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RESUMO

O plano de negocios é uma ferramenta de gestdo fundamental na implantacdo de um novo
empreendimento, pois descreve 0s objetivos da empresa e a forma de atingi-los, sendo
utilizado como referéncia tanto para o empreendedor quanto por possiveis investidores.
Durante a elaboragéo do plano séo definidos os principais produtos ou servicos oferecidos, a
constituicdo legal da empresa, o publico-alvo é analisado e entdo estruturados os planos
estratégicos, de marketing, de operacGes e financeiro. Como ponto de partida deste plano, foi
realizada uma pesquisa aplicada, quantitativa e qualitativa, de carater nao-probabilistico
intencional junto ao publico-alvo, a fim de entender seu comportamento de compra,
motivacdes e validar a continuidade do trabalho, que tem a intencdo de verificar a viabilidade
de implantacdo de um comércio online de album de figurinhas personalizadas, onde a crianca
é 0 personagem principal, e cujo objetivo, além do entretenimento, € ser uma ferramenta para
uma educacao feminista, em que esteredtipos de género sejam descontruidos desde a primeira
infancia. Por fim, foram feitas uma analise quantitativa e uma avaliacdo social com a

finalidade de fornecer um parecer de viabilidade e se 0 objetivo é atendido.

Palavras-chave: Plano de negdcios. Comércio online. Album de figurinhas. Feminismo.



ABSTRACT

The business plan is a fundamental management tool in the implementation of a new
business, as it describes the company's goals and the way to achieve them, being used as a
reference for both the entrepreneur and potential investors. During the preparation of the plan,
the main products or services offered are defined, the company's legal constitution is
established, the target audience is analysed and then the strategic, marketing, operations and
financial plans are structured. As a starting point for this plan, it was carried out an
intentional, non-probabilistic, quantitative and qualitative research with the target audience, in
order to understand their purchasing behavior, motivations and validate the continuity of the
work, which is intended to verify the feasibility of implementing an online commerce of
personalized sticker albums, where the child is the main character, and whose objective, in
addition to entertainment, is to be a tool for a feminist education, in which gender stereotypes
are deconstructed from the early childhood. Finally, a quantitative analysis and a social
assessment were carried out in order to provide an opinion of viability and whether the goal is

met.

Keywords: Business plan. E-commerce. Sticker album. Feminism.
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1 INTRODUCAO

Diante da tarefa de se elaborar um plano de negocios é preciso, antes de tudo, passar
por um processo de pesquisa. A ideia proposta para tal plano € a de lancamento de um novo
produto/negocio: comércio online de &lbuns de figurinhas personalizadas, que tém o objetivo
de desconstruir esteredtipos de género, enquanto a crianga brinca. Para a andlise inicial de
viabilidade, foi feita uma revisao bibliografica para contextualizacdo do contetdo e, a partir
dai, foi realizada uma pesquisa junto ao publico-alvo, a fim de entender o seu comportamento
e preferéncias quanto ao consumo de presentes para criangas.

Em seguida, procedeu-se a uma verificagdo do macroambiente, passando por aspectos
econémicos, politico-legais, tecnologicos e, especialmente, fatores socioculturais, estes
considerados os de maior peso, uma vez que a grande motivacdo do projeto € ndo ser apenas
mais um produto no mercado, mas um criativo e divertido instrumento educacional, capaz de
estimular a conscientizacdo e desconstrucdo de papeis e representacdes de género desde a
primeira infancia.

Realizada a contextualizacdo do projeto atraveés das andlises acima mencionadas,
partiu-se para a estruturacdo do planejamento de marketing, em que se verificou fatores tais
como a segmentacdo do mercado, concorréncia existente, posicionamento do futuro negécio,
estratégias a serem adotadas a curto e longo prazo, além de determinacao de acdes capazes de
levar ao sucesso dos objetivos estabelecidos.

Na ultima etapa do plano de negocios, foram entdo estudados e determinados aspectos
de ordem pratica e capacitadores de operacionalizacdo da proposta, partindo da decisdo de
itens como localizacdo, organizacdo, profissionais envolvidos, todo o planejamento
financeiro, desde os investimentos iniciais até as projecdes de resultados futuros, finalizando

com o0 uso de técnicas diversas de avaliacdo econémica e viabilidade de empreendimentos.
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2 RESPONSABILIDADE SOCIAL E EMPREENDEDORISMO

Responsabilidade social corporativa € uma pratica adotada pelas empresas,
voluntariamente, de forma que suas agdes sejam éticas e contribuam com o bem-estar social e
do meio-ambiente. Atualmente, esta é uma préatica bastante difundida e que vem se tornando
parte da estratégia de diversos empreendimentos, pois se entende como um beneficio
adicional ndo apenas para o ambiente, mas para o proprio negocio, que passa a atrair
acionistas, funcionarios e clientes socialmente responsaveis. (KOTLER, 2012)

Dentre as formas de pratica da responsabilidade social, a filantropia é a mais utilizada,
uma vez que é simples e se da através de doacBes de parte dos lucros a instituicbes de
caridade ou causas sociais especificas. Contudo, esta € uma acdo algumas vezes questionada,
pois é sabido de diversas empresas que se utilizam da filantropia para melhorar sua reputacdo
ou obter reducdo nos impostos e, embora as doac¢des sejam importantes, elas ndo estimulam a
transformacéo social.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), outra maneira de uma empresa
demonstrar sua responsabilidade social seria através do marketing de causas, por meio do qual
as empresas direcionam sua energia, e ndo apenas dinheiro, a uma causa especifica, através de
campanhas e agdes. Esta € uma maneira de ser mais ativo no processo de responsabilidade,
mas ainda ndo se pode afirmar estar moldando uma nova visdo, que seria a terceira forma de
pratica de responsabilidade social e se trata da proposta deste trabalho: ser uma pequena

contribuicdo para uma transformacéo sociocultural.

[ransformagao \

G O & yciocultural
Autorrealizagio & 0 \ ociocul /

Espectro da criatividade

Necessidades

basicas

Empresa vertical Consumidor horizontal
dotada de empowerment dotado de empowerment

Espectro da colaboragio

Figura 1 — Trés fases da abordagem dos problemas sociais no marketing.
Fonte: Livro Marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 146)
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O empreendedorismo social visa ndo apenas entrar no mercado com a finalidade de
lucro, satisfazer os clientes e expandir seu negocio, ele tem o objetivo de produzir um bem ou
servico com foco na busca de solucdo para algum problema social. Para propiciar uma
transformacédo sociocultural é necessario inicialmente identificar o desafio, selecionar os
envolvidos e oferecer entdo uma solugdo transformadora. (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010)

De acordo com Hisrich e Peters (2004 apud GOHR, 2008, p. 51), os consumidores séo
uma das maiores fontes de ideias para novos produtos ou negocios, portanto recomenda-se
atencdo ao monitoramento de suas necessidades em potencial e o teste das ideias, permitindo
que expressem suas opinides, se possivel, antes mesmo do desenvolvimento do plano de
negocios. Esta perspectiva, associada a visdo de empreendedorismo social anteriormente
citada, e a motivacdo pessoal de elaborar um plano de negdcios que ndo fosse de apenas mais
um produto no mercado, levou a determinacao do tema deste estudo de viabilidade.

Para selecionar os envolvidos nesta proposta de transformacéo sociocultural, optou-se
pela primeira infancia por ser uma realidade proxima e vivenciada pela autora ha quase 10
anos, na criacdo de seu filho, mas que mesmo antes disso ja observava a necessidade de
desconstrucdo na forma como as criangas séo educadas quanto a questdes de género. Em seu
livro Para educar criancas feministas, Chimamanda Adichie (2017, p. 64) sugere a amiga a
quem direciona seus conselhos sobre o tema, que ensine a filha a questionar o uso seletivo da
biologia como razdo para normas sociais na cultura e orienta “[...] a biologia é um assunto
interessante e fascinante, mas que nunca a aceite como justificativa para qualquer norma
social, pois sdo criadas por seres humanos, e ndo existe norma social que ndo possa ser
alterada”, conselho com o qual a autora deste trabalho concorda.

Portanto, tendo sido evidenciada a motivacdo, definido o tema e identificado o
problema, o presente estudo pretende apresentar um parecer sobre a viabilidade de se
implantar um comércio online de albuns de figurinhas personalizadas, que tém o objetivo de

desconstruir esteredtipos de género.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo da realizagdo deste estudo é demonstrar a relevancia do empreendedorismo
como ferramenta educacional e de responsabilidade social, bem como a importancia de se
elaborar um plano de negocios completo, analisando-se todos os setores de uma empresa, a
fim de determinar a viabilidade do empreendimento e garantir seu sucesso no mercado onde

serd inserido.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Mapear o setor do produto a ser comercializado, verificando-se 0 macroambiente, as

tendéncias de mercado e 0s concorrentes;

v’ Pesquisar o perfil do publico-alvo, analisando seu comportamento de compra e suas

preferéncias;
v Determinar os objetivos e estratégias de marketing;
v" Montar o plano de operagdes praticas;

v" Elaborar o plano financeiro e atestar a viabilidade do negdécio.
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4 METODOLOGIA

Para o processo investigativo deste plano de negdcios foi desenvolvida uma pesquisa
empirica, “dedicada a codificar a face mensuravel da realidade social” do tipo aplicada, pois
“gera conhecimentos que visam a solug@o de problemas praticos”. (GOHR, 2008). A forma de
abordagem do problema foi quantitativa (mensura resultados) e qualitativa (relaciona o
mundo real com a pesquisa), e 0s procedimentos de realizacdo foram pesquisa bibliogréfica,
observacao e questionario.

A escolha da amostra para o desenvolvimento da pesquisa teve carater ndo-
probabilistico intencional, uma vez que, para melhor compreensdo com relacéo ao problema e
objetivos propostos, ha necessidade de informacdes obtidas com membros especificos da
populacdo. Para tanto, foi aplicado um questionario, através do Google Forms, com perguntas
de caracterizacdo demogréfica, habitos de consumo de presentes infantis e opinido sobre o
produto proposto.

Os instrumentos de coleta de dados adotados neste trabalho e suas finalidades

encontram-se no quadro a segulir.

Instrumento de

Universo pesquisado Finalidade do Instrumento
coleta de dados besq

Noticias, reportagens, livros e | Entender o contexto econémico,
pesquisas relacionadas ao politico e sociocultural em que o
tema. negdcio estard inserido.

Pesquisa
bibliografica

Participagcdo em grupos de
relacionamento (Facebook e
Whatsapp) observando como
Observacao as pessoas tratam assuntos
relacionados ao feminismo e a
educacdo infantil (no nacleo
escolar ou na familia).

Ter uma nogdo mais préxima da
realidade sobre como as pessoas
pensam e se posicionam sobre o
assunto.

Coletar informag6es do publico-alvo
e ter melhor entendimento do publico
consumidor.

Questionario aplicado de forma

Questionario . , )
online, em nucleos diversos.

Quadro 1 - Instrumentos de coleta de dados.
Fonte: Elaboracéo da autora, 2020.
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5 DESCRICAO DO NEGOCIO

Para o desenvolvimento deste plano de negdcios, tomou-se a decisdo de langar um
novo produto e empresa na area de entretenimento infantil, mas que também tivesse um
propodsito educacional. Com a denominagdo de “Desconstruindo”, comercializara albuns de
figurinhas personalizadas para criangas, em que elas sdo o personagem e podem ser o que elas

quiserem, desde a maneira de se vestirem até a profissdo que pretendem seguir.

5.1 FICHA TECNICA

o Denominagdo da empresa: Desconstruindo

o Porte: Microempreendedor Individual

o Localizagdo: Porto Alegre — Rio Grande do Sul
o Ramo de atividade: Comércio online

o Setor: Brinquedos/Livros

o Produtos: Albuns de figurinhas personalizadas
o Area de atuagio: Mercado nacional

o Numero de funcionarios: 01

o Investimento total: R$ 10.000,00

o Situacdo do mercado: Estavel
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6 PLANO ESTRATEGICO

6.1 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Analisar o macroambiente significa verificar a influéncia das forcas externas a
organizagdo e que podem interferir em seu desempenho, quer sejam servindo como
oportunidades ou atuando como ameacas. Esses fatores macroambientais sdo conhecidos
como fatores STEP (Socioculturais, Tecnologicos, Econémicos, Politico-legais) e suas

influéncias no negdcio proposto séo descritas a seguir.

a. Econdmicos - O comércio eletrénico, ja em alta, teve esta tendéncia reforcada em
funcdo da pandemia e das medidas de distanciamento social, conforme dados
revelados em artigo publicado pela Forbes, em abril de 2020. Além disso, de acordo
com relatério de 2020 da ABRIN, feira internacional de brinquedos promovida pela
ABRINQ (Associacdo Brasileira de Brinquedos), o mercado de brinquedos também
esta em crescimento, e a busca por entretenimento em casa foi outro setor com forte

crescimento nos meses recentes.

b. Politico-legais - Livros, jornais e periddicos, bem como albuns de figurinhas,
incluidos posteriormente, tém imunidade tributaria garantida pelo artigo 150, VI, d,
da Constituicdo Federal, o0 que se constitui em uma vantagem. Porém, ha necessidade
de se acompanhar de perto os desdobramentos do projeto de reforma do governo
federal que prevé cobranca de contribuicdo para o setor de livros e deve influenciar
também o produto planejado. O neg6cio pode se enquadrar inicialmente como MEI, o

que significa isengé@o de impostos diversos.

c. Socioculturais - Percebe-se a crescente conscientizacdo social da necessidade de uma
educacdo feminista para que haja a desconstrucdo de estereGtipos relacionados a
mulher e a0 homem, promovendo assim a equidade dos géneros desde a infancia.
Somado a isso, verifica-se uma maior preocupacdo em proporcionar as criangas
liberdade para brincar e expressar seus sentimentos apenas como criangas, 0 que

reflete na forma de consumir (roupas, livros, brinquedos...).

d. Tecnoldgicos — a tecnologia, neste caso, entra como facilitador para vendas
(plataformas e-commerce constantemente atualizadas e com opcdes de bom custo
disponiveis), na producdo (impressdo e recorte eletronico, gréficas com precos

atrativos e a propria aquisicdo de um plotter de recorte ndo é um investimento enorme)


http://www.jusbrasil.com.br/topicos/642045/artigo-150-da-constitui%C3%A7%C3%A3o-federal-de-1988
http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10670478/inciso-vi-do-artigo-150-da-constitui%C3%A7%C3%A3o-federal-de-1988
http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10670318/alinea-d-do-inciso-vi-do-artigo-150-da-constitui%C3%A7%C3%A3o-federal-de-1988
http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/155571402/constitui%C3%A7%C3%A3o-federal-constitui%C3%A7%C3%A3o-da-republica-federativa-do-brasil-1988
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e na comunicacdo (uso intenso e crescente da internet e redes sociais como

ferramentas de relacionamento).

6.2 ANALISE DO SETOR

O ambiente setorial, também conhecido como ambiente competitivo, corresponde ao

grupo de empresas que produzem e vendem bens ou servigos semelhantes, acabando por

entrar em competicdo. Para verificacdo desta etapa, foi utilizado o modelo das “5 forgas de

Porter”, criado por Michael Porter, na década de 1970, para quem existem no mercado cinco

forgas competitivas que influenciardo as empresas, e quanto maior a intensidade dessas

forcas, menor é a possibilidade de lucro.

FATORES FORCA 1: Possibilidade de entrada de novos concorrentes NOTA
A. | E possivel ser pequeno para entrar no negdcio. 5
B. | Empresas concorrentes tém marcas desconhecidas, ou os clientes ndo séo fiéis. 1
C. | E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital e outras 4
despesas para implantar o negécio.
D. | Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores. 1
E. | Tecnologia dos concorrentes ndo é patenteada. 5
N&o é necessario investimento em pesquisa.
F. | O local, compativel com a concorréncia, exigira baixo investimento. 5
G. | N&o héa exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes ou limitam 5
a entrada de novas empresas.
H. | Empresas estabelecidas tém pouca experiéncia no negécio ou custos altos. 1
l. | E improvavel uma guerra com 0s novos concorrentes. 4
J. | O mercado néo esté saturado. 5
TOTAL 36

Tabela 1 — Ameaca de entrada.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2020.

Intensidade da Forca 1 = ((36 — 10) /40) x 100 = 65

De todas as forgas calculadas, a ameaca de entrada foi a que apresentou maior

pontuacdo, pois as empresas do ramo normalmente séo grandes editoras, estabelecidas no

mercado e com possibilidade de ganho em escala, através dos baixos custos de producdo, ao

contréario do produto sugerido. Contudo, o produto tem um diferencial que o torna Unico e

factivel sem grandes investimentos em estrutura, o que acaba por equilibrar esta forca,

tornando-a de intensidade média.




FATORES FORCA 2: Rivalidade entre as empresas existentes no setor NOTA

A. | Existe grande numero de concorrentes, com relativo equilibrio em termos 1
de tamanho e recursos.

B. | O setor em que se situa 0 negocio mostra um lento crescimento. Uns 2
prosperam em detrimento de outros.

C. | Custos fixos altos e pressdo no sentido do vender o maximo para cobrir 1
estes custos.

D. | Acirrada disputa de precos entre os concorrentes. 1

E. | Ndo ha diferenciacdo entre o0s produtos comercializados pelos 4
concorrentes.

F. | E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negécio. 1

TOTAL 10

Tabela 2 — Rivalidade entre os concorrentes existentes.
Fonte: Elaboracéo da autora, 2020.

Intensidade da Forga 2 = ((10 — 6) /24) x 100 = 16.66
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Conforme mencionado na andlise da forca 1, o produto proposto tem uma

diferenciacdo que o torna exclusivo, entdo ele acaba ndo sendo um concorrente direto as

empresas no setor, com isso a forca 2 apresentou uma pontuacao de baixa intensidade.

FATORES FORCA 3: Ameaca de produtos substitutos NOTA

A. | Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. 2

B. | Produtos substitutos tém custos mais baixos que os das empresas existentes 4
no negaocio.

C. | Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para promover sua 3
imagem e dos produtos.

D. | Setores de atuacdo dos produtos substitutos estdo em expanséo, 2
aumentando a concorréncia.

TOTAL 11

Tabela 3 — Ameagca de produtos substitutos.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2020.

Intensidade da Forca 3 = ((11 — 4) /16) x 100 = 43.75

A grande vantagem dos produtos supostamente substitutos reside nos custos,

inegavelmente mais baixos por serem produzidos em larga escala, além de possuirem mais

verba para publicidade, mas como o foco do produto € diferenciacdo, novamente equilibra a

intensidade e a forca 3 pode ser classificada como media.
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FATORES FORCA 4: Poder de negociagéo dos compradores NOTA

A. | Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte pressao por 1
precos menores.

B. | Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos custos do 1
comprador.

C. | Produtos que os clientes compram das empresas do setor séo padronizados. 3

D. | Clientes ndo tém custos adicionais significativos, se mudarem de 4
fornecedores.

E. | Ha sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir os produtos adquiridos 1
no setor.

F. | Produto vendido pelas empresas do setor ndo € essencial para melhorar o0s 5
produtos do comprador.

G. | Clientes s&o muito bem informados sobre precos, e custos do setor. 2

H. | Clientes trabalham com margens de lucro achatadas. 1

TOTAL 18

Tabela 4 — Poder de negociacao de compradores.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2020.

Intensidade da Forca 4 = ((18 — 8) /32) x 100 = 31.25

A grande desvantagem com relacdo aos compradores encontra-se no fato de ndo ser

um produto essencial, especialmente em época de crises financeiras. Porém, em condicGes

normais de venda, ha a vantagem de o consumidor ndo ter muito poder de negociacdo dada

sua caracteristica de personalizacdo que o torna Unico. A pontuacdo obtida nesta forca pode

ser considerada de intensidade média.

FATORES FORCA 5: Poder de negociacgéo dos fornecedores NOTA
A. | O fornecimento de produtos, insumos e servigos necessarios é concentrado 4
em poucas empresas fornecedoras.
B. | Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo sdo facilmente 2
substituidos por outros.
C. | Empresas existentes no setor ndo sdo clientes importantes para oS 5
fornecedores.
D. | Materiais / servigos adquiridos dos fornecedores séo importantes para o 5
sucesso dos negdcios no setor.
E. | Os produtos comprados dos fornecedores séo diferenciados. 2
F. | Existem custos significativos para se mudar de fornecedor. 2
G. | Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negocio do setor. 1
TOTAL 21

Tabela 5 — Poder de negociacao dos fornecedores.
Fonte: Elaboracéo da autora, 2020.
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Intensidade da Forca 5 = ((21 — 7) /28) x 100 = 50
Esta forca foi a segunda com maior pontuagéo, pois quase todo o produto baseia-se na

producdo gréafica e, embora exista uma quantidade regular de graficas no mercado, ndo séo
tantas capazes de garantir uma excelente relacdo de custo-beneficio, mas ainda assim pode ser
considerada uma forca média.

Assim sendo, analisando-se todas as forcas em conjunto, conclui-se que o setor

apresenta grau de atratividade médio-alto, tornando-o um investimento interessante.

6.3 ANALISE INTERNA DO EMPREENDIMENTO

Analisar o ambiente interno € tdo importante quanto analisar o externo, pois é através
do reconhecimento das forcas e fragquezas da empresa que se pode determinar objetivos e

estratégias de forma realista e clara. Nesta etapa, a analise foi realizada por areas, como segue.

a. Producdo - O processo de producdo passa por design grafico dos albuns (em
softwares de criacdo e edicdo), aquisicdo de direitos de uso de ilustracdes para as
figurinhas comuns (compras em bancos de imagens), impressao e corte (em gréafica),
montagem e registro ISBN!. Considerando-se que é um produto que envolve
personalizacdo da figurinha da crianca, a Unica parte que possibilitaria estoque é o
album em si, mas inicialmente pretende-se trabalhar com produ¢do “on demand”, ou
seja, com venda concretizada. A comercializacdo sera online, através de website e/ou
redes sociais (uso das ferramentas de shopping). Este produto ja teve uma producédo de
pecas piloto e, embora ainda haja necessidade de maiores pesquisas e aprimoramentos,
nota-se que em funcdo de ser um produto personalizado e Unico, as pessoas ndo se

importam em contar com um prazo de producdo e envio que ndo seja imediato.

b. Recursos Humanos - Ha pretensdo de contratacdo de apenas uma funcionaria, de
acordo com a quantidade autorizada a MEIs, para operar na parte de comunicagdo
(redes sociais, marketing e vendas), estando as demais fungdes sob responsabilidade

da socia-proprietéria, inclusas ai administracdo, criacdo, producao e envio de produtos.

c. Financas - Conforme mencionado anteriormente, ja houve producao de pecas piloto, o

que contou com extensiva pesquisa de custos de producdo, permitindo um preco de

1 ISBN (International Standard Book Number) é um sistema internacional padronizado de identificagdo de
livros, € como um codigo de barras que permite que os livros sejam identificados em qualquer lugar do mundo.
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venda que possibilitaria um lucro em torno de 50%. As atividades, inicialmente,

desenvolver-se-&o com 0 uso de recursos proprios.

d. Marketing - Atuacdo principalmente em redes sociais (Instagram e Facebook), com
participacdo e divulgacdo em grupos de foco, como os relacionados a educacéo,
grupos de pais e de escolas. Ha também a possibilidade de divulgacao inicial através
de digital influencers?.

6.4 A MATRIZ SWOT

SWOT ¢ a sigla para strengths, weaknessses, opportunities e threats, que significam,
respectivamente, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Trata-se de uma matriz onde séo
destacados, como o nome diz, 0s aspectos dos ambientes externos que podem ser favoraveis

ou desfavoraveis ao negocio.

Ambiente interno

Pontos fortes Pontos fracos

Criatividade;

Conhecimento técnico;

Dominio do processo de producdo;
Necessidade de baixos investimentos.

N&o é um produto essencial;
Pouca margem para reduzir custos;
Publico-alvo restrito.

Ambiente externo

Oportunidades Ameacas

Conscientizacgdo social sobre desconstrucgéo de
esteredtipos de género;

Crescimento do mercado de brinquedos e
entretenimento;

Reforco da tendéncia de e-commerce.

Crescente desinteresse do publico-alvo
por coisas nao digitais;

Crise financeira generalizada em fungéo
da pandemia;

Quadro 2 — Matriz SWOT da empresa.
Fonte: Elaboracéo da autora, 2020.

2 Um digital influencer ou influenciador digital é alguém capaz de influenciar outras pessoas através da producéo
e divulgacéo de conteildo em suas redes sociais.
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6.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

v Entrar no mercado e conseguir obter o volume de vendas de 100 unidades mensais ao
final do primeiro ano, de forma que possa ser o trabalho/negocio principal, ndo apenas

um complemento de renda.

v" Diversificar o portfélio de produtos através da producédo de diferentes tematicas, com
foco na recompra, para que ndo apenas atinja clientes novos, mas também permita que

clientes que ja compraram tornem a adquirir o produto.

6.6 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

A empresa adotard um posicionamento estratégico de foco, baseado em diferenciacéo,
uma vez que pretende fornecer uma variedade limitada de produtos direcionados a um publico
especifico (familiar/infantil) e, embora estes produtos sigam 0 mesmo conceito - a
desconstrucdo de esteredtipos - eles se tornam Unicos para cada cliente a partir do momento

em que se permite a personalizacdo, que neste caso sera o diferencial no segmento.
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7 PLANO DE MARKETING

No universo do marketing, em especial depois da consolidacdo do uso do marketing
digital, de acordo com Torres (2009, p. 347), constantemente surgem novos termos e
conceitos relativos a comportamentos, tecnologias e a¢cdes, mas ndo estratégias, uma vez que
estas sdo aplicagcdes da teoria geral do marketing, ou seja, 0 consumidor continua sendo o
elemento decisor.

Segundo Kotler & Keller (2012 p. 163),

O objetivo do marketing é atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes-alvo melhor do que os concorrentes. Os profissionais de marketing devem
ter plena compreensdo de como o0s consumidores pensam, sentem e agem para
oferecer um valor adequado a cada consumidor alvo.

Evidencia-se, entdo, o nivel de importancia do desenvolvimento do plano de
marketing para o sucesso do negdcio, pois suas informacdes servirdo como um tipo de guia
mercadologico, e o plano orientard a definicdo e execucdo de estratégias de vendas e

atendimento do consumidor, a maioria hoje atuante como prosumidor®.

7.1 ANALISE DE MERCADO

De acordo com Gohr (2008, p. 120), o estudo de mercado é um esforco orientado para
antever precos e quantidades a serem compradas ou vendidas e verificar a possibilidade de
obter resultados compensadores. Este estudo passa por etapas que serdo especificadas a

sequir.

7.1.1 Descric¢éo do produto

Trata-se de albuns de figurinhas personalizadas para criancas, em que elas sdo o
personagem e podem ser quem e o que elas quiserem, desde a maneira de se vestirem até a
profissdo que pretendem seguir. Pretende-se que seja uma forma de entretenimento ou
brinquedo pedagdgico para ser utilizado por seus cuidadores e/ou professores.

A principal caracteristica e diferencial do produto € ser um produto personalizado

educativo que tem o objetivo de desconstruir esteredtipos de género, enquanto a crianga

3 De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 7), as pessoas criam e consomem, noticias, ideias e
entretenimento, com isso 0s consumidores tornam-se também multiplicadores de informagdo e assumem o
papel de influenciadores.
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brinca. Os principais bens substitutos seriam livros de adesivos de vestir (bonecas, princesas,
fadas etc) ou tematicos, tais como adesivos de Natal, animais, plantas, para meninos, para
meninas, dentre outros. Ja os produtos considerados complementares seriam livros e revistas

de jogos, passatempos e atividades educativas.

7.1.2 Anélise do mercado consumidor

Por se tratar de um produto comercializado de forma online, através de website e redes
sociais, pretende-se que a abrangéncia de vendas seja nacional. O perfil do cliente
compreende familiares, responsaveis ou simplesmente pessoas que presenteiem criancas na
faixa de 2 a 8 anos de idade, bem como professores da educacdo infantil e psicélogos que
atendam criancas. Dentre 0s respondentes da pesquisa realizada junto ao publico-alvo, 89,9%
dos respondentes, por exemplo, responderam que acreditam no potencial de uso por
psicologos, enquanto 10,1% acreditam que talvez possa ser utilizado.

Embora haja uma tendéncia ao menor consumo de livros em funcdo do uso de
eletronicos, hd também uma valorizacdo da ndo utilizacdo de telas na primeira infancia,
conforme orientacdo da Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP), que recomenda limitar o uso
de telas para criancas entre 2 a 5 anos em uma hora por dia e, entre 6 e 10 anos, no maximo
duas horas. Ao serem perguntados sobre a probabilidade de adquirir o produto caso ja
estivesse disponivel, mais de 87% disseram provavel ou extremamente provavel, conforme

pode ser observado no grafico abaixo.

Probabilidade de aquisicéo
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% .
1- Nada 2 3 4 5-

provavel Extremamente
provavel

Figura 2 — Probabilidade de aquisicdo do produto proposto.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2021.
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Além disso, quando perguntados sobre o tipo de presentes que sdo dados a criangas, se

tivessem que escolher apenas uma modalidade, livros e revistas superaram brinquedos e

roupas, portanto, pode-se dizer que o mercado, ja com potencial de crescimento, teve esta

tendéncia reforcada pela pandemia, com o aumento do comércio eletrénico e a busca por

formas analdgicas e pedagdgicas de entretenimento em casa.

Presentes de preferéncia

Brinquedos
Livros/revistas

W Roupas

Figura 3 — Preferéncia ao presentear criangas.
Fonte: Elaboracdo da autora, 2021.

7.1.3 Andlise dos fornecedores

Embora haja uma série de itens para aquisi¢do de uso recorrente, para analise deste

quesito, o item de maior peso é a impressdo grafica, pois € o de maior quantidade e valores

considerando-se todos os produtos necessarios, quer sejam de operacdes diarias ou referentes

a producao dos albuns em si.

Produtos fornecidos

\ Servigos graficos — Impressao e corte.

Fornecedor 1

Nome

ANS Gréfica em alta velocidade

Localizacéo

Rua Dona Teodora, 1461 - Bairro Farrapos - Porto Alegre/RS

Prazo de fornecimento

1 dia util

CondicGes de pagamento

Boleto bancério, débito em conta ou parcelamento em até 3x no
cartdo de crédito.

Fornecedor 2

Nome

Gréfica Expanssiva

Localizacéo

Av. S8o Pedro, 1400 - Sdo Geraldo - Porto Alegre/RS

Prazo de fornecimento

2 dias Uteis

CondicGes de pagamento

Boleto bancario, depdsito em conta, transferéncia bancéria ou
parcelamento em até 4x no cartdo de crédito.

Quadro 3 — Anélise de fornecedores.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2020.
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Foram pesquisados os servigos de seis gréaficas, dentre as quais as duas citadas acima
foram as que apresentaram melhor relacdo custo-beneficio. O fornecedor 1, ANS Gréfica, tem
a preferéncia, pois além de ter os valores mais em conta, € uma empresa referéncia em
impressdo e seus servi¢os ja foram utilizados muitas vezes ao longo dos altimos 6 anos,
pouquissimas vezes tendo apresentado problemas e, quando aconteceu, o atendimento foi de
excelente qualidade e resolutividade.

Servicos tais como planos de internet e telefénico, podem ser utilizados os de uso
pessoal ja contratados, para os quais ndo ha necessidade de aumentos por ora. Produtos
adquiridos em menor quantidade, tais como materiais de escritorio (canetas, papeis, tinta de
impressora...) ou de embalagens, tém pregos muito similares em todos os fornecedores
pesquisados (Kalunga, Casa do Papel e Amazon), portanto, faz-se necessaria verificacdo de

valores a cada compra, em busca dos melhores descontos.

7.1.4 Andlise dos principais concorrentes

E importante destacar para esta avaliacdo, especificamente, que ndo existe ainda no
mercado um produto como o0 que se pretende produzir, portanto 0s concorrentes seriam
empresas que produzem &lbuns e livros ndo personalizados. A andlise pode ser inadequada
nos aspectos de pontos fortes e fracos, uma vez que uma producdo em grande volume, como
acontece com 0s concorrentes, obviamente saird com valor mais baixo e podera ser vendida
em locais como livrarias, por exemplo, enquanto o produto proposto ndo, mas isto certamente

ndo é um fator de inviabilidade, dada a particularidade da proposta.

(continua)
Item Sua empresa Concorrente A Concorrente B
(descricdo do Edicbes Usborne | Ciranda Cultural
item) Ponto Ponto | Ponto | Ponto
Forte? | Fraco? | Forte? | Fraco?
Produto Albu_m X X
personalizado
Participacdo no mercado N/A % %
(em % de vendas)
Atendimento Virtual X X
Atendimento pos-venda Virtual X X
Localizacéo Virtual X X
Divulgacéo Virtual X X

Pregos Elevado X X
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(continuacdo)

Qualidade do(s) produto(s) Alta qualidade X X
Reputagéo Ainda néo tem X X
Canais de venda utilizados Web5|te. e_ redes X X

sociais

Quadro 4 — Analise de concorrentes.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2020.

7.1.5 Segmentacéo de mercado

O mercado pretendido compreende o0s responsaveis ou pessoas que simplesmente
presenteiem criancas com idade entre 2 e 8 anos, professores da educagdo infantil e
psicologos que atendam criancas.

Conforme mencionado anteriormente em outras sec¢des deste plano de negdcios, o
produto criado pertence ao setor de brinquedos e livros, cujo principal beneficio reside no fato
de ser um produto personalizado, educativo, em que as criangas € o personagem, podendo se
vestir como quiser, atuar em diferentes profissdes ou apenas se divertir colando os adesivos
conforme sua imaginagao encaminhar.

Assim sendo, pode-se sintetizar que o segmento compreende o publico infantil,
estimulado pelos cuidadores ou adultos que trabalnem com criancas, interessados em
brinquedos e jogos educativos com objetivo ndo apenas de entretenimento, mas também em
promover uma educacdo para a equidade de género e liberdade de expressdo pessoal, sem
estere6tipos.

7.3 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

7.3.1 Objetivos de marketing

Os objetivos de marketing estdo diretamente relacionados aos objetivos estratégicos e
devem ter como guia 0 objetivo maior de marketing, que é satisfazer as necessidades e

desejos dos clientes. Desta forma, o futuro negdcio tera os seguintes objetivos iniciais.

v' Aumentar as vendas em 10 unidades a cada més, a partir do segundo, durante o

primeiro ano.

v Diversificacdo de portfélio, com producdo de novos designs e narrativas de vendas a

partir do oitavo més, com intencdo de atingir o publico que ja comprou.
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7.3.2 Estratégias de marketing

As estratégias de marketing compreendem os meios pelos quais se alcancara 0s
objetivos previamente estabelecidos, elas estdo relacionadas aos chamados 4Ps ou mix de

marketing, explicados e demonstrados abaixo.

a. Produto — Compreende a determinacdo do produto da empresa. Neste caso, a
estratégia estabelecida é oferecer um produto Unico, de alta qualidade, utilizando tanto
quanto possivel materiais sustentaveis, personalizado e voltado para um publico
especifico, com o qual se pretende ter um relacionamento proximo e diferenciado, tal
qual o objeto que serd comercializado;

b. Preco — Esta estratégia consiste na determinacdo do valor que serd cobrado do
consumidor. Apos pesquisa realizada junto ao publico-alvo, bem como dos possiveis
concorrentes, decidiu-se trabalhar com um preco mais elevado em funcdo da
personalizacdo e unicidade do produto, porém sem ficar muito distante dos pregos
praticados no mercado para itens similares;

c. Promocédo — A estratégia de promocao diz respeito a comunicagdo do produto e da
empresa e tem o objetivo de estimular e influenciar o comportamento do consumidor.
Aqui, pretende-se demonstrar o valor do produto ndo apenas como entretenimento,
mas também como um instrumento de educacéo, o que se daré inicialmente através do
uso de publicidade e marketing direto, com usos pontuais de venda pessoal, como no
caso do possivel uso por professores ou psicélogos.

d. Praca — Trata-se da estratégia de distribuicdo do produto. Optou-se por vendas online,
através de websites, redes sociais e em grupos direcionados, sem a utilizacdo de

intermediarios, exceto para servico de entrega, a ser realizado pelos Correios.

7.3.2 AgOes e mecanismos de controle de marketing

Uma vez determinadas as estratégias que compdem o mix de marketing, faz-se
necessario estabelecer, de forma clara e objetiva, as a¢fes a serem executadas, a fim de se
alcangar os objetivos previamente determinados. Além disso, é importante definir os
mecanismos de controles, pois € atraves deste processo que se pode verificar a conformidade

entre plano e execucgéo, permitindo correcdes e alteracoes.
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(continua)

Estratégia de Produto

Acéo 1

Apresentar os diferenciais do produto para um publico
especifico, evidenciando os beneficios educativos.

Responsavel

Pedagoga/Assistente de midias sociais.

Prazo de execucéo

2 meses.

Mecanismo de controle

Relatorio analitico de alcance em midias sociais.

Enfase na personalizacdo e no fato de que a pessoa sempre

Acéo 2 terd um item Unico, ja que é produzido com a imagem da
crianga.
Responsavel Assistente de midias sociais.

Prazo de execucéo

1 més.

Mecanismo de controle

Relatorio analitico de alcance em midias sociais.

Estratégia de Preco

Acéo 1

Preco elevado em funcéo da personalizacao.

Responsavel

Administradora.

Prazo de execucgéo

6 meses.

Mecanismo de controle

Relatério de vendas.

Acéo 2

Promocéo para cliente recorrente.

Responsavel

Administradora.

Prazo de execuc¢éo

Continuo.

Mecanismo de controle

Relatério de vendas.

Estratégia de Promocao

Acédo 1

Publicidade com colaboracéo de influencers com filhos.

Responsavel

Assistente de midias sociais + digital influencer.

Prazo de execucéo

2 meses.

Mecanismo de controle

Responsividade de vendas.

Acéo 2

Venda pessoal em grupos de interesse.

Responsavel

Vendedora.

Prazo de execucéo

1 més.

Mecanismo de controle

Relatdrios qualitativos e quantitativos de visitas.
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(continuacdo)

Estratégia de Distribuicao

Acio 1 Vendas onIiNne diretas através de website e midias sociais,
com producdo on demand.

Responsavel Administradora.

Prazo de execugéo Imediato.

Mecanismo de controle Relatorio de vendas.

Acao 2 Contatos com escolas e psicologos buscando parcerias.

Responsavel Vendedora.

Prazo de execucéo Continuo.

Mecanismo de controle Relatdrios de visitas e vendas.

Quadro 5 — AcBes e mecanismos de controle de marketing.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2020.
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8 PLANO DE OPERACOES

8.1 TAMANHO (CAPACIDADE INSTALADA)

Considerando-se o fato de que os albuns a serem produzidos e comercializados pela
empresa sdo personalizados, ndo existe muita margem para economia de escala, uma vez que
se trabalha com a ideia de pecas Unicas devido a parte da utilizacdo de figurinhas da crianca.
Existe a possibilidade de economia através da producdo de estoque do album em si, uma vez
que a base é a mesma para todos, contudo, a economia obtida com isso seria essencialmente
com a produgdo gréfica em quantidade, ndo refletindo em uma economia significativa ao
ponto de compensar o fator ocupacao de espaco com formacéo de estoques.

Assim sendo, a proposta para capacidade de producdo em um prazo de até 12 meses,
de acordo com o objetivo estratégico estabelecido no desenvolvimento da primeira parte deste
trabalho, seria de 100 unidades mensais ao final do primeiro ano. Para isto, utilizar-se-ia o
espaco existente (escritdrio de casa), a contratacdo de apenas uma funcionéria para a area de
comunicacdo/divulgacdo (trabalho este a ser realizado de forma remota), mantendo-se desta
forma dentro da categoria de MEI. O trabalho previsto é para 20 horas semanais inicialmente,
com possibilidade de expansdo para até 30 horas no maximo, conforme aumento da demanda,
pois considera a realidade de tempo e dinheiro disponiveis no presente momento de pandemia
em gue vivemos.

Segue abaixo quadro demonstrativo da capacidade de producao:

Tempo Capacidade Capacidade Capacidade
Atividades meédio de inicial maxima maxima mensal
execucdo | (4h/dia-66%) | (6h/dia—100%0) (30h/semana)

Montagem de 120 unidades
albt{m, r.ecorte 1 hora por 4 unidades 6 unidades (m.a rgem extra: 0.
de figurinhas e | album objetivo estratégico
embalagem. prevé 100).

Tabela 6 — Capacidade de producéo.
Fonte: Elaboracdo da autora, 2021.

Pode-se verificar assim que a estratégia de capacidade é uma estratégia de “esperar

para ver”, com margem para expansao até a producdo de 120 unidades ou, em caso de uma
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decisdo futura de se trabalhar 40 horas semanais, 160 unidades, sem precisar de novas

contratacdes ou de um novo espaco de trabalho.

8.2 TECNOLOGIA E OPERACAO

8.2.1 Equipamentos e Tecnologia

Todas as atividades de uma empresa, quer seja ela de servigos ou de bens, utilizam

algum tipo de tecnologia e equipamentos para poderem operar e atender seu consumidor final.

Nesta secdo, estdo listados estes elementos de acordo com o tipo de processo e atividades

praticadas.
Processos Atividades principais Equipamentos
Computador, internet, softwares de
Criacdo grafica, personalizacdo, | edicdo de imagens e criagdo (tais
Producéo impressédo, corte, montagem e como Adobe Photoshop e Illustrator),

embalagem.

grampeador para revistas, guilhotina
tamanho A3, plotter de recorte®.

Comunicacao

Planejamento de contetdo para
apresentacdo e divulgacdo de
produto; criacdo de posts e
gerenciamento de redes sociais;
relacionamento com clientes via
redes, Whatsapp, Telegram,
email e telefone; analise de
métricas e responsividade de
acOes nas redes e diretamente
com clientes.

Computador, telefone corporativo,
internet, softwares de edicdo de texto,
planilhas e apresentacdo (como
Microsoft Word, Excel e Power Point),
software de edic¢do de imagens e/ou
website de criacdo (como o Canva),
servigo de analise de redes sociais
(como o Reportei).

Administracdo

Orgamentos, negociagao com
fornecedores, aquisicao de
suprimentos, pagamentos,
licenciamento de imagens e
envios de encomendas.

Computador, impressora, telefone,
internet, softwares de edicdo de texto e
planilhas (Microsoft Word e Excel).

Quadro 6 — Processos e equipamentos necessarios.
Fonte: Elaboracdo da autora, 2021.

4 Plotter de recorte € uma maquina parecida com uma impressora, dotada de uma lamina que corta o papel no
formato de seu desenho realizado no computador.
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8.2.2 Processo de producgéo

Novamente, devido ao fato de ser um produto customizado, o processo de producéo se
da em menor volume e automacdo, sendo entdo o mais adequado o processo por tarefa,
pretendendo-se trabalhar inicialmente com produgdo “on demand”, ou seja, apenas com venda
realizada.

Uma vez feito o pedido, que se da virtualmente, através das redes sociais ou outra
forma de contato com a empresa, aprovada a foto enviada pelo cliente, € dado o inicio de
producdo do album através da personalizacdo da figurinha e envio, juntamente com o material
ndo customizado, para a grafica. Com o material j& impresso e cortado, é feita a montagem do
album e o recorte eletrénico das figurinhas, que sdo embaladas em dois pacotes separados
(figurinha da crianca e roupas/acessorios), ambos embalados com o album, que esta pronto

para ser enviado ao destinatario, via Correios.

Cliente ) ~  Contatar Persona- Envio_ do
realiza Afotoesta  NAO  cliente / lizagéo da material /
' dequada? solicitar - Producéo
pedido & figurinha o
outra gréfica
SIM
Cliente Envio do Montagem
recebe : Embalagem e recorte
i pedido Lol
pedido eletrénico

Figura 4 — Fluxograma de producéo e venda.
Fonte: Elaboracéo da autora, 2021.

Contudo, vale lembrar que o processo de producdo se inicia anteriormente, na
producdo grafica dos albuns, aos quais sera adicionada a customizacdo pela utilizacdo das
figurinhas da crianca. O design gréafico e criacdo das tematicas dos albuns é realizado em
softwares de criacdo e edicdo, além da aquisicdo de direitos de uso de ilustragdes para as
figurinhas comuns, através de compras em bancos de imagens, e o album finalizado precisa
de registro ISBN.

Com relacdo ao layout, conforme atividades descritas anteriormente, 0 Unico espaco
necessario € o de um cémodo, no caso um escritério doméstico, em que haja espaco para
trabalhos no computador, impressdes simples, bancada para corte e embalagem do produto e

estantes ou armarios para armazenamento de material de escritério basico e unidades em
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producédo. Desta forma, pode-se dizer que é um layout do tipo funcional em que, inicialmente,

existe apenas um setor para administracdo e producdo, conforme verificado na imagem a

sequir.

8.2.3 Organograma empresarial

Figura 5 — Layout organizacional.
Fonte: Elaboracdo da autora, 2021.

Assim como grande parte das pequenas empresas, 0 negOcio proposto tera a maior

parte do trabalho executado pela sdcia-proprietaria e contard com apenas uma funcionéria,

conforme apresentado nos quadros a seguir. Contudo, na representagdo do organograma,

aparecem provisdes para possiveis posi¢des, em caso de expansao.

NUmero de

. e . "

Tipo de Trabalho Pessoas Qualificacbes Desejadas Quem?

Administrativo Conhe_c Imentos . Diretora

financeiro, logistica 01 administrativos, de marketing e administrativa e

e de rodu’ éc? de design grafico, organizagdo, erente de producao
produgao. lideranca e criatividade. g produgao.

N N . . Diretora de
Comunicacéo e Formac&o e experiéncia na area marketing e
relacionamento 01 da comunicacéo, criatividade, g

com o cliente.

com iniciativa propria.

comunicagéo e
gerente comercial.

Quadro 7 — Necessidade de méo-de-obra.

Fonte: Elaboracédo da autora, 2021.
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Funcionario/Cargo Numero de Pessoas Salario
Diretora administrativa e gerente de
; g 01 R$2200,00
producao.
Diretora de marketing e comunicacéo
Sting ¢ 01 R$1100,00
e gerente comercial.
Tabela 7 — Quadro de funcionarios.
Fonte: Elaboracéo da autora, 2021.
Diretoria Administrativa Diretoria de Marketing e
e Financeira Comunicacgao
/ Gerente de Producao / Gerente Comercial
Estagiaria
Prestador de servigo 1 Prestador de servico 2 Atendimento

(Gréfica) (Entregas)

Funcionérios fixos
Servigo terceirizado
Possibilidade de expanséao

Figura 6 — Estrutura organizacional.
Fonte: Elaboracdo da autora, 2021.

8.3 LOCALIZACAO

A escolha da localizagdo é um fator crucial na instalacio de um novo

empreendimento, em especial se envolver construgdes, grande volume de fornecedores ou

muitos deslocamentos para a distribuicdo dos produtos finais.

A proposta de negdcio apresentada tem a pretensdo de trabalhar apenas com vendas

virtuais, entretanto, o fato de ser um mercado virtual ndo diminui a importancia da

localizagéo, para a qual os principais fatores considerados s&o o0s custos de entrega do material

gréafico e a facilidade de servigos de entrega ao cliente, a ser realizado através dos Correios.

Analisados estes fatores, pode-se afirmar que é favoravel a decisdo de trabalhar

inicialmente no local ja existente, pois localiza-se em uma metrépole (Porto Alegre), proxima

a diversas agéncias dos Correios, com um servi¢co de entrega da grafica escolhida muito

préximo e com excelente custo, sendo desnecessario aluguel extra para um estabelecimento,

otimizando-se assim 0 uso dos recursos disponiveis.
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9 PLANO FINANCEIRO

O objetivo fundamental da elaboracdo de um plano financeiro e analise de viabilidade
é averiguar se o tempo, dinheiro e esforcos investidos em um negdcio serdo capazes de
produzir resultados compensatorios. Além disso, “resultados financeiros sdo importantes, pois
informam os resultados das decisdes empresariais executadas e possibilitam uma avaliagéo e
potencial correcao” (GOHR, 2008, p. 72).

Boas ideias ndo sdo garantias de sucesso, e problemas financeiros continuam sendo
uma das principais causas de fracasso das empresas, pois or¢camentos e investimentos mal
alocados podem comprometer o desempenho da mesma, tanto no processo produtivo quanto
na ocorréncia de imprevistos, portanto, ter controle da salude financeira do empreendimento é

essencial.

9.1 INVESTIMENTO INICIAL

Para o levantamento dos investimentos ndo foram considerados os valores dos
softwares Photoshop e Illustrator, pois foram adquiridos muito antes de se pensar em utiliza-
los com esta finalidade e ndo precisardo de atualizacdo por ora. O computador utilizado néo

precisa ser substituido no momento, portanto, também nao foi incluido.

Item de investimento Quantidade Valor unitario Valor total
Grampeador 1 R$ 85,00 R$ 85,00
Guilhotina A3 R$ 112,00 R$ 112,00

Plotter de recorte 1 R$ 2160,00 R$ 2160,00
Telefone corporativo 1 R$ 600,00 R$ 600,00
Assinatura Canva 1 R$ 35,00 (mensal) R$ 370,00 (anual)
Assinatura Office 365 1 R$ 35,00 (mensal) R$ 349,00 (anual)
Registro ISBN 2 R$ 22,00 R$ 44,00
Registro Direito Autoral 2 R$ 70,00 R$ 140,00
Capital de Giro - - R$ 6140,00
TOTAL - - R$ 10.000,00

Tabela 8 — Investimentos iniciais.
Fonte: Elaboracéo da autora, 2021.
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9.2 FORMAS DE FINANCIAMENTO

O futuro negocio contara neste primeiro momento com apenas uma socia-proprietaria,
que financiara 100% do investimento inicial com utilizacdo de capital proprio.

Embora ndo se pretenda utilizar capital de terceiros, foi realizada pesquisa com
algumas possibilidades de obtengdo de crédito para MEI, tais como BNDES (Banco Nacional
de Desenvolvimento Econdmico e Social), o programa Prospera Microcrédito Santander e
empréstimo através de Fintechs®.

Dentre estas possibilidades levantadas, a proposta da IOUU se mostrou bastante
atrativa, pois através de uma rapida simulacdo de um valor de R$10.000,00, foi possivel
verificar a possibilidade de pagamento em até 24 vezes com juros de 1,30% a.m., resultando
em uma prestacdo de R$487,72, que sdo valores bem interessantes para pedidos de

empréstimo com esta finalidade.

9.3 RECEITAS

De acordo com pesquisa realizada na parte de elaboracdo do planejamento de
marketing, em conformidade com a capacidade produtiva, chegou-se a um nimero de 100
unidades mensais. Contudo, considerando-se que € um produto novo, entende-se que ha um
tempo para insercdo no mercado e formacdo de clientela, portanto, espera-se a proximidade
desta quantidade a partir do 4° més, no minimo, com picos de vendas nos meses de outubro e
dezembro, devido a datas como Dia das Criancas e Natal, em que ha um sabido crescimento

do comércio.

Produto/Servico Venda mensal Venda anual
Album G (A4) 40 480
Album P (A5) 60 720
TOTAL 100 1200

Tabela 9 — Projec¢do de vendas.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2021.

5> A palavra fintech é uma abreviagdo para financial technology (tecnologia financeira, em portugués), é usada
para se referir a startups ou empresas que desenvolvem produtos financeiros totalmente digitais, nas quais o
uso da tecnologia € o principal diferencial em relagdo as empresas tradicionais do setor.


https://blog.nubank.com.br/o-que-e-startup/
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Produtos similares em tamanho e quantidade de paginas, de certa forma considerados
concorrentes, quer seja pelo viés da personalizagdo, tais como as cole¢des de livros da Editora
Dentro da Histdria, ou pela perspectiva de serem livros-brinquedos de adesivos, tais como 0s
das Editoras Usborne ou Ciranda Cultural, praticam valores que vdo de R$ 29,90 a R$ 69,90.
Ao serem perguntados sobre quanto estariam dispostos a pagar pelo produto proposto, 61%
dos entrevistados disseram acima de R$60,00, como pode ser verificado no gréafico abaixo.

Quanto pagariam?

30%
25%
20%
15%

10%

5%
0%

Até RS50 De RS51a De RS61a DeRS71a  Acima de R$80
RS60 RS70 RS80

Figura 7 — Quanto as pessoas estdo dispostas a pagar.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2021.

A proposta do empreendimento tem posicionamento estratégico baseado em enfoque e
diferenciagdo, portanto ndo se tem a pretensédo de concorrer diretamente com as editoras
citadas através de preco, ja que se torna uma comparacdo de producdo injusta e inviavel.
Contudo, entende-se que ndo podem ser valores muito distantes, por ndo ser considerado um
produto essencial, chegando-se aos valores abaixo, que permitem um bom equilibrio entre
custo de producéo, lucro e valor agregado. A ideia de ter um album de tamanho menor e com

valor um pouco inferior é de que o contedo também possa ser acessivel a um maior nimero

de criancas.
Item (produto e/ou servico) Preco de venda estimado
Album G (A4) R$ 79,90
Album P (A5) R$ 59,90

Quadro 8 — Produtos e pregos.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2021.
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Item (produto | Quantidade de Faturamento Faturamento
. .| Preco de venda

e/ou servigo) venda por més Mensal Anual

Album G (A4) 40 R$ 79,90 R$ 3196,00 R$ 38.352.00

Album P (A5) 60 R$ 59,90 R$ 3594,00 R$ 43.128,00

TOTAL - - R$ 6790,00 R$ 81.480,00

Tabela 10 — Receitas previstas.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2021.

9.4 CUSTOS

Os custos de uma empresa sdo todos os gastos relativos a operacdo do negocio e eles

podem ser divididos em custos de investimento e custos operacionais. Os primeiros

correspondem ao financiamento das instalacdes e do funcionamento da empresa, enquanto 0s

outros estdo diretamente relacionados ao processo de producdo de bens ou servigos e a

operacdo diaria.

Na tabela a seguir, podem ser visualizados 0s gastos operacionais previstos para o

periodo de um ano.

Item de gasto operacional Tipo de gasto Valor mensal Valor anual
Telefone Administrativo | R$ 50,00 R$ 600,00
Internet Administrativo | R$ 105,00 R$ 1260,00
Salério vendedora Administrativo R$ 1100,00 R$ 13.200,00
Comissdo de vendas (3%) Vendas R$ 204,00 R$ 2448,00
Pro-labore Administrativo | R$ 2000,00 R$ 24.000,00
Tributos MEI Financeiro R$ 60,00 R$ 720,00
Graéfica Produgao R$ 2679,00 R$ 32.148,00
Entregas (2x/semana) Produgao R$ 80,00 R$ 960,00
Suprimentos Producéo R$ 89,00 R$ 1068,00
Depreciagdo Financeiro - R$ 296,00
TOTAL - R$ 6367,00 R$ 76.700,00

Tabela 11 — Custos operacionais previstos.

Fonte: Elaboracéo da autora, 2021.
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Os gastos podem também ser classificados em fixos — independem do volume de

producdo — e variaveis — variam de forma diretamente proporcional ao volume de producéo e

vendas — e encontram-se assim separados na tabela abaixo.

Item de gasto Gasto fixo Gasto variavel
Telefone R$ 50,00

Internet R$ 105,00

Salério vendedora R$ 1100,00

Comissao de vendas (3%) R$ 204,00
Pré-labore R$ 2000,00

Tributos MEI R$ 60,00

Gréfica R$ 2679,00
Entregas (2x/semana) R$ 80,00
Suprimentos R$ 89,00
Depreciacdo R$ 296,00

TOTAL MENSAL R$ 3315,00 R$ 3052,00
TOTAL ANUAL R$ 40.076,00 R$ 36.624,00

Tabela 12 — Custos fixos e variaveis previstos.

Fonte: Elaboracéo da autora, 2021.

9.5 PROJECAO DE FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa funciona como uma ferramenta de controle de entradas e saidas dos

recursos financeiros. A projecédo do fluxo, conforme demonstrada abaixo, permite visualizar a

disponibilidade de caixa em determinado momento e se sera possivel efetuar os pagamentos

necessarios.

(continua)
Jan. Fev. Mar. Outros Total
meses Ano 1
Caixa Inicial 10.000,00
Recebimentos
Receitas a vista 6790,00 6790,00 6790,00 61.110,00 | 81.480,00
Receitas a prazo - - - -
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(continuag&o)

(a) Total de entradas 6790,00 6790,00 6790,00 61.110,00 | 81.480,00
PagamentOS

Custos operacionais

Variaveis

Compras 4 vista 2768,00 | 276800 | 276800 | 24.912,00 | 33.216,00
Compras a prazo - - - - -
Comisséo de vendas 204,00 204,00 20400 | 183600 | 2448,00
Entregas 80,00 80,00 80,00 720,00 960,00
Ig;?;ciongies Varicélf;?; 3052,00 | 3052,00 | 3052,00 | 27.468,00 | 36.624,00
Custos operacionais

Fixos

Telefone e internet 155,00 155,00 155,00 1395,00 1860,00
Salério vendedora 1100,00 | 110000 | 1100,00 | 9900,00 | 13.200,00
Pré-labore 2000,00 | 2000,00 | 2000,00 | 18.000,00 | 24.000,00
Tributos MEI 60,00 60,00 60,00 540,00 720,00
Depreciacao - - - - 296,00
Ig;?;ciongfs ﬁXOCSUStOS 331500 | 331500 | 331500 | 29.83500 | 40.076,00
gffg%;ma' 6367,00 | 6367,00 | 6367,00 | 57.303,00 | 76.700,00
(c) Investimentos 3860,00

Saldo de caixa (a-b-c) 10.920,00

Tabela 13 — Projecéo de fluxo de caixa para o primeiro ano.

Fonte: Elaboracédo da autora, 2021.

9.6 PROJECAO DO DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS DO EXERCICIO

Segundo Gohr (2008, p. 85), o demonstrativo de Resultados do Exercicio demonstra

de uma forma ordenada e resumida todas as receitas e custos previstos para um determinado

periodo, a fim de se conhecer o lucro liquido projetado para a empresa, sendo uma ferramenta

de grande importancia na analise de viabilidade de um novo negdcio.

A seguir, pode ser verificada a tabela demonstrativa com os lucros mensais e anuais

previstos para o primeiro ano de operagéo.
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Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) — em Reais

Mensal Anual

Receita Total (RT) 6790,00 81.480,00
(-) Gasto Variavel (GV) 3052,00 36.624,00
(=) Lucro Bruto (LB) 3738,00 44.856,00
(-) Gasto Fixo (GF) 3315,00 40.076,00
(=) Lucro Operacional (LO) 423,00 4780,00
(-) Imposto de Renda (IR) - -

(-) Contribuicdo Social (CS) - -

(=) Lucro Liquido 423,00 4780,00

Tabela 14 — Demonstrativo de Resultados do Exercicio.

Fonte: Elaboracdo da autora, 2021.
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10 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIOS

Apols elaborado todo o plano de negdcios, antes de se implantar o novo
empreendimento, € necessario verificar sua viabilidade. Esta avaliacdo se trata de analises
principalmente quantitativas, através das quais poder-se-a determinar a aceitacdo ou rejeicdo
do investimento.

Para esta etapa de andlise, embora 0s objetivos estratégicos determinados ndo tenham
estabelecido uma porcentagem de crescimento para 0s anos seguintes, € adequado registrar-se
que um crescimento de pelo menos 10% a cada ano subsequente € esperado, portanto, a tabela
abaixo esta preenchida baseada nesta perspectiva.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Investimento 3860,00 - - - - -

Receita - 81.480 89.628 98.591 108.451 | 119.297
Custos variaveis - 36.624 40.296 44.316 48.756 53.640
Custos fixos - 40.076 40.076 40.076 40.076 40.076
Fluxo de Caixa - 4780 9256 14.199 19.619 25.581

Tabela 15 — Projecéo de fluxo de caixa.
Fonte: Elaboracédo da autora, 2021.

10.1 AVALIACAO ECONOMICA

10.1.1 Ponto de equilibrio (PE)

Ponto de equilibrio é o ponto em que o valor da receita se iguala ao valor dos custos e 0

lucro é igual a zero, sendo calculado conforme a férmula que segue:

PE = Custo Fixo x 100
Receita Total — Custo Variavel

PE = 40.076  x 100
81.480 — 36.624

PE = 89,34

Para o primeiro ano de operacéo, o ponto de equilibrio encontra-se em 89,34% de vendas.
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10.1.2 Taxa de lucratividade (TL)

A taxa de lucratividade representa a rentabilidade da empresa através da relagdo entre o
lucro liquido e as receitas totais obtidas em um determinado periodo, de acordo com a formula a
sequir:

TL = Lucro Liguido x 100
Receita Total
TL=_423 x100
6790
TL =6,23

A taxa de lucratividade calculada foi de 6,23% ao més.

10.1.3 Taxa do retorno do investimento (ROI)

ROI é a sigla em Inglés para Retorno Sobre o Investimento (return on investment), taxa
esta utilizada com a finalidade de saber quanto uma empresa ganhou com 0s investimentos e cujo

calculo é representado abaixo.

ROI = Lucro Liquido  x 100
Investimento Inicial

ROI = 423 x 100
3860

ROI = 10,96

A taxa de retorno do investimento obtida foi de 10,96% ao més.

10.1.4 Prazo de retorno do investimento (Payback)

Payback nada mais é do que um indicador que prové uma ideia estimada do tempo

necessario para recuperar o valor investido inicialmente, conforme calculado a seguir.

Payback = Investimento Inicial
Lucro Liquido
Payback = 3860
423
Payback = 9,13

O tempo de recuperacdo do investimento é de aproximadamente 9 meses e 4 dias.
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10.1.5 Taxa Interna de Retorno (TIR)

A Taxa Interna de Retorno é muito utilizada para determinar se é saudavel investir ou
ndo em uma determinada empresa. Atraves dela € possivel avaliar o percentual de retorno de
um projeto e compara-lo a Taxa Minima de Atratividade (TMA) caso se fosse investir em
uma alternativa.

Para calculo da Taxa Interna de Retorno foi utilizada planilha do Excel, na qual foi
projetado o fluxo de caixa para os periodos de 12 meses a 5 anos. Considerando-se como
TMA a projegédo da Taxa SELIC para o ano de 2021, com expectativa de 5,5% ao ano, uma
vez que se trata de uma microempresa, o investimento deve ser aprovado, pois a TIR para 12

meses é de 23,83%, valor bem acima dos 5,5% estimados para a SELIC.

10.1.6 Valor Presente Liquido (VPL)

O Valor Presente Liquido ¢ um indicador que busca trazer para o tempo presente as
estimativas de fluxo de caixa futuros, a fim de saber quanto de retorno os investimentos
trardo. Ele é calculado de acordo com a férmula a seguir, onde FC é o Fluxo de Caixa de
determinado ano, e i é a TMA.

VPL =-FCo + FCy + ... + FC, VPL = -FCo + FCy + ... + FC,
(1+i) (1+i)" (1+i)t (@)
VPL =-3860 + 4780 VPL =-3860+ 4780 +..+ 25581
(1+0,055)! (1+0,055)" (1+0,055)5
VPL = 670,81 (1 ano) VPL = 56.489,00 (5 anos)

Os valores obtidos para 1 ano e 5 anos, respectivamente, foram R$ 670,81 e R$ 56.489,00.

10.2 ANALISE DE SENSIBILIDADE

Através da andlise de sensibilidade e de cenarios, € possivel planejar antecipadamente
atitudes e solucdes a serem tomadas, tanto em caso de vendas acima do esperado quando
abaixo. Estes cenarios sdo classificados em otimista, mais provavel e pessimista e, em cada
um deles, se faz os mesmos céalculos utilizados na avaliacdo econémica, utilizando agora
valores acima e abaixo do esperado.

As tabelas a seguir apresentam essas projecoes.
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) Volume de Perspectiva de crescimento
Projecéo
vendas Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Otimista 10% a mais 5258 10.182 15.619 21.581 28.140
Mais provavel 4780 4780 9256 14.199 19.619 25.581
Pessimista 10% a menos 4302 8330 12.779 17.657 23.023
Tabela 16 — Projecédo de cenarios de vendas.
Fonte: Elaboracéo da autora, 2021.
Analise em diferentes cenarios
) Cenarios
Indicador — ; .
Pessimista Mais provavel Otimista
TIR (%) 11,45 23,83 36,22
VPL (R$) 217,73 670,81 1123,89
Payback 10,13 9,13 8,28
PE (%) 99,27 89,34 81,22

Tabela 17 — Projecéo de resultados em diferentes cenérios.
Fonte: Elaboracdo da autora, 2021.

Cenério pessimista

Payback = Investimento Inicial
Lucro Liquido
Payback = 3860
381

Payback = 10,13 (10 meses e 4 dias)

PE=_CF x100
RT-CV

PE = 40.076  x 100
73.332 — 32.962

PE =99,27%

Cenério otimista

Payback = Investimento Inicial
Lucro Liquido
Payback = 3860
466
Payback = 8,28 (8 meses e 9 dias)

PE=_CF x 100
RT-CV

PE = 40.076  x 100
89.628 — 40.287

PE = 81,22

Observando-se as projecdes nos diferentes cenarios, pode-se concluir que a empresa

poderia operar sem prejuizos diante de um cenario pessimista, embora de forma bem restrita e

sem margem para erros, bem como seria capaz de atender a demanda além do esperado, em

uma perspectiva otimista.
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10.3 AVALIACAO SOCIAL

Ao analisar-se os impactos causados pela implantacdo do novo empreendimento,
macroeconomicamente falando, € preciso admitir que ndo ha muitos beneficios, pois ndo é um
tipo de produto contribuinte para receitas do governo, substituicdo de importacdes ou
inovador em termos de processos tecnoldgicos e cientificos, nem mesmo pode-se dizer que
gerara postos de trabalho de maneira significativa.

Por outro lado, o projeto também néo tem impactos negativos, uma vez que se prevé o
uso de materiais sustentaveis, ndo é um produto descartavel, ja que ao completar-se o album,
torna-se uma memoria para a crianca e sua familia e, acima de tudo, apresenta-se como um
projeto educacional e de contribuicdo sociocultural, que é onde residem os impactos sociais
positivos da proposta.

O conceito de género na sociedade atual, embora haja um esfor¢co crescente de
sensibilizacdo e educacdo, ainda estd fortemente ligado aos atributos bioldgicos que definem
sexo, além de historicamente arraigado em costumes e crencas de uma sociedade
essencialmente patriarcal. Adichie (2017, p. 24) diz: “Género neutro é uma bobagem, porque
tem como premissa a ideia do masculino como azul e do feminino como rosa, sendo 0 género
neutro uma categoria propria”, frase esta que traz uma reflexao tal qual a proposta do produto:
ndo colocar a crianca em uma caixa de género, dando a ela liberdade para alcancar seu
potencial.

A educacdo na primeira infancia tem fundamental importancia para a desconstrucao de
esteredtipos, pois € 0 momento em que as criangas comegam a construir seus posicionamentos
socioculturais. Conforme colocacdo de Adichie (2015, p. 14), a palavra feminista muitas
vezes tem um peso negativo, de que uma pessoa feminista odeia homens, ndo se cuida ou esta
sempre com raiva, mas a realidade é que a forma com que meninas e meninos sdo criados é
carregada de injusticas. Eles deveriam ser criados ressaltando-se talentos, interesses e valores,
que devem ser comuns a todos, mas para ser bem-sucedido nessa tarefa, € necessario também
reconhecer que as mulheres por séculos foram excluidas e oprimidas, assim sendo, pode se
dizer “feminista ¢ o homem ou mulher que diz: ‘Sim, existe um problema de género ainda
hoje e temos que resolvé-lo, temos que melhorar’” (ADICHIE, 2015, p. 50).

Portanto, no sentido de contribuir para uma educacdo voltada a equidade, capaz de ir

contra preconceitos, sejam eles de qualquer natureza, pensou-se neste produto.
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11 CONSIDERACOES FINAIS

Ao elaborar este plano de negocios, tinha-se como objetivo inicial a producdo de um
trabalho, em sua maior parte tedrico, de analise de uma empresa ficticia, ainda que houvesse o
desejo de torné-la real. Contudo, durante o desenvolvimento do projeto, através de pesquisas e
estudos aprofundados de todos os aspectos envolvidos na implantacdo de uma proposta de
empresa ou produto, tornou-se um projeto com perspectivas reais de aplicacao.

Van Heerde (2008 apud KOTLER; KELLER, 2012, p. 612) fala sobre a dificuldade de
se identificar produtos novos arrasadores e capazes de transformar o mercado, algo facilmente
observavel em um mercado tdo grande e competitivo como o deste momento em que vivemos.
Por outro lado, de acordo com Kotler & Keller (2012, p. 613), esta competitividade também
pode ser um fator positivo, pois acaba acelerando o processo de inovacdo, tornando-o algo
rotineiro e promovendo possibilidades de experimentacdo. Tendo estes aspectos citados em
mente e o fato de termos um mercado saturado em tantas areas, aliados a vontade pessoal de
produzir algo que tenha relevancia social, sem ser apenas mais um estimulo ao consumismo, é
que se pensou no album de figurinhas personalizadas.

Para analise inicial de viabilidade, além de estudos de aspectos técnicos de mercado,
foi realizada pesquisa junto ao publico-alvo a fim de entender se o produto despertava de fato
interesse e se atendia as expectativas da proposta: ser uma espécie de brinquedo educativo,
capaz de contribuir com a desconstrucdo de estereGtipos de género. A pesquisa aplicada
trouxe resultados positivos e concordantes com a ideia de educacdo para a equidade, mesmo
entre pessoas que ndo se identificavam como feministas, projetando-se entdo uma
possibilidade real de producéo.

Na segunda etapa de estudos de viabilidade foram entéo analisados aspectos de ordem
mais pratica, tais como a localizacdo do empreendimento e suas instalacdes, a capacidade e
organizacdo da producdo, o planejamento financeiro e, por Gltimo, a avaliacdo do plano de
negocios, através do uso de diversas técnicas de analise de investimentos, todos retornando
resultados positivos, mesmo em um cenario mais pessimista, comprovando assim a
viabilidade do negdcio e a satisfacdo do propdsito sociocultural do empreendimento: “[...] néo
basta nos libertarmos individualmente e nem apenas a n6s mulheres, é preciso construir as
condicdes para a liberdade de toda a humanidade” (D’AVILA, 2019, p. 36).
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APENDICE A — Questionéario para coleta de dados junto ao plblico-alvo
-

Pesquisa de mercado - novo produto

0i, pessoal!

Este questionario foi elaborado como parte do desenvolvimento de um Plano de Negdcios.
Suas respostas auxiliardo no meu Trabalho de Conclusdo de Curso em Administragéo de
Empresas.

Muito obrigada pelo tempo e disposic¢éo!

IMAGINE 80

uununu‘unmmnﬁ O HE

emegeneraiornet

Dados coletados com fins estatisticos, para formacéo de grupo amostral de publico-alvo.
Nenhum dado sera divulgado ou utilizado para outro fim.

Qual seu nome e sobrenome? *

Your answer

E o seu email? *

Your answer



Qual sua faixa etaria? *

16 a 24 anos

25a 34 anos

35a44 anos

45 a 54 anos

55a 64 anos

65 ou mais

ONONONONONG

Com qual género vocé se identifica? *

Mulher Cis
Homem Cis
Mulher Trans
Homem Trans

N&o binario

ONONONONONG

Prefiro ndo responder

Como vocé se declara sobre sua cor/etnia? *

O Branca

Preta
Amarela

Indigena

O O O O

Other:



Qual seu nivel académico maximo concluido? *

O Ensino Fundamental
Ensino Médio
Graduacéo
Especializagao
Mestrado
Doutorado

Poés-doutorado

OO OO0OO0O0

Qual sua faixa de renda familiar mensal? *

Até R$1000

De RS1001 a R$2000
De RS2001 a R$3000
De R$3001 a R$S4000

De R$4001 a R$5000

OO OO OO0

Acima de R$5000

Vocé se considera uma pessoa feminista? *

O Prefiro ndo responder
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Vocé se considera uma pessoa feminista? *

(O sim
O Nao
O Nao sei

O Prefiro ndo responder

Vocé costuma presentear criangcas com menos de 10 anos de idade? (qualquer
crianca, nao precisa ser sua, nem mesmo da sua familia) *

... vocé presenteia com (marque quantos quiser): *

|:| Brinquedos

Jogos eletrénicos
Livros/Revistas
Roupas

Calgados
Eletronicos

Other:

Oo00000
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E se tivesse que escolher apenas uma opg¢ao, qual seria a sua preferéncia para
presentear? *

Brinquedos
Jogos eletrénicos
Livros/Revistas
Roupas

Calgados

OO OO0OO0O0

Eletronicos

Quanto vocé costuma gastar em media com um presente para crianga? *

Menos de R$50

O

De R$51 a R$80
De R$81 aRS$110
De R$111 aR$150

Acima de R$150

O O O O

Ao escolher brinquedos, livros ou jogos, vocé considera que existam opgoes
mais apropriadas a meninos (como carrinhos ou exploragao) ou a meninas
(bonecas, por exemplo)? *
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Vocé acredita que a desconstrugéo do esteredtipo coisas de meninos x coisas
de meninas precisa ser estimulada? *

(O sim
(O Nio
O Talvez

A proposta de negdcio desenvolvida parte do principio do estimulo & educagéo para equidade de género
desde a primeira infancia, de uma forma ludica, através de brincadeiras com um livro-album de adesivos,
em que é utilizada uma fotografia da crianga, transformada na personagem e protagonista, e esta pode se
vestir, brincar e ser o que quiser.

Se este produto estivesse disponivel hoje, qual seria a possibilidade de vocé
compra-lo para presentear uma crianca? *

1 2 3 - 5

Nada provavel O O O O O Extremamente provavel



Caso vocé tenha assinalado 1ou 2, quais seriam os motivos para naoc comprar?
{marque quantas quiser)

D M3o gostei da ideia.

N30 creio gque a crianga ira se interessar.

Existem opgdes melhores com fungdo similar.
M&o tenho interesse em produtos personalizados.

Produtos personalizados sdo caros.

00000

Other:

Casoc vocé tenha assinalado 3, 4 ou 5, até quanto estaria disposta ou disposto a
pagar? (Para referéncia, livros personalizados como da colegao Dentro da
Histéria saem por 69,20, e 0s de adesivos nao personalizados variam de 19,90 a
59,90)

O Até RS50
() DeR$50aR$60
O De R$60 a R§70

() DeRS$70aRS$80

(:) Acima de RS20

Vocé acredita que esse tipo de produto possa tambem ser utilizado por
professores e psicologos, como instrumento didatico e na terapia? *

() sim
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Caso tenha alguma sugestao, critica ou colocagao, por favor use este espago. :)

Viir ancwwar
YOur answer

Muito obrigada pela sua participagao!

Obrigada pela
atencao!
Pode voltar ao que
estava fazendo.
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