cas competitivas de Porter. Para isso, utilize o0 modelo de analise estratégica do setor proposto

ao final da unidade 3. Identifique a intensidade de cada uma das forgas e o grau de atrativida-

de do setor. Apds digitar o texto referente a este item, delete esta informag&o. Cuidado para

ndo perder as configuragdes deste texto.

4.3 ANALISE INTERNA DO EMPREENDIMENTO

Analise internamente do futuro empreendimento, analisando as diferentes areas da

empresa.
AREAS ASPECTOS ANALISADOS
No inicio ndo serdo produzidos as pecas de vendas, mais sim serdo com-
pradas prontas. Futuramente serdo produzidas no estabelecimento.
Producao
Contara apenas com a administradora. N&o ter4 um setor de RH no inicio.
Recursos
Humanos
Seré analisao juntamente a um instituicdo financeira a viabilidade de um
empréstimo inicial.
Financas

Marketing

Serd divulgado através da internet, facebook, instagram, site da loja e
também divulgacéo pessoal.




4.4 A MATRIZ SWOT

Segue a Matriz SWOT do futuro empreendimento com base nos aspectos analisa-

dos anteriormente.

Ambiente interno

Pontos fortes Pontos fracos

Recursos financeiros e Capacidade de
inovacao

Custos fixos altos e Marketing pouco
agressivo

Ambiente externo

Oportunidades Ameacas

Aumento do namero de turistas estrangei-

ros, Valorizagao da moeda nacional e No- | Forte concorréncia e Elevagéo da taxa de
vos mercados potenciais juros

4.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Investir em uma melhor localizacdo (aproveitando os recursos financeiros da em-
presa, 0s funcionarios e a capacidade de inovacdo), minimizando, a0 mesmo tempo uma ame-
aca (forte concorréncia); Ampliar as campanhas publicitérias (reduzindo um ponto fraco) fo-
cadas no turismo internacional (aproveitando as oportunidades), minimizando a ameaca rela-
cionada a forte concorréncia. Antes de vocé comecar a estabelecer os seus objetivos, é de fun-
damental importancia definir a misséo e a visao do futuro empreendimento. A missao define a
razdo de ser da organizacdo, para o0 que ela serve, qual a justificativa de sua existéncia para a
sociedade, ou seja, qual a funcédo social exercida por ela. Ja a visdo determina onde e como a
organizacio espera estar no futuro. E um misto de sonho, utopia e desejos. Pode ser definida
como um macro-objetivo, ndo quantificavel, de longo prazo. A defini¢do da missdo e da visdo
é o principio da elaboracdo dos objetivos e das estratégias, ou seja, a partir da elaboracéo da
missao e da visdo, pode-se definir o que se pretende atingir (objetivo) e de que forma (estraté-
gia). Objetivos estratégicos Aumentar a receita em 30% nos proximos 4 anos; Aumentar lucro

liquido em 55% nos proximos 4 anos. Objetivos operacionais (ou taticos) Area de Producéo -



aumentar a producdo em 15% nos proximos 6 meses; reduzir as perdas em 20% nos proximos
3 meses; Area de Marketing - ampliar as campanhas publicitarias nos principais meios de
comunicago até o proximo ano. Area de Recursos Humanos - melhorar o nivel de capacita-
cao profissional dos funcionarios até o préximo. Financas - ampliar os investimentos no par-

que fabril da empresa até o proximo ano.

4.6 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Uma boa estratégia é aquela que ira surpreender positivamente os seus futuros cli-
entes e concorrentes. A estratégia pode ser considerada como um conceito dinamico e, inclu-
sive, podemos adotar algumas defini¢cbes em particular para o termo. Estratégia como um pla-
no é entendida como uma direcdo, um guia ou um curso de acao para o futuro. Estratégia co-
mo um padrdo é relacionada ao comportamento da organizacdo ao longo do tempo, ou seja,
olha para o comportamento passado. Estratégia como uma posicao pode ser considerada como
posicdes genéricas comuns e facilmente identificAveis no mercado, ou seja, é a criacdo de
uma posicao Unica, envolvendo um conjunto diferente de atividades. Estratégia como perspec-
tiva é relacionada com a teoria do negdcio, isto é, a estratégia olha para dentro da organiza-
c¢do, dentro das cabecas dos estrategistas e para a visdo da empresa. Estratégia como armadi-

Iha é considerada como sendo um truque para enganar 0s concorrentes.



5 PLANO DE MARKETING

5.1 ANALISE DE MERCADO

5.1.1 Descricao dos produtos

Segue algumas caracteristicas do(s) produto(s) Produtos com boa apresentacdo e
precos acessiveis. Pecas com 6timo acabamento, pedrarias de boa qualidade e pecas diferen-
ciadas. Os diferenciais do(s) produto(s) em relacdo a concorréncia. Produto com boa qualida-
de e 6timo prego. Modelos diferenciados, tendéncias do momento e muito mais. Pecas banha-
das e bijuterias de boa qualidade. Material com procedéncia e garantia.

5.1.2 Anéalise do mercado consumidor

O publico alvo sera na grande maioria mulheres. Ird abranger grande parte do
bairro. TerdA uma boa demanda com grande possibilidade de crescimento rapido. Atendera

desde criangas a mulheres mais idosas.

5.1.3 Andlise dos fornecedores

Os fornecedores serdo a grande maioria lojas online, onde 0s precos sdo mais
acessiveis de compra e venda. Estdo localizados em Curitiba e Santa Catarina. Alguns forne-
cedores de brincos, outros de colores, anéis. Alguns fornecem os mesmos produtos. Alguns
dos fornecedores se encontram em Curitiba e o outros em Tubardo. Algumas lojas online em

Sé&o Paulo.
5.1.4 Analise detalhada dos concorrentes
Segue breve andlise detalhada dos concorrentes. A MM Bijuterias tera atendi-

mento presencial com pds venda diretamente com o cliente. Sera localizada no centro do bair-

ro. Sua divulgacdo se dara através de internet e radio. Ofereceremos garantias da loja e tam-



bém do produto. Trabalharemos com dinheiro a vista e cartdes de débito e crédito. Os precos
serdo acessiveis e os produtos de boa qualidade. Tempo de entrega sera imediata. Trabalha-
remos com loja presencial sem producdo propria. O gerenciamento da loja e dos estoques se

dardo por planilhas eletrénicas.

5.2 SEGMENTACAO DO MERCADO

A segmentacdo de mercado constitui basicamente na divisdo de um mercado em
grupos de acordo com seus interesses semelhantes. Cada individuo possui uma area de inte-
resse predominante, e esses individuos formam grupos que compartilham desses interesses.
Por tendéncia, elas possuem reacgdes de sentimento e percepg¢do parecidas sobre determinadas
situacdes. Para lidar e atender melhor esses grupos como clientes, € que ocorre a segmentacao
de mercado. As segmentacdes podem ser realizadas a partir de varios critérios. Dentre eles
destacamos as principais: - Segmentacdo Geogréafica - Focada na localizacdo desses grupos e
em sua divisao, formando unidades territoriais (cidade, estado, pais). - Segmentacdo Demo-
grafica - Preocupada com caracteristicas populacionais, como idade, escolaridade, religido,
entre outros. - Segmentacdo Psicogréfica - Trata de caracteristicas de personalidade, compor-
tamento, estilo de vida, a classe social, neste caso, exerce grande influéncia sobre os interes-
ses de consumo. A partir desses critérios, é possivel comecar a pensar e organizar seu produto
de acordo com a demanda e modelo. A necessidade da segmentacdo de mercado facilita o
entendimento de que tipo de publico € prioritario para o marketing, transmitindo as caracteris-
ticas do produto com foco no grupo de consumidores desejado, otimizando e direcionando 0s
esforcos do marketing. Com foco, podemos ser mais especificos inclusive na mensuracao dos
resultados. Podemos entender e medir as reacdes que clientes de perfis semelhantes tém em
relacdo aos produtos. A melhor mensuragéo possibilitara direcionar melhor os investimentos,
e prever melhor os lucros a partir desses investimentos. A segmentacdo de mercado ocorre
desde antes dos adventos tecnoldgicos atingirem um nivel tdo avancgado. Contudo, ela também
ocorre por conta da tecnologia e do que a mesma proporcionou. Com a cada vez mais indis-
pensavel presenca da internet no cotidiano da sociedade atual, o0 comeércio comegou a se digi-
talizar também, formando o que ficou conhecido como mercado digital. No mundo digital, as
possibilidades se expandem rapidamente e em grandes proporgdes. Especialmente se levar-

mos em conta que pessoas de todos os publicos, preferéncias e idades acessam a internet to-



dos os dias, entre novos e antigos usuarios. A segmentacdo de mercado na internet funciona
de maneira semelhante a segmentacéo de lojas e produtos fisicos. No varejo online existe 0
gue chamamaos de nichos, que se tratam de segmentos para determinados produtos, por exem-
plo: No mercado da internet, € imprescindivel que se aproveite a oportunidade de explorar
estes nichos, sempre buscando algum que ndo tenha sido explorado ainda, visando criar con-

tetdos inovadores para o publico alvo.

5.3 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.3.1 Objetivos de marketing

O marketing pode ser entendido como um conjunto de estratégias que visa agre-
gar valor as marcas, produtos, servicos e, principalmente, as relaces entre empresas, clientes,
colaboradores, parceiros, governos e sociedade em geral. O marketing deve identificar e satis-
fazer as necessidades de todos os agentes envolvidos nessas relacdes. E o papel dessa area
fazer com que um bem, servico ou ideia sejam disseminadas e compradas pelo publico-alvo
de uma organizacdo. Alguns objetivos do marketing: - Vender mais - Esse € o objetivo mais
basico de se entender e 0 mais utilizado pelas empresas com fins lucrativos. Apesar de o mar-
keting ndo se tratar apenas de acdes de vendas, grande parte de suas estratégias ajuda a atrair e
a converter novos clientes. Além disso, é sempre bom lembrar que produtos e servi¢os rara-
mente se vendem sem um empurrdozinho do marketing. E é ai que podemos lembrar de al-
guns dos elementos do Marketing Mix, como estabelecer um preco competitivo, distribuir a
oferta nas pracas com maior potencial de compra e fazer a promoc¢éo das mercadorias para 0
publico certo. As receitas com o aumento das vendas devem ser bem superiores ao valor in-
vestido em marketing. Caso contrario, a empresa terd prejuizos e isso provara que suas estra-
tégias foram aplicadas erroneamente. - Fidelizar clientes - N&o basta apenas trazer novos cli-
entes, é preciso conquistar a sua lealdade e fazer eles comprarem mais vezes no mesmo nego-
cio. Vocé ja deve ter ouvido falar que é que € mais barato manter um cliente ativo do que cap-
tar novos compradores, certo? Entdo, saiba que ndo € s6 mais em conta, como também mais
facil, especialmente por lidar com um puablico sobre o qual uma empresa ja possui um maior
conhecimento (dados cadastrais, histérico de compra, etc.). Para esse proposito, podem ser
utilizadas diversas estratégias de marketing, como o marketing de relacionamento, marketing

de conteddo, programas de fidelidade, crosssell, upsell, entre outras. Enfim, as acdes que



manterem os clientes engajados com uma empresa no posvenda e que os fagam ter uma expe-
riéncia de compra mais completa, como a oferta de produtos complementares, ajudam a reter
e a fazer esses consumidores continuarem comprando. - Aumentar a visibilidade de marcas e
produtos - Antes de pensar em vender ou fidelizar clientes, uma marca, um bem ou um servi-
co precisardo do marketing para se tornarem conhecidos. E aqui que dois dos principais bra-
cos do marketing entram em acgdo: a publicidade e a propaganda. Eles reinem uma série de
praticas, como pesquisa de mercado, definicdo de personas e divulgacdo para expandir a
consciéncia de uma oferta e seus respectivos valores. O importante é fazer uma marca ou
oferta ganharem visibilidade e popularidade com as pessoas certas, nos canais certos e nos
melhores momentos. Por exemplo, ndo adianta uma loja de moda feminina, que s6 vende lo-
calmente, investir rios de dinheiro para atrair o interesse de homens e de pessoas de outras
regides; bem como seria ineficiente fazer uma divulgagdo no Twitter, se 0 seu publico-alvo se
engaja mais pelo Facebook, Instagram e Snapchat. - Gerenciar uma marca - Gerir ou gerenci-
ar uma marca nada mais é do que uma definicdo bem simplificada do conceito de Branding. O
Branding abraca um leque de técnicas que faz uma marca se tornar mais forte, consolidada e
com uma percepcao positiva perante o plblico em geral. E o que estimula uma pessoa a com-
prar pelo que uma marca representa e ndo somente pelo seu produto em si. Sem um bom tra-
balho de Branding, marcas como Coca-Cola, Apple, Samsung e Bombril teriam mais dificul-
dades em serem lideres de seus respectivos mercados, ja que seriam comparados com a con-
corréncia somente pelas caracteristicas técnicas das suas ofertas. Enfim, o papel do Branding
é agregar, projetar e defender valores para uma marca e seus produtos. E esses valores devem
gerar identificacdo, empatia e desejo de compra por parte dos consumidores. - Construir boas
relacBes com consumidores e parceiros - Aqui é onde o marketing de relacionamento se faz
mais presente. Ele € util para nos lembrar que bons neg6cios comecam com boas relacdes
entre as partes envolvidas. Durante as fases de pré-venda, os clientes procuram identificar
seus problemas e conhecer as solucgdes possiveis. Nessas horas, € muito importante que uma
empresa esteja presente e construa um didlogo de aproximacgdo com o publico. A¢bes como
postar conteudos interessantes em blogs, enviar newsletters com materiais educativos e inte-
ragir com os seguidores nas redes sociais sdo boas maneiras de criar uma relacéo positiva com
0s consumidores. Sdo pequenas atitudes que fazem diferenca quando o cliente estiver toman-
do sua decisdo de compra. Em relacdo aos parceiros de negocio, como fornecedores, revende-
dores e distribuidores, o0 argumento e as atitudes sdo parecidas. Nesse caso, ainda ha a possibi-
lidade de agendar reunides pessoais e fazer ligacdes sem necessariamente ter um tom comer-

cial. Enfim, quanto melhor for a relacdo com esses agentes, mais as negociacdes tendem a ser



favoraveis. Elas podem resultar, por exemplo, em descontos nas renovacdes de contrato, ga-
nho de espaco nas prateleiras dos revendedores, etc. - Educar o mercado - O marketing, mais
especificamente o marketing de conteudo e o Inbound Marketing, é extremamente Util para
facilitar as vendas de produtos e servicos mais complexos. E o caso, por exemplo, de alguns
servigos de T.l., sistemas de gestdo e plataformas de automacdo de marketing. Essas ofertas,
para terem vendas mais qualificadas e contratos mais duradouros, precisam de clientes que
saibam o que estdo comprando. Por isso, as empresas que apostam na criacdo de artigos, e-
books, webinars, templates e pesquisas de mercado costumam ser mais bem-sucedidas nas
vendas. Afinal, esses materiais servem como referéncia para o publico que precisa se informar
melhor e tomar uma decisdo de compra mais embasada. De brinde, as empresas ainda criam
uma imagem de autoridade na sua area de atuacdo, reforcando bons valores, como credibili-
dade, confianca e boa reputacdo. - Engajar colaboradores - O marketing ndo é valioso apenas
para criar relagdes lucrativas com consumidores, clientes e parceiros de negdcio. O publico
interno de uma organizacdo também pode ser alvo das a¢fes de marketing. Nesse segmento, a
estratégia mais comum é o Endomarketing. O objetivo dela é engajar os colaboradores com os
propdsitos, valores e metas de uma empresa ou instituicdo. Para isso, sdo utilizadas algumas
acOes conhecidas, como a premiacdo por metas, eventos internos, gamificacdo e outras. Ha de
se levar em conta que os funcionarios sdo 0s porta-vozes de uma organizacdo. Sao eles 0s
responsaveis pelo bom funcionamento da casa e pelo bom relacionamento com os demais
publicos. Por isso, ele precisa ser valorizado e motivado, pois sem 0s estimulos adequados, a
qualidade na entrega dos resultados é ruim. Nessa lista, reunimos os principais objetivos de
marketing. Claro que existem outras metas mais especificas, como qualificar o atendimento,
gerar e nutrir leads, aumentar seguidores, estar bem posicionado nos motores de busca, etc.
De todo modo, a ideia é fazer vocé abrir os olhos para a variedade de oportunidades de nego-
cio que o marketing pode gerar. Assim, quando pintar um objetivo ou uma meta organizacio-

nal para ser atingida, vocé sabera como o marketing pode ser Util para 0 seu sucesso.

5.3.2 Estratégias de marketing

Estratégia de marketing é o planejamento de todas as a¢des que serdo utilizadas
para divulgar uma marca, produto ou servico e, consequentemente, atrair mais clientes. Esse
planejamento deve ser acompanhado constantemente para ter certeza de que os resultados

esperados para cada uma das acOes previstas estdo sendo realmente positivos e, principalmen-



te, para melhorar o que precisa de ajustes. Apesar de muitos empreendedores digitais saberem
que é fundamental planejar todas as a¢oes de divulgacdo de um negdcio, muitos tém davidas
na hora de decidir quais sao as melhores estratégias para executar. A primeira coisa que vocé
precisa entender é que ndo existe uma estratégia de marketing especifica para cada negocio. O
sucesso de qualquer uma delas depende de como elas foram realizadas, de seu publico e, é
claro, do tipo de seu negdcio. O uso de estratégias de mercado é de extrema importancia para
0 crescimento de uma empresa. Para chegar até elas, € importante elaborar um plano de mar-
keting, descrevendo quais sao as metas e como conquista-las.

Segue algumas estratégias de marketing infaliveis:

E-mail marketing

Pode ser considerado uma das principais estratégias de marketing utilizadas. Ele

deve ser focado no relacionamento com o cliente e ndo nas vendas — duas formas de
garantir isso sdo a personalizacdo e a segmentacdo do conteudo.

Escolher uma boa ferramenta para criar e gerenciar sua base de contatos e campanhas de e-
mail marketing, como o Klickmail.

Redes Sociais

Além de permitir que a empresa esteja presente no dia a dia do cliente, as redes

sociais ajudam a conhecé-lo mais profundamente. O Facebook, por exemplo, oferece dados
como idade, género e localizacdo do publico. Outra forma de usar as redes sociais é realizan-
do parcerias com influenciadores digitais. Elas podem ser bastante uteis ao “emprestar” a au-
toridade e a credibilidade que possuem perante o publico a sua marca, alcangando novas pes-
soas.

Inbound Marketing Com o Inbound Marketing € possivel atrair e conquistar potenciais cli-
entes por meio de contetdo de qualidade especializado, pensando em todas as etapas do funil
de vendas. Assim, vocé se torna relevante e lembrado. O Inbound acompanha o cliente desde
a fase da atragéo, quando ele ainda € um prospect, até a fidelizacao.

SEO e Links Patrocinados SEO (Search Engine Optimization) € um tipo de estratégia para
que o site da sua empresa alcance, organicamente, um melhor posicionamento nos sites de
busca. Isso pode ser feito por meio da producdo de contetdos relevantes a partir de palavras-
chave com técnicas para que seja bem aceito pelos buscadores. Além de um estrutura de site
otimizada e pensada para atender aos dispositivos moveis. Ja os links patrocinados sdo andn-
cios feitos para os buscadores (midia paga). Eles

podem ser pagos proporcionalmente a quantidade de cliques recebidos ou pela exibicéo

do link do site.



Pense em ag¢des ndo convencionais

Busque oferecer novas experiéncias ao consumidor, buscando agdes que 0

aproximem da marca. Deixe que o publico tenha contato com o que vocé esta buscando
vender ou oferecer.

Explore também diversas formas de contetido, como a cria¢do de videos virais.

Além disso, promova a¢des sustentaveis que tragam beneficios & comunidade.

5.3.3 Agdes e mecanismos de controle de marketing

Um plano de marketing € exatamente o que vVocé precisa se estiver pensando em
crescer seu negdcio. E o seu plano de marketing que ira dizer quem é o seu publico-alvo, co-
mo vocé ird chegar até eles e 0 que vocé terd que fazer para garantir que esses clientes conti-
nuem comprando sempre seus produtos e servicos. Basicamente, sera a descri¢do do seu mer-
cado, seus objetivos e quais os melhores meios para que vocé consiga usar o marketing para
atender aos desejos de seus consumidores. No entanto, o plano de marketing néo precisa ser
um documento enorme e cheio de defini¢des que vocé nunca ird precisar usar. Ele pode ser
simples, mas extremamente eficiente, como eu vou mostrar nesse artigo. Se feito da maneira
certa, seu plano de marketing sera como um mapa que vocé podera consultar e seguir toda vez
que decidir implementar uma nova acdo de marketing na sua empresa. E para garantir que
vocé construa um plano de marketing de sucesso, ndo deixe de continuar lendo esse artigo,
porque nele vocé vai aprender mais sobre: INDICE DE CONTEUDO O plano de marketing
deve dizer como voce ira alcancar 0s objetivos e metas da estratégia de marketing. Ou seja,
quais acOes de marketing deve investir. A ordem ideal seria essa:
¢ Objetivo: aumentar o numero de vendas do seu negdcio
e Estratégia de marketing: focar em novos segmentos de mercado
e Plano de marketing: desenvolver campanhas de comunicacgéo voltadas para esse novo publi-
co
¢ Acédo de marketing: criar uma lista de transmissdo no Whatsapp As vantagens de fazer o seu
plano de marketing O plano de marketing funciona como um ponto de referéncia, como eu
disse logo na introducéo do artigo, mostra qual direcdo seguir, tirando o peso de uma nova
deciséo e evitando que vocé acabe seguindo por caminhos completamente diferentes daqueles
gue pensou inicialmente. O que ndo significa que vocé ndo possa mudar de ideia, mas se vocé

possui um time, o plano de marketing serd um guia valioso para orientar as agdes das pessoas.



Talvez a principal vantagem para quem ja néo trabalha mais sozinho(a), € que o plano de
marketing funciona também como uma inspira¢do, como uma maneira de manter todos com-
prometidos com os mesmos ideais. Sem falar que direcionamento claro é algo que todo lider
precisa ter com sua equipe, para que todos saibam como o futuro pode ser e qual sua contri-
buicéo nesse cenério. Planos podem mudar, ainda mais se forem pensados a longo prazo. No
entanto, o fato de existir a possibilidade de mudanca no meio do caminho ndo invalida a cria-
¢do de um plano de marketing, ja que € muito melhor ter um direcionamento que precise de
ajustes ao longo da jornada do que néo ter direcionamento algum. E melhor chutar uma bola
para o gol e errar do que simplesmente n&o ter gol algum para mostrar a direcdo que vocé
deve chutar. No minimo, seu erro sera menor e pequenos ajustes poderdo resolver os proble-
mas que aparecerem. Se relatorios financeiros e métricas sdo sempre documentados e analisa-
dos, porque com as defini¢bes de marketing isso deveria ser diferente? Mesmo que vocé tra-
balhe por conta propria, caso decida contratar alguém, ja terd uma diretriz pronta para orientar
sua equipe. As pessoas chegam e vdo embora o tempo todo. Imagine ter que explicar tudo
novamente toda vez que uma mudanca acontece? VVocé precisa tirar um tempo para realmente
pensar nos aspectos mais importantes do seu negadcio, se ha espaco para inovar, para crescer e
seus resultados estdo saindo conforme o esperado. E durante a elaboragdo de um plano de

marketing pode ser o melhor momento para fazer isso.



6 PLANO DE OPERACOES

6.1. TAMANHO (CAPACIDADE INSTALADA):

A capacidade de producgéo de um empreendimento deve ser eficiente sob o ponto
de vista técnico e econémico. Sob o ponto de vista técnico, um processo é eficiente quando
atinge a maxima producéo durante um determinado periodo de tempo. J&, sob o ponto de vista
econdmico, uma empresa serd eficiente, quando atingir uma capacidade que minimize o custo
unitario/médio do empreendimento. Podemos utilizar algumas estratégias para definir a capa-
cidade de producéo do futuro negécio, como dimensionar as reservas de capacidade; determi-
nar a oportunidade e o tamanho da expansdo e vincular a capacidade a outras dimensdes ope-

racionais.

6.2. TECNOLOGIA E OPERACAO

Processo de producdo: por se tratar de uma loja de bijuteria, apresenta alguns pro-
cessos de servicos. A maioria desses processos serdo executados pela propria empresa. Os

principais processos do empreendimento podem ser visualizados abaixo:

Processos Principais atividades Equipamentos uti- | Pessoas envolvidas
lizados
Processo ad- | Gerenciar setores de ven- | Computadores, Gerente da loja

ministrativo das de bijuterias, gerenciar | telefone, internet,

recursos humanos. etc

Processo  de | Negociar com fornecedo- | Prateleiras, arma- Gerente da loja
compras res; efetivar a compra; re- | rios, balcoes, tele-

ceber e armazenar produ- | fone, etc.

tos.
Processo  de | Manter as pecas limpas; Diversos, relacio- Gerente da loja
limpeza e | limpar as areas externas; nados a limpeza e
manutencéo limpar e manter outros manutengéo

setores.




Selecionar fornece-
dores

v

Negociar com for-
necedores

v

- Nao
Fornecedores acei- Finali .
tam negociacio »| Finaliza negociagdo
Efetivar a compra
v
Né&o
Produtos adequa- | Exige novos produ-

dos

v

Recebe e armazena 0s
produtos

tos

Dithores

Gerente de marketing

6.3.

A loja sera localizada no centro do bairro, proximo a farmécia, supermercado e lo-
jas. Se considerarmos que 10% pode ser um indice de lucratividade sobre as vendas, entdo a
escolha correta da localizacdo pode proporcionar potenciais lucros, ou, até mesmo, prejuizos

para o futuro empreendimento. Além dos custos, devemos considerar 0s aspectos relacionados

LOCALIZACAO

Gerente administrativo




ao mercado, como o produto, o cliente, os fornecedores e os concorrentes. A escolha da loca-
lizacdo também deve estar pautada nas estratégias de marketing do futuro empreendimento.



7 PLANO FINANCEIRO

7.1. INVESTIMENTO INICIAL

Seréa utilizado algum dinheiro préprio e também sera feito um empréstimo bancario

7.2. FORMAS DE FINANCIAMENTO

Seréa utilizado algum dinheiro proprio e também sera feito um empréstimo bancario para com-

plementar inicialmente os gastos.

7.3. RECEITAS

Mensalmente se pretende vender entre R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00 iniciais.
Anualmente se pretende vender entre R$ 60.000,00 a R$ 120.000,00 iniciais.
Brincos - Pequenos, médios, grandes e infantis Colares.

Variagdo de valores de R$ 1,00 a R$ 35,00

Gargantilhas e max colares

Variagdo de valores de R$ 5,00 a R$ 45,00

Anéis — Pequenos, médios, grandes e infantis

Variagdo de valores de R$ 0,50 a R$ 25,00

Conjuntos — Colar + brinco

Variacéo de valores de R$ 1000 a R$ 50,00

Tiaras — Adulto e infantil

Variacdo de valores de R$ 1,00 a R$ 15,00

Bolsas - Pequenos, médios, grandes e infantis

Variagdo de valores de R$ 15,00 a R$ 80,00

Mensalmente se pretende faturar entre R$ 2.500,00 a R$ 5.000,00 iniciais.
Anualmente se pretende vender entre R$ 30.000,00 a R$ 60.000,00 iniciais.



7.4. CUSTOS

Item de custo operacio-

nal

Tipo de custo (fabricacdo, administra-

¢ao, vendas ou financeiros?)

Valor ($) *

IOF (imposto sobre ope-
racOes financeiras), juros

sobre empréstimos, etc.

Financeiro

400,00

Material de escritdrio,
manutencdo de computa-

dores, etc.

Administragéo

200,00

Comissdo de vendas,

combustiveis dos vende-

dores, etc.

Vendas

300,00

- Classifique os custos operacionais mensais/anuais em fixos e varidveis. Exemplo:

Item de custo Custo fixo ($) * Custo variavel ($) *
8 COMISSAO DE 300,00
VENDAS
Depreciacao dos equipa- 500,00
mentos
Material de escritorio, ma- 200,00
nutencdo de computadores
total 500,00 500,00




7.5. PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA

Jan. Fev. Mar. Outros meses Total
Recebimentos
Receitas a vista 2.500,00 | 2.400,00 | 2.300,00 | 20.400,00 27.600,00
Receitas a prazo 1.200,00 | 1.300,00 | 1.300,00 | 10.300,00 14.100,00
(a) Receita total (ven- | 2.700,00 | 2.700,00 | 2.600,00 | 20.500,00 41.700,00
das)
Pagamentos
Custos operacionais
Variaveis
Compras a vista 400,00 |300,00 |200,00 | 2.500,00 3.400,00
Compras a prazo 500,00 | 500,00 |500,00 |2.400,00 3.900,00
Comissdo de vendas | 100,00 | 150,00 | 90,00 800,00 1.140,00
Tributos (PIS, ISS, etc.) | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 800,00 1.100,00
Atividades terceirizadas | 0 0 0 0 0
Outros custos variaveis | 0 0 0 0 0
Total de custos opera- | 1.100,00 | 1.050,00 | 890,00 | 6.500,00 9.540,00
cionais variaveis
Custos operacionais
Fixos
Aluguel 500,00 |500,00 |500,00 |4.000,00 5.500,00
Pro-labore 1.000,00 | 1.000,00 | 1.000,00 | 9.000,00 12.000,00
Tributos (IPVA, IPTU, | 100,00 | 100,00 |100,00 | 900,00 1.200,00
etc.)
Despesas bancéarias 50,00 50,00 50,00 400,00 550,00
Mensalidade internet | 50,00 50,00 50,00 450,00 600,00
Salarios 0 0 0 0 0
Outros custos fixos 0 0 0 0 0
Total de custos opera- | 1.700,00 | 1.700,00 | 1.700,00 | 14.750,00 19.850,00
cionais fixos
(b) Custo Total (CF + | 2.800,00 | 2.750,00 | 2.590,00 | 21.250,00 29.390,00

CV)




7.6. PROJECAO DO DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)

Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) — em Reais

Receita Total (RT) 41.700,00
(-) Custo Variavel (CV) -9.540,00

(=) Lucro Bruto (LB) 32.160,00
(-) Custo Fixo (CF) -19.850,00
(=) Lucro Operacional (LO) 12.310,00
(-) Imposto de Renda (IR) -500

(-) Contribuicao Social (CS) -1.200,00

(=) Lucro Liquido 10.610,00




8 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

8.1. AVALIACAO ECONOMICA

8.1.1 Ponto de equilibrio

PE=61,72

8.1.2 Taxa de lucratividade

Taxa de lucratividade = 25,44

8.1.3 Taxa do retorno do investimento

Taxa de retorno do investimento = 21,22

8.1.4 Prazo de retorno do investimento (payback)

Payback = 4,92

8.1.5 Taxa Interna de Retorno

Calcule TIR do futuro empreendimento.

8.1.6 Valor Presente Liquido

Calcule o VVPL do futuro empreendimento.



8.2. ANALISE DE SENSIBILIDADE

Projecdo | Volume Perspectiva de crescimento
de ven- Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
das
Otimista 220 20 5 5 5 5
Mais 154 30 10 10 10 10
provavel
Pessimis- 110 40 15 15 15 15
ta

Analise em diferentes cenarios
Indicador Cenarios
Pessimista Mais provavel Otimista
TIR (%) 22,00 55,00 115,00
VPL (R$) 3.500,00 47.000,00 89.000,00
Payback 4 2 1
PE (%) 72 61 55

8.31 AVALIACAO SOCIAL

Todas as empresas causam impactos sociais, que, conseqiientemente, se traduzem
em indicadores macroecondmicos. Assim, de acordo com Spinola (1993), a omissdo de indi-
cadores macroecondmicos em projetos privados constitui-se em um erro tatico, principalmen-
te em se tratando de projetos de grande porte, pois estes produzem impactos no meio ambien-
te e na comunidade. Dessa forma, é necessario que se destaque a contribuicdo do empreendi-
mento para a coletividade, principalmente se o empreendedor pensa em buscar financiamen-
tos externos. exportacdo > importacdo: nesse caso, o0 valor das exportacdes da empresa € mai-
or que o das importacGes. O saldo positivo representa a parcela da economia de divisas gera-

das pelo empreendimento. A empresa exporta e ndo efetua qualquer importagdo: nesse caso,



todo o valor exportado constitui a parcela da economia de divisas do empreendimento. A em-
presa passa a produzir um determinado produto que antes era efetivamente importado pelo
pais, em funcdo da inexisténcia do mesmo: este € um caso tipico de substituicdo de importa-
cOes. A contribuicdo da empresa é expressa por todo o valor das importacdes suprimidas com
a sua producéo.



9 CONCLUSAO

A capacidade de producéo de um empreendimento deve ser eficiente sob o ponto
de vista técnico e econémico. Sob o ponto de vista técnico, um processo € eficiente quando
atinge a maxima producéo durante um determinado periodo de tempo. J&, sob o ponto de vista
econdmico, uma empresa serd eficiente, quando atingir uma capacidade que minimize o custo
unitario/médio do empreendimento. Podemos utilizar algumas estratégias para definir a capa-
cidade de producéo do futuro negécio, como dimensionar as reservas de capacidade; determi-
nar a oportunidade e o tamanho da expansdo e vincular a capacidade a outras dimensfes ope-

racionais.
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