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RESUMO

Este estudo tem como objetivo verificar, por meio da elaboragao de um plano de negocio,
qual ¢ a viabilidade de abertura de um empreendimento de corte e gravacao a laser personali-
zados no municipio de Xaxim-SC. O foco do empreendimento estd na produgdo e comerciali-
zacdo de produtos nos segmentos de artesanato, decoracdo, comunicagdo visual e marcenaria,
atendendo a demandas diversificadas e personalizadas. A pesquisa segue uma abordagem des-
critiva, integrando métodos quantitativos e qualitativos. A coleta de dados foi realizada por
meio de questionarios online direcionados a pessoas fisicas e juridicas, que especificam o prin-
cipal publico-alvo do negdcio, permitindo uma analise mais precisa das demandas e expectati-
vas. A elaboragao do plano de negdcio permitiu uma analise abrangente dos ambientes internos
e externos que envolvem a empresa, identificando suas competéncias essenciais ¢ avaliando o
potencial de mercado dessa ideia inovadora. Diferenciando-se da concorréncia existente no mu-
nicipio, o empreendimento se destaca por oferecer servicos de corte e gravacao personalizados
de forma integrada, atendendo a uma demanda crescente por solu¢des completas e personaliza-
das em um tnico lugar. Os resultados indicam que o empreendimento é economicamente viavel,
com proje¢des financeiras realistas. O negodcio apresenta previsdo de lucro ja a partir do pri-
meiro més de operagdo, com retorno financeiro superior ao de investimentos em renda fixa,
garantindo atratividade para potenciais investidores e seguranca para sua execucao. Essa pro-
posta busca nao apenas preencher uma lacuna no mercado local, mas também oferecer solugdes

criativas e de qualidade, fomentando o crescimento econdmico e a inovagao na regiao.

Palavras Chave: Empreendedorismo, Plano de Negdcio, Personalizados.



ABSTRACT

This study aims to verify, through the elaboration of a business plan, the feasibility of
opening a personalized laser cutting and engraving business in the city of Xaxim-SC. The focus
of the business is the production and marketing of products in the crafts, decoration, visual
communication and carpentry segments, meeting diverse and personalized demands. The re-
search follows a descriptive approach, integrating quantitative and qualitative methods. Data
collection was carried out through online questionnaires directed to individuals and legal enti-
ties, which specify the main target audience of the business, allowing a more precise analysis
of demands and expectations. The elaboration of the business plan allowed a comprehensive
analysis of the internal and external environments that surround the company, identifying its
core competencies and evaluating the market potential of this innovative idea. Differentiating
itself from the existing competition in the city, the business stands out for offering personalized
cutting and engraving services in an integrated manner, meeting a growing demand for com-
plete and personalized solutions in a single location. The results indicate that the project is
economically viable, with realistic financial projections. The business is expected to be profit-
able from the first month of operation, with a financial return higher than that of fixed-income
investments, ensuring attractiveness for potential investors and security for its execution. This
proposal seeks not only to fill a gap in the local market, but also to offer creative and quality

solutions, fostering economic growth and innovation in the region.

Keywords: Entrepreneurship, Business Plan, Custom.
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1 INTRODUCAO

Segundo o Sebrae (2023), empreender inclui abrir negocios e gerar empregos, ja os
empreendedores sdo agentes da inovagdo, que melhoram a qualidade de vida das pessoas,
impulsionam o crescimento econdmico e contribuem para a transformacao social.

Empreender no Brasil ¢ algo consolidado e relevante na economia nacional, conforme
estudo realizado pelo Sebrae a partir de dados da Receita Federal em 2023, o Brasil teve um
saldo positivo de 868,8 mil pequenos empreendimentos criados no pais no primeiro semestre,
entre microempresas, empresas de pequeno porte € microempreendedores individuais (MEI).
Desses, foram abertos perto de 1,9 milhdes de pequenos negocios, enquanto 1,1 milhdes foram
fechados (Sebrae, 2023).

No total anual, o Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos
(MDIC), elaborou o Mapa das Empresas que contabilizou em dados a abertura de 2,7 milhdes
de novas empresas em 2023, sendo que, destas, 93,7% sdo microempresas ou empresas de
pequeno porte. Tendo um tempo médio gasto para abertura dessas empresas de 1 dia e 5 horas.

Segundo o presidente do Sebrae Nacional, Décio Lima (2023), este saldo positivo de
abertura de pequenos negdcios no pais ¢ um reflexo da melhora do quadro econémico geral.
Segundo ele, o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB), o inicio da redugdo da Selic e a
melhora do poder de compra das familias influenciam positivamente o empreendedorismo.

Em contrapartida, o Mapa de Empresas do Governo Federal (2024), aponta que o Brasil
teve 4 empresas fechadas por minuto em 2023 superando em 25% o total do ano de 2022. As
micro e pequenas empresas sao as com maiores taxas de mortalidade, durando até 5 anos de
funcionamento (Sebrae, 2023). O consultor de negécios Carlos Rogério da Costa, aponta que
0s principais motivos sdo os baixos lucros, as dificuldades de acesso a crédito, o alto
endividamento e, principalmente, o baixo nivel de gestdo empresarial (Revista Terra, 2023).

Por isso, ao estudar empreendedorismo ou transformar uma ideia em negocio deve
aprender-se que o Plano de Negocio ¢ um guia para o empreendedor, ele permite analisar a
viabilidade do mesmo, permitindo a identificagdo de possiveis erros ou restricdes ainda no
processo de planejamento do negdcio ao invés de durante a atuagdo no mercado.

Para Dornelas (2012), ¢ importante que o plano de negdcio possa demonstrar a
viabilidade de se atingir uma situag@o futura, mostrando como a empresa pretende fazer para
que o objetivo seja alcangado.

De acordo com Azevedo (1999 apud Farah; Cavalcanti; Marcondes, 2020), para fazer

um bom plano de negdcios, o empreendedor precisa saber se a atividade que pretende explorar
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apresenta boas perspectivas e se tem real possibilidade de sucesso. Nos aspectos técnicos, €
necessario descrever, caracterizar e qualificar os produtos a serem fabricados e o processo
produtivo. No ambito financeiro, precisa estabelecer e calcular o investimento fixo, quantificar
os recursos humanos necessarios e calcular os salarios e encargos; estimar as receitas e 0s custos
gerais; apurar os resultados; projetar o fluxo de caixa e o capital de giro; apresentar a estrutura
patrimonial e, por fim, calcular o preco de venda.

Segundo estudo realizado pelo Sebrae (2023), uma das principais causas do fracasso de
empresas ¢ um planejamento de negdcio inexistente ou deficiente. Um total de 17% das empresas
fechadas em 2020 diz ndo ter feito nenhum planejamento e 59% dizem ter feito por no maximo 6
meses.

O mercado de maquinas de corte e gravagdo a laser ndo ¢é diferente, segundo relatério
realizado pela empresa de programas de computador Reportlinker, desde o inicio de 2023 o
mercado vive um momento de espera, com a alta taxa de juros reais, que, segundo o site da G1, o
Brasil sobe para segundo no ranking de maiores juros reais do mundo, o que, inibe investimentos
em maquinas e equipamentos, mas, estudos na 4area apontam possibilidades positivas,
demonstrando que o mercado devera apresentar forte crescimento nos proximos anos, atingindo
USS$ 9,5 bilhdes até 2029 segundo o relatorio. Este aumento decorre da crescente procura por essa
tecnologia em varios setores, destacando sua importancia em processos de produ¢do modernos que
exigem altas velocidades, resultados de qualidade e versatilidade de materiais, podendo ser usada
em componentes metalicos, no corte de pecas plasticas, e marcagdo e gravacao para identificagao
(Figueiredo, 2023).

Com base nessas andlises, apds todas as consideragdes € com o objetivo da académica abrir
seu proprio negdcio nessa area, decidiu-se pela execucao de um plano de negdcio, com o objetivo
de abordar o seguinte problema de pesquisa: Qual ¢ a viabilidade de abertura de um

empreendimento de corte e gravagao a laser personalizados no municipio de Xaxim — SC?
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1.1 OBJETIVOS

Sao objetivos desta pesquisa:

1.1.1 Objetivo Geral

Avaliar a partir de um plano de negocio a viabilizagdo da abertura de um plano de
negdcio para abertura de um empreendimento de corte e gravacao a laser personalizados no

municipio de Xaxim — SC.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Definir caracteristicas gerais do empreendimento;

b) Elaborar o plano operacional para estruturar a empresa diante de suas caracteristicas e
atividades;

c) Realizar a andlise ambiental interna e externa da organizagao;

d) Definir as estratégias de marketing a serem utilizadas;

e) Analisar a viabilidade econdmica e financeira do empreendimento.

1.2 JUSTIFICATIVA

Para Lakatos e Marconi (2011), a justificativa ¢ a parte do estudo que deve mostrar o
porqué de sua realizacao. Ela demonstra os principais motivos pelos quais a pesquisa esta sendo
realizada. Para Roesch (2013), um estudo pode ser justificado através de sua relevancia; ele
também destaca que para definir a relevancia, € preciso levantar a seguinte questao: importante
para quem?

A académica tem o objetivo de tornar essa ideia empreendedora em realidade e a
elaboragdo deste estudo tem como objetivo principal alicergar € embasar as ideias para o futuro
negocio, de forma a transmitir conhecimentos para o empreendimento e ajudar nas tomadas de
decisoes.

Para a académica do curso de Administracdo, o estudo ¢ de grande valia profissional
pois ¢ uma oportunidade de praticar e associar todo aprendizado adquirido durante o curso e,
confirmando a viabilidade do negdcio, ele poderd contribuir para a economia local,

movimentando-a.
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Sob a perspectiva da Universidade, a pesquisa ¢ significativa e importante, pois a mesma
visa pesquisa e extensao e o estudo servira de fundamento e inspiragdo para novas pesquisas,

contribuindo para o aprendizado, conhecimento e desenvolvimento de futuros profissionais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial teérico permite fundamentar e estruturar qualquer pesquisa garantindo que

siga em uma dire¢do de coeréncia.

2.1 EMPREENDEDORISMO

A ac¢do empreendedora ¢ fundamental para o crescimento e desenvolvimento de uma
sociedade, pois os empreendedores sdo pessoas capazes movimentar a economia de um pais,
criando e aplicando suas inovagdes para transforma-las em valor.

Para Lemes (2019), a teoria econdmica entende o empreendedorismo como fator essen-
cial ao crescimento e desenvolvimento econdmico, atribuindo relevancia a atuacdo do empre-
endedor e seu consequente impacto na economia de um pais. Ainda, de acordo com o autor, um
pesquisador do empreendedorismo vai encontrar as mais diversas correntes teoricas, definigoes,
conceitos, escolas e vertentes que se dedicam ao assunto, visto a sua crescente importancia no
contexto econdmico e social.

Nos resultados dessas pesquisas, € possivel identificar o termo empreendedorismo cor-
relacionado com criacdo e oportunidade de empregos, estimulo a inovacdo, expansao do cres-
cimento e movimento econdmico, valorizagdo e geracdo de riqueza (Farah; Cavalcanti; Mar-
condes, 2017).

Da mesma forma, o empreendedor € visto como um individuo motivado para criar um
novo empreendimento, incentivado por uma necessidade pessoal, pela interagdo com o meio
que se relaciona ou pela descoberta de uma oportunidade de negocio (Mas-Tur et al., 2015;
Johnson et al., 2015; Wu; Huarng, 2015; Matejovsky et al., 2014, todos citados por Farah; Ca-
valcanti; Marcondes, 2017).

De acordo com Chiavenato (2004), o espirito empreendedor estd presente em todas as
pessoas que mesmo sem fundarem uma empresa ou iniciarem os proprios negdcios estio preo-
cupadas e focalizadas em assumir riscos € inovar continuamente.

Existem inimeras definigdes para o empreendedorismo e para o empreendedor, seus
significados sdo amplos e vao se moldando a realidade de cada pesquisador. Para a sociedade,
¢ visto como uma forma de ganhar dinheiro, possuir independéncia, evitar o desemprego, ou
ser seu proprio chefe. Mas, para quem empreende com um proposito, ¢ uma forma de aproveitar

oportunidades e fazer sua propria carreira de sucesso.
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2.2 O EMPREENDEDOR

A partir da evolucao da teoria acerca do empreendedor, a contribuicdo de Schumpeter
destaca o empreendedor como necessario para o desenvolvimento da economia pois sao indi-
viduos que identificam novas oportunidades e transformam ideias em realidade economica,
desde o desenvolvimento de um novo produto até a exploragdo de novos mercados (Elias, Ota-
vio, 2024),

Antigamente atrelavam o empreendedorismo com caracteristicas proprias e predestina-
das do empreendedor. Hoje, considera-se que a acdo de empreender pode ser aprendida por
qualquer pessoa que esteja predisposta. Ja o sucesso, ¢ decorrente de varios fatores internos e
externos ao negocio, do perfil empreendedor e de como ele administra as adversidades no dia
a dia do seu empreendimento (Oswaldo, 2015 apud Farah; Cavalcanti; Marcondes, 2017).

Em principio, o perfil de um empreendedor consiste nas seguintes variaveis: produzir e
usar ideias e processos criativos; ver, criar, avaliar e transformar os riscos em oportunidades;
ter iniciativa; responsabilidade; ver, avaliar e superar riscos; abertura da informagdo e fazer
propostas; procurar e avaliar recursos; bom uso do tempo e energia; procurar informagao; tra-
balhar de forma eficiente com os outros; comunicar e influenciar; ter flexibilidade para mudar;
resolver o conflito num ambiente construtivo e de didlogo; ver e avaliar o seu desempenho e o
dos outros (Manuel, Honrado, 2021).

Por isso, € necessario que o empreendedor reina nas suas caracteristicas a iniciativa de
transformar recursos e situagdes em proveito, assumindo riscos, fracassos ou seu sucesso.

Em um processo idealista, condizente com a Figura 1, ¢ apresentado um conjunto de

objetivos futuros que o empreendedor deve seguir.

Figura 1 — Processo de criagdo de um empreendimento

Planejar

AN

Imaginar e definir um contexto
organizacional

YAN
Visar a um nicho de forma diferenciada
YAN
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Descobrir uma oportunidade
AN
Compreender um setor de negdcio
AN

Identificar interesse por um setor de negdcio

Fonte: Adaptado de Workshop TTT “Formagao de formadores”, Programa Reune — UFMG.

E importante, neste processo, ter uma visualizagdo do projeto final que tera o negocio.
Ele, normalmente, “inspira-se” com um insight sobre algum produto que o torna especial ao
atender a alguma necessidade de mercado, sem saber ainda se a ideia é economicamente viavel
(Filion, 2000).

Significa que os individuos empreendem com a motivagdo da percep¢do de um nicho

que tenha um potencial de sucesso ou potencial de necessidade.

23 EMPREENDEDORISMO NA PEQUENA E MEDIA EMPRESA

A pequena e média empresa (PME) na economia brasileira e mundial ¢ de grande im-
portancia. No Brasil, segundo levantamento do Sebrae, em 2023 foram registradas 859 mil no-
vas micros e pequenas empresas que, juntas abriram 1,1 milhdo de postos de trabalho, repre-
sentando em 80% dos trabalhos formais.

Segundo o Caged (Cadastro Geral de Empregados e Desempregados), os pequenos ne-
gocios responderam por 8 em cada 10 empregos criados em 2023. No acumulado do ano, o
Brasil alcangou um saldo de 1,48 milhdo de novas contratagdes, desse total, as MPE criaram
1,18 milhdo de empregos (80,1%) e as médias e grandes empresas responderam por 209,99 mil
vagas (14,2%) do total (Sebrae, 2023).

Para Décio Lima, presidente do Sebrae, o estudo atesta a notabilidade dos pequenos
negdcios: “As pequenas empresas sao o principal motor da nossa economia e responsaveis pela
sobrevivéncia de 86,5 milhdes de brasileiros, o que equivale a aproximadamente 40% da popu-
lacdo do pais”. Hoje, juntas, “elas representam 30% do Produto Interno Bruto (PIB)”, acres-

centa.
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Esses resultados sdo significativos considerando que essas empresas, em sua maioria
estdo ligadas a prestacdo de servigos, comércio ou administragdo familiar que possuem pouca

qualificacdo técnica.

2.4  PLANO DE NEGOCIO

Considerado um mapa de percurso, o plano de negécio indica os passos que devem ser
dados para que os objetivos tragados sejam alcangados, limitando possiveis erros e incertezas e
possibilitando identificar riscos antecipadamente.

De acordo com Cecconello (2012), planos de negocio sdo necessarios nas mais diversas
situacdes: seja para ampliar uma linha de montagem, verificar a viabilidade de se atender um
novo mercado, seja para averiguar a viabilidade de um novo negocio, entre tantas outras exi-
géncias que o demandem.

Segundo o Sebrae (2013), em um mercado extremamente competitivo, o0 mundo dos
negocios exige que empreendedores tenham cada vez mais conhecimentos sobre sua empresa e
busquem sempre entender as necessidades de seus clientes, atender com eficacia, aprimorar
seus produtos e servicos e expandir sua atuacdo no mercado. Ainda, essa ferramenta permite
avaliar todas as variaveis que interferem no empreendimento, a fim de proporcionar conheci-
mento e entendimento das condigdes minimas necessarias para viabilizar a tomada de decisdes
assertivas. (Sebrae, 2013)

De maneira geral, descobre-se se a ideia do negdcio ¢ viavel analisando todos os ambi-
entes que abrangem a empresa, desde os produtos e servigos que ird desempenhar, o ramo de
negdcio, clientes, concorrentes, fornecedores, os pontos fortes e fracos que validardo a ideia do
empreendedor, que ird reconhecer se a ideia podera ou ndo sair do papel. Possibilitando ainda,
descobrir se a ideia se diferencia dos concorrentes, quais os riscos que esse mercado pode ofe-
recer, 0os custos que estardo envolvidos e a infraestrutura basica necessaria para a constitui¢ao
(Farah; Cavalcanti; Marcondes, 2017).

Na busca por informagdes no meio empresarial, algumas etapas o empreendedor preci-
sara seguir e que, o possibilita captar contatos externos e refletir sobre a viabilidade do negocio,
cujas etapas sdo as seguintes (Hisrich; Peters; Shepherd, 2014):

a) Obtencao de dados sobre tendéncias gerais ambientais e demograficas.

b) Coleta de dados sobre tendéncias nacionais do setor que se quer estudar.
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c) Obtencao de informagdes sobre tendéncias locais, ambientais e demograficas.

d) Obtencao de dados sobre tendéncias locais do setor que se quer estudar.

e) Identificagdo dos pontos fortes e fracos da concorréncia local.

f) Identificagdo do posicionamento de mercado almejado pela empresa, ou seja,
que imagem gostariamos de manter na mente do nosso cliente.

g) Identificar quais sdo os objetivos de mercado da empresa.

Para Dornelas (2021), um bom plano de negocios deve mostrar claramente a competén-
cia da equipe, o potencial do mercado-alvo e uma ideia realmente inovadora; culminando em
um negocio economicamente viavel, com proje¢des financeiras realistas.

Em linhas gerais, considerando um mercado extremamente competitivo, o empreende-
dor, além do plano de negécios, que possibilita responder a essas questdes, deve sempre tornar
seu negocio sustentavel através da busca por conhecimento e inovagdo, de forma a atender as

necessidades dos clientes.

2.5 ESTRUTURA DE UM PLANO DE NEGOCIO

Nao existe uma estrutura nem um tamanho ideal para um plano de negocio, as empresas
devem aprimora-lo de acordo com suas necessidades e realidade do momento que vivem. Mas
¢ importante que o leitor compreenda o que ¢ exposto, como os objetivos, marketing, financas,
mercado e seus produtos e servicos.

Neste sentido, Biagio e Batocchio (2018), apresentam a seguir uma estrutura detalhada

de um plano de negdcio que os pequenos empreendimentos devem procurar seguir:

1. Capa;

Indice;

Sumario Executivo;
Descri¢ao da Empresa;
Planejamento Estratégico;
Produtos e Servicos;

Analise de Mercado;

e A

Plano de Marketing;
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9. Plano Operacional;

10. Plano Financeiro.

Entretanto, segundo os autores, ndo ha necessidade de a empresa abranger todos os to-
picos, podendo modificar e adaptar partes, mas, ¢ recomendado manté-lo completo, envolvendo

todos os aspectos da empresa, pois ird retratd-la nos anos subsequentes.
2.5.1 Capa

A primeira pagina de seu plano de negocios serd a capa, que serve como a pagina de
titulo (Dornelas, 2021).

Em geral, a capa é composta das seguintes informagdes: razao social da empresa, ende-
reco completo, logotipo da empresa, nome da pessoa ou das pessoas que elaboraram o plano,
més e ano de elaboragdo do plano e nimero da cdpia ou edicao. (Biagio; Batocchio, 2018).

A capa ¢ a apresentacao completa da empresa, € a primeira sessao a ser lida no plano de

negocio por isso € importante ser bem apresentada e descrita.
2.5.2 Sumario Executivo

E o primeiro componente do plano de negécio, as principais informagdes e objetivos do
plano de negdcio devem ser descritos dentro do sumario executivo.

De acordo com Aidar (2007), o sumario executivo se trata de um resumo, ou seja, de
uma pequena descri¢ao e/ou uma visao geral de todos os aspectos que serdo mais bem detalha-
dos no documento.

Em um sumério executivo bem elaborado, devem ser encontradas as respostas para as

questdes da metodologia 6W2H, apresentadas no Quadro:

Quadro 1 — Metodologia 6W2H

0 qué? (What?) 0 que o plano pretende? O que estd sendo apresentado? O que é a empresa? Qual é o produtolservigo da empresa?
Onde? (Where?) Onde a empresa esta localizada? Onde estd o mercado/cliente da empresa?

Por qué? (Why?) Por que a empresa elaborou um plano de negécios? Por que a empresa precisa de recursos?

Coma? (How?) Como a empresa empregara os recursos? Como estd a salde financeira do negacio? Como a empresa esta crescendo?
Quanto? (How much?) De quanto recurso a empresa necessita? Quanto sera o retorno do investimento?

Quando? (When?) Quando o negdcio foi criado? Quando a empresa precisard de recursos? Quando ocorrera o reforno sobre os recursos?
Quem? (Who?) Quem realizara as tarefas? Quem elaborou o plano de negdcios?

Qual? (Which?) Qual é o produto/servigo da empresa? Qual é a lucratividade da empresa?

Fonte: Biagio; Batocchio, 2018.
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Resumidamente, conforme a literatura, ele deve ser dividido em trés partes, a primeira
abrange informacdes basicas do negocio, como a localizagdo, nicho de mercado, tempo de atu-
acdo e qual a missdo da organizagdo. Ja a segunda responde a pergunta do porqué a empresa
optou por realizar um plano de negdcio e quais os fatores decisivos de sucesso ou criticos que
dificultam o alcance dos objetivos. E por ultimo o estudo sobre o mercado e as financas da
empresa de forma a manifestar que a empresa tem condi¢des de atingir o sucesso (Biagio; Ba-
tocchio, 2018).

Portanto, tudo o que foi pesquisado sobre o mercado, aspiragdes pessoais e profissionais

e capacidade de conduzir o empreendimento devem ser apresentadas no Sumario Executivo.
2.5.3 Descricao da empresa

O corpo do plano de negdcios comecga por uma descrigdo da empresa.

Para Dornelas (2021), na descri¢ao da empresa se procura mostrar o porqué de sua cri-
acdo, qual o seu proposito, a natureza dos servigos ou produtos fornecidos, como ela se desen-
volveu ou se desenvolverd, qual ¢ seu modelo de negdcios e diferenciais, qual a razdo so-
cial/nome fantasia, qual o porte da empresa e como esta enquadrada na legislagdo: micro, pe-
quena ou média etc.

Nesta etapa fica evidente se o plano de negocio foi bem planejado e se terd sucesso

futuro.
2.5.4 Planejamento estratégico

O planejamento estratégico ¢ considerado uma das principais ferramentas e mais eficaz
no momento de criar um novo negocio.

Segundo o Sebrae (2024), O planejamento estratégico ¢ um processo projetado para
orientar uma organizagdo em dire¢do aos seus objetivos de longo prazo e garantir que ela al-
cance os resultados desejados. E um processo abrangente que visa nio apenas determinar onde
a organizacdo deseja estar no futuro, mas também como ela planeja chegar la.

Para Ramal (2023), planejamento estratégico € o exercicio de pensar o negdcio, deter-
minar claramente sua finalidade, estabelecer metas e definir como atingi-las.

Em concordancia, Biagio e Batocchio (2018), afirmam que um plano estratégico bem
elaborado da empresa deve ser composto de: visdo, missdo, cadeia de valores, competéncias

essenciais, andlise das oportunidades e ameagas, analise dos pontos fortes e fracos, defini¢do
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dos objetivos, defini¢do das metas, formulacao das estratégias, implementacao das estratégias,
controle e retorno das informagoes.

Neste cendrio, podemos definir missao e visao:

Para Andrade (2002), a missao de uma organizagdo deve ser definida para satisfazer
alguma necessidade do ambiente externo e ndo simplesmente em oferecer um servigo ou pro-
duto. J& Porto (2008), define que a missdo representa a razao de existéncia de uma organizacao.
Toda miss@o dever nortear os objetivos financeiros, humanos e sociais da organizagao.

Andrade (2002), também define que visao de uma organizacao dever ser a situagao fu-
tura desejada a longo prazo, dever ser uma meta ambiciosa, e servir como um guia para a defi-
nicao dos objetivos e a realizacdo da missao.

O planejamento estratégico do negocio pode ser dividido conforme mostra a Figura 2.

Figura 2 - O Processo do Planejamento Estratégico

Analise do
ambiente
externo
(oportunidades

e ameacas)
Declaracdo - -
. Formulacdo Formulacdo
de missdo .
- de metas e de Implementacdo
e visdo do o .
. objetivos estratégias
negocio
: r i ;
Andlise do Feedback e
ambiente controle
interno
(forcas e ry
fraquezas)

Fonte: Adaptado de Kotler, P. Administragdo de Marketing — andlise, planejamento, implementagao e controle. 5.

Ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.
Dessa forma, o planejamento estratégico permite a jun¢do das decisdes de uma empresa
com sua aplicacdo no mercado, possibilitando, em um ambiente que esta em constante mudanga,
a criacao de medidas que diminuam os riscos 0s quais a empresa estd exposta para que nao

feche precocemente.
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2.5.4.1 Matriz SWOT

A matriz SWOT ¢ uma forte ferramenta da administracdo e, estuda 4 varidveis impor-
tantes para o negocio: Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas.

Para Dornelas (2021), a analise SWOT ¢ extremamente util para tragar um panorama da
situagdo atual e prevista para o negocio. E preciso identificar os cenarios de ordem macro am-
biental (demograficos, econdmicos, tecnologicos, politico-juridicos, socioculturais) e os fatores
micro ambientais importantes (consumidores, concorrentes, canais de distribuicao, fornecedo-
res) que afetam diretamente a empresa.

Por meio dessas quatros variaveis a empresa podera relacionar as forgas e fraquezas da
organizacdo, as oportunidades e ameacgas do meio em que a organiza¢ao atua. Dessa forma,
quando os pontos fortes de uma organizagao estio alinhados com os fatores criticos de sucesso
para satisfazer as oportunidades de mercado, a empresa sera por certo, competitiva no longo
prazo (Rodrigues, et al., 2005).

A matriz SWOT ¢ indicada pela figura 3:

Figura 3 — Matriz SWOT

INTERNA
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o Oportunidades
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X
T
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Pontos fortes Pontos fracos

Fonte: Biagio (2005, p. 86)
Biagio (2005, p. 86), apresentam as seguintes recomendacgdes para que o resultado da
analise seja maximizado:
a) eliminar os itens classificados como pontos fracos nos quais a empresa enfrenta ameacas
graves do mercado e tendéncias desfavoraveis no ambiente;
b) capitalizar as oportunidades identificadas com os principios norteadores nos quais a em-

presa apresenta pontos fortes perante o mercado;
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¢) corrigir os itens classificados como pontos fracos nos quais a empresa identificou opor-
tunidades potenciais de negdcios alinhadas aos principios norteadores;
d) monitorar os itens classificados como pontos fortes nas areas nas quais a empresa en-
frenta ameacas e tendéncias desfavoraveis no ambiente.
Portanto, a matriz SWOT garante que as empresas tenham conhecimento de suas forgas
e fraquezas internas, e suas oportunidades e ameacas no ambiente externo para que, a partir

disso, possam elaborar estratégias de vantagem competitiva.
2.5.5 Produtos e servicos

Nesta etapa, ¢ importante dizer quais sao os produtos e servigos de sua empresa, por que
ela é capaz de fornecé-los, como eles sao fornecidos e em quais aspectos seu produto/servigo
difere dos da concorréncia. Exponha as caracteristicas unicas de seu negécio e o que ele tem de
especial para oferecer aos clientes (Dornelas, 2021).

De acordo com Biagio e Batocchio (2018), ¢ importante descrever os produtos e servi-
¢os pois ¢ uma maneira da empresa vender suas ideias aos investidores. E também um modo
interessante de comparar com a concorréncia e tentar perceber o que os concorrentes fazem de
certo e de errado. Essa comparagdo fornece ganhos a medida que os erros dos outros sdo per-

cebidos e opta-se por uma estratégia diferente ou quando os acertos sao copiados.
2.5.6 Analise de mercado

De modo geral, a anélise de mercado deve ser realizada a fim de responder trés grupos
de questdes fundamentais: a) quem sdo os potenciais clientes; b) quais sao as suas necessidades
e caracteristicas comportamentais; ¢) qual ¢ a estimativa de quantidade vendida e por quais
precos e em que condicdes os clientes estdo dispostos a adquirir os produtos/servigos (Neto,
2019).

Assim deve ser o empreendedor em relagdo ao cliente, ele precisa ter sempre uma nogao
clara do que pensam, buscam e desejam as pessoas para as quais realiza suas vendas (Ramal,
2023).

Portanto, a analise de mercado permite que as empresas possuam o autoconhecimento
sobre elas € 0 ambiente em que atuam, possibilitando o conhecimento sobre o ambiente externo
e suas relagdes com ele, fornecendo informacdes importantes para a construgao do plano de

Marketing.
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2.5.7 Plano de Marketing

Segundo Kotler, 2005: “Administracdo de marketing ¢ a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da adaptagdo, manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da
entrega e da comunicagao de um valor superior para o cliente”.

O plano de marketing acompanha e permite que a empresa tenha uma administracao
mais atualizada e eficaz, pois ele monitora continuamente as mudancas na sociedade e no mer-
cado (Lemes, 2019).

De acordo com Dornelas (2008), o Plano de Marketing ¢ composto de sete itens:

a) Estratégia para o mercado-alvo;

b) Estratégia para o produto ou servigo;
c) Estratégia para a formacao de pregos;
d) Estratégia de distribuicao;

e) Publicidade e promogao;

f) Estratégia de vendas ¢;

g) Previsdo de vendas e Marketing.

Desse modo, o plano de marketing define as acdes que a empresa tomara para atingir
seu mercado. E bom sempre lembrar que os fatores levados em consideragdo pelos clientes na
escolha de um produto deverdo nortear a estratégia de marketing. (Biagio; Batocchio, 2018).

Apoiado nestes sete itens, tem-se o mix de marketing, usualmente denominado 4Ps:
produto, preco, praga e promocao.

O primeiro P (produto) corresponde a estratégia para o mercado-alvo e estratégia para o
produto/servigo, que contempla o posicionamento do produto no mercado, deve estar relacio-
nado a como ele se difere dos concorrentes, desde suas caracteristicas até as funcionalidades e
principalmente qualidade (Dornelas et al. 2008).

O segundo P (preco), segundo Dornelas et al. (2008), hé dois métodos principais para a
determinagdo de prego: primeiro, o de custo acrescido de margem, e o segundo método, de
mercado e demanda.

A estratégia para este P, deve ser acompanhada de uma investigacdo detalhada sobre a
formacao de precos e do mercado para assim, determinar o pre¢o ideal com base no que os
concorrentes fazem uso.

O terceiro P (praga) ¢ a estratégia de distribuicao.
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Segundo Ashoka e McKinsey (2001), os canais de distribuicao sao os meios utilizados
para entregar o produto ou servigo ao consumidor. Existem dois principais canais: venda direta
e venda indireta segundo Biagio e Batocchio, 2018. Apresentados a seguir:

Venda direta: quando uma empresa atua por meio de uma equipe de vendas propria,
ofertando diretamente os produtos aos consumidores. A equipe de vendas pode ou ndo fazer
parte do processo de distribui¢do. Como exemplo: loja, venda por telefone, forca de vendas
propria e site na internet.

Venda indireta: quando uma empresa oferta seus produtos aos consumidores por meio
de atacadistas e varejistas. Como exemplo: loja de terceiros, for¢a de vendas terceirizada e site
de terceiros.

E por tltimo, o quarto P (promocgao) que corresponde a publicidade e promogao, a quinta
estratégia de Dornelas et al. (2008), ¢ diretamente a comunicacdo entre empresa e publico-alvo.

Ashoka e McKinsey (2001), apresentam varias taticas de comunica¢do, incluindo
radio, TV, banners, e-mails, sites de busca, midia impressa, assessoria de imprensa ,outdoors,
redes sociais, Marketing direto(panfletos e cartas, por exemplo) e Marketing de guerrilha
(cartazes, displays e outras a¢des de comunicagao).

As estratégias de vendas e a previsdo de vendas e marketing, sendo o sexto e sétimo
item da lista apresentada por Dornelas (2008), estdo associados a proje¢des de volumes e quan-
tidades para um periodo futuro.

Segundo Biagio e Batocchio (2018), a previsdo de vendas deve ser iniciada pela deter-
minagao do tamanho do mercado, ou seja, a partir do publico-alvo definido na andlise realizada,
podem-se determinar quantos consumidores potenciais existem em certa area geografica que se
pretende atender.

E impossivel atender todo o mercado de consumidores pois existe uma limitagdo de
capacidade de produgao e distribui¢do por parte das empresas. Ashoka e McKinsey (2001) des-
tacam que, para planejar a capacidade de produgao, ¢ fundamental que as empresas se baseiem

em parametros internos e, considerando a demanda do mercado.
2.5.8 Plano operacional

Segundo Biagio e Batocchio (2018), esta se¢do do plano de negdcios estd relacionada a
forma de operagdo da empresa, desde a maneira como a administragdo gerencia o negdcio até

como os produtos ou servigos sdo executados, distribuidos e controlados. Ainda dentro desta
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se¢do, ¢ importante definir o perfil profissional das pessoas chave, bem como o relacionamento
entre as fun¢des da empresa.
Cecconello (2012), traz uma apresentacdo da estrutura necessaria em um plano opera-
cional conforme mostrado a seguir:
a) Infraestrutura inicial e futura
b) Tecnologia utilizada
c) Logistica interna
d) Fornecedores
e) Logistica externa
f) Gerencia
g) Organizagdo e Recursos Humanos
O plano operacional ¢ um item importantissimo, diz respeito as pessoas e talentos, com

quem se fard o negécio (Cecconello, 2012).

2.5.9 Plano financeiro

O plano financeiro serve de controle para as empresas, segundo Biagio e Batocchio
(2018), por sua tangibilidade em demonstrar a situagdo real da empresa através de dados finan-
ceiros, funcionando como um reflexo do desempenho financeiro, podendo manifestar, quando
bem elaborado, uma imagem futura de estabilidade e de ganhos digna de crédito, tornando-se
um dos principais pontos de avaliag@o da atratividade do negocio.

Segundo Gitman (2010), o planejamento financeiro diz respeito a transformacao dos
dados financeiros, para monitorar a situagao financeira da empresa e permitir a avaliagdo de sua
capacidade produtiva e a determinagdo de aumentos ou reducdo de financiamentos requeridos.

Para que isso aconteca, € necessario fazer uso de algumas ferramentas, como por exem-
plo os relatérios e indicadores.

Para Biagio e Batocchio (2018), o plano financeiro deve conter os seguintes relatorios
gerenciais: balanco patrimonial, demonstragdo de resultados, plano de investimentos, fluxo de
caixa, planilha de custos e plano de vendas. E, os principais indicadores financeiros sdo: Lucra-
tividade sobre as vendas, rentabilidade dos neg6cios, margem de contribuig¢do e ponto de equi-

librio.
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2.6 BALANCO PATRIMONIAL

Das demonstragdes contabeis o Balango Patrimonial € o mais importante, pois nele estdo
inseridos os bens, direitos e obriga¢des da entidade. Ha muitos anos atras foram surgindo mo-
dificacdes na administracdo das empresas, € com isso originaram-se as analises econdmicas e
financeiras (Franco, 2009 apud Ramos, 2020).

O balango patrimonial visa expor os respectivos saldos das contas da contabilidade de
uma determinada empresa em uma certa data, colocando essas contas de forma padronizada,
com o fim de consentir, para quem as analisa, uma rapida visualiza¢do da posi¢do financeira
dessa organizacao (Marion, 2004 apud Ramos, 2020).

Dornelas (2021), afirma que o balango patrimonial reflete a posi¢ao financeira da em-
presa em determinado momento e ¢ constituido por duas colunas, a do ativo e a do passivo e
patrimoénio liquido.

Para Biagio e Batochio (2018), o balango patrimonial é a demonstracao dos bens e di-
reitos da empresa, suas obrigagdes, suas dividas e o total do valor que os investidores deposita-
ram nela. Ele é composto pelo ativo, passivo e pelo patrimonio liquido explicados na sequencia
segundo os autores:

O ativo corresponde ao que a empresa possui, denominados bens e direitos.

O passivo representa o que a empresa deve, denominados dividas e obrigacdes.

Ja o patrimodnio liquido € a diferenga entre o ativo e passivo, sdo os recursos dos inves-
tidores e que a empresa faz o uso.

Ainda, segundo Dornelas (2021), o patrimonio liquido corresponde aos recursos dos
proprietarios aplicados na empresa. O valor do patrimonio se altera quando a empresa tem lucro
ou prejuizo no periodo ou ainda quando ocorre investimento por parte dos socios. O ativo da
empresa representa as aplicagdes de recursos, que se dividem circulantes, de longo prazo e
permanentes. O passivo, assim como o patrimonio liquido, representa as origens de recursos.
Portanto, o balango patrimonial, ou o equilibrio entre origens e aplicagdes, € representado pelas
seguintes equagdes:

Ativo = Passivo + Patrimoénio liquido
ou

Ativo — Passivo = Patrimonio liquido

A seguir apresenta-se um exemplo do balango patrimonial:
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Quadro 2 — Balanc¢o Patrimonial

. . N\
( Ativo Passivo
® Circulante: sdo contas ® Circulante: sao obrigacoes exigiveis,
constantemente em giro, sendo liquidadas no proprio exercicio social.
que a conversao d,o dinheiro sera, ® Exigivel no longo prazo: obrigacdes
NO Maximo, NO proprio exercicio liquidadas com prazo superior a um ano.
sacial.
® Realizavel no longo prazo: bens e Patrimonio liquido
direitos que se transformarao em ® Sao os recursos dos proprietarios aplicados
dinheiro no préximo exercicio. na empresa.
® Permanente: sdo bens e direitos
gue nao se destinam a venda e tém
vida (til; no caso dos bens, vida

\ longa. Y,
Fonte: Dornelas (2021, p.173)

Um dos aspectos importantes do balanco ¢ que ele revela, pelo passivo,
a estrutura de capital de um negocio. A estrutura é composta por capital proprio e de terceiros.
Quanto maior for o capital de terceiros, maior o endividamento. Detectam-se ainda, observando
0 passivo, o prazo do endividamento, o custo e os credores. A qualidade do endividamento ¢
julgada a partir de seus prazos. Dividas de longo prazo, normalmente, sdo melhores que as de
curto prazo. (Dornelas, 2021)

De acordo com Biagio e Batocchio, 2018, ¢ través do balanco que as empresas conse-
guem medir os principais indicadores de analise financeira: seus niveis de endividamento, li-
quidez, lucratividade, capital de giro, taxa de retorno, giro de estoque e capacidade de paga-
mento.

Franco (2009) reforca que o balango patrimonial vem acompanhado das Demonstragoes
de Resultado do Exercicio que ¢ onde se registram todas as receitas, custos € despesas de um
exercicio para a apuracdo do lucro ou prejuizo da empresa. Ele reflete a posicao financeira em

determinado momento, normalmente no fim do ano de um periodo prefixado (Ramos, 2020).

2.6.1.1 Demonstragado do resultado do exercicio

O demonstrativo de resultado tem como finalidade exclusiva apurar o lucro ou prejuizo
de exercicio; depois, esse resultado ¢ transferido para lucros ou prejuizos acumulados. O de-
monstrativo engloba as receitas, as despesas, os ganhos e as perdas do exercicio, apurados por
Regime de Competéncia independentemente, portanto, de seus pagamentos e recebimentos.

(Neto, 2019)
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Biagio e Batochio (2018) afirmam que o demonstrativo de resultados ¢ utilizado para
apresentar o resumo das receitas, despesas, lucro ou prejuizo de uma empresa em um periodo
estimado. Este relatorio ird apurar mensalmente o resultado liquido, que nada mais € que o valor
das vendas subtraidos os custos das mercadorias vendidas e as despesas da empresa.

Segundo Farias (2002), esses demonstrativos retratam:

a) os valores de competéncia de determinado periodo (més ou dia), ou seja, o fatura-
mento real (ndo os recebimentos);

b) o custo da mercadoria vendida (CMV) em relagao ao faturamento do més;

¢) os custos fixos do més, impostos relativos ao faturamento, as comissoes devidas;

d) os resultados mensais obtidos: o lucro operacional e o lucro liquido, este tltimo con-
siderando as despesas com investimento e financeiras.

Ainda, segundo Dornelas (2021), a demonstracdo do resultado ¢ uma classificacdo or-
denada e resumida das receitas e das despesas da empresa em determinado periodo. Da receita
total obtida, devem ser subtraidos impostos, abatimentos e devolugdes concedidas, resultando
na receita liquida. Dessa receita liquida, deduzem-se os custos dos produtos vendidos (comér-
cio), dos produtos fabricados (industria) ou dos servigos prestados (servigos), para se chegar ao
lucro bruto. Em seguida, subtraem-se do lucro bruto as despesas operacionais. Essa denomina-
¢do despesas operacionais se da pelo fato de representarem os gastos necessarios para que as
receitas sejam alcangadas. Como uma empresa pode obter receita ou ter despesa nao proveni-
entes de suas operacdes, € convengdo separa-las das atividades operacionais. Finalmente, ¢ cal-
culado o valor do imposto de renda, contabilizando-se, no final, a soma de lucros ou prejuizos
que, se nao forem distribuidos aos socios, serdo incorporados ao patrimoénio liquido, alterando,
por consequéncia, o proprio balango.

Dornelas apresenta um exemplo ilustrativo de um demonstrativo de resultado apresen-

tado a seguir:



Quadro 3 — Demonstrativo de Resultados

tem

Receita bruta

(-} Deducodes

= Receita liquida

() Custos do periodo

= Lucro bruto
(-) Despesas

= Lucro operacional

{+/-) Receita/Despesa nao operacional
= Lucro antes do imposto de renda

(-) Imposto de renda

\= Lucro liguido

Explicacao

- Total geral das vendas

-

Impostos, devolugdes e abatimentos

Gastos referentes a producéo e a
comercializacado ou aos servicos
prestados

Sao gastos necessarios para que a
atividade seja desenvolvida (atividades
administrativas, de vendas e financeiras)

Nao proveniente das operagdes

P

-

/

Receita de vendas 35.000,00\
— Custo dos produtos vendidos 25.000,00
Lucro bruto 10.000,00
— Despesas operacionais 5.500,00

vendas 1.500,00

gerais e administrativas 2.000,00

depreciacao 2.000,00
Lucro operacional 4.500,00
— Despesas de juros 700,00
Lucro antes do imposto de renda 3.800,00
— Imposto de renda 1.045,00
Lucro liquido 2.755,002',

Fonte: Dornelas (2021, p.175)

2.6.1.1

Demonstracgao dos Fluxo de caixa

38

O fluxo de caixa ¢ a principal ferramenta de planejamento financeiro do empreendedor.

(Dornelas, 2021)

A estrutura basica do fluxo de caixa ¢ composta, geralmente, de dois principais grupos:

entradas, que se refere a todas as vendas realizadas pela empresa no periodo, e saidas operaci-

onais, que sdo aquelas que subsidiam as vendas da empresa. (Najberg e Borges, 2014).
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A seguir, Dornelas (2021), apresenta a estrutura de um fluxo de caixa detalhado men-

salmente, composto de:

» Receitas: valor das vendas recebidas.

* Vendas: volume monetario do faturamento.

* Custos e despesas varidveis: custos que variam na mesma propor¢ao das variagdes no vo-

lume de producdo ou em outra medida de atividade.

* Custos e despesas fixos: valores que se mantém inalterados, independentemente das varia-

¢oes da atividade ou das vendas.

Biagio e Batocchio (2018), apresentam um exemplo de planilha para fluxo de caixa:

Descrigdo

Figura 3 — Fluxo de Caixa

Més 1

Més 2

Més 3

Més 4

1. Investimento inicial

2. Saldo de caixa inicial

3. Total de entradas

3.1. Receita de vendas

3.2. Receitas financeiras

3.3. Empréstimos

3.4. Outras receitas

4, Total de saidas

4.1. (-) Despesas com produgéo

4.2. (-) Despesas com pessoal administrativo

4.3. (-) Despesas com autdnomos

4.4. (-) Despesas com diretoria

4.5. (-) Despesas com vendas e marketing

4.6. (-) Despesas gerais

4.7. (-) Manutencéo e conservagéo

4.8. (-) Seguros

4.9 (-) Impostos

4.10. (-) Ampliagées

4.11. (-) Provis&o para IR

4.12. (-) Despesas financeiras

4.13. (-) Depreciagdes (n4o desembolsaveis)

5. Saldo do periodo

6. (-) Reserva de capital

7. (+) Depreciagéo

8. Fluxo de caixa liquido

Fonte: Biagio e Batocchio (2018, pg. 200)

Segundo Biagio e Batocchio (2018), o fluxo ou controle de caixa se resume em registros

de entradas e saidas de recursos financeiros para apurar o saldo disponivel que todo empreen-

dimento devera fazer diariamente. Ou seja, a soma de todas as entradas, diminuidas as saidas

financeiras, resulta do total do saldo diario.
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2.6.1.1 Plano de investimentos

Segundo Biagio e Batocchio (2018), qualquer empresa deve sempre ter um plano de
investimentos, pois isso reflete uma preocupagdo com o futuro. Um plano de investimentos
deve ser dividido em 4 partes: investimentos pré-operacionais, investimentos fixos, capital de
giro e capacitacao do pessoal.

Em linhas gerias, segundo os autores, os investimentos pré-operacionais sao os gastos
realizados para o efetivo funcionamento da empresa, antes mesmo de estar operando, por exem-
plo: o registo da empresa, pesquisa de mercado e desenvolvimento, logomarca, profissionais e
etc. Os investimentos fixos sdo os gastos com equipamentos € maquindrio, moveis, veiculos,
imoéveis, eletronicos e outros. Ja o capital de giro, sdo os gastos necessarios pra que a empresa
entre em funcionamento, por exemplo: aluguel, salarios, agua, luz, estoques e outros. E por
ultimo, os gastos com capacitagdo de pessoal, que de forma resumida se refere a treinamentos

e desenvolvimento dos empregados (Biagio; Batocchio, 2018).
2.6.1.1 Indicadores financeiros

Os indices financeiros indicam como esta a situacao financeira da empresa ¢ a capaci-
dade de honrar seus compromissos no prazo. (Dornelas, 2021).
Segundo Elias (2004), os indicadores financeiros sdo:
a) Lucratividade sobre as vendas: qual o ganho da empresa comparando seu lucro
liquido com o montante de venda. A formula de calculo € a seguinte:
Indice de lucratividade = Resultado liquido + Vendas
b) Rentabilidade dos negdcios: demonstra qual € o retorno sobre o capital que foi
investido na empresa. A formula para o célculo ¢ a seguinte:
Indice de rentabilidade = Resultado liquido + Patriménio liquido
c) Margem de contribuicdo: € a diferenga entre o lucro bruto e os custos e despesas
variaveis ou, também definida como a diferenca entre o preco de venda do pro-
duto e seus gastos variaveis (custo da mercadoria mais as despesas variaveis). A
formula para o calculo ¢ a seguinte:
Margem de contribui¢do = Prego de venda - Gastos varidveis
d) Ponto de Equilibrio: quando as vendas se igualam aos custos e as despesas totais,
dizemos que a empresa se encontra no ponto de equilibrio.
Ponto de Equilibrio: Vendas= custos + despesas totais. Utilizando a apuragdo de

resultados da empresa, o calculo do ponto de equilibrio € o seguinte:
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Ponto de Equilibrio: CF + MC, em que:
CF = Custos fixos
MC = Margem de Contribui¢ao
A margem de seguranga, expressada normalmente por porcentagem representa a receita
excedente ao ponto de equilibrio, demonstra quanto as vendas pode diminuir sem que a empresa
fique no prejuizo, ou seja ¢ o ponto em que a empresa estd em seguranga quanto ao prejuizo
(Padoveze, 2010). A formula para o calculo ¢ a seguinte:
Margem de Seguranca: Lucro / Margem de Contribui¢ao Total
O Retorno sobre o Patrimonio Liquido ¢ uma das principais medidas de rentabilidade,
pois afere a decisdo do acionista de investir seu capital na empresa, em vez de aplica-lo em uma
alternativa de mesmo risco (Gabriel, Neto e Corrar, 2005). Utilizam-se o lucro liquido como
numerador e o patrimonio liquido como denominador:
ROE = Lucro Liquido + Patriménio Liquido
O Retorno sobre o Ativo (ROA), também ¢ uma medida quantificadora do resultado
gerado pelas atividades operacionais da empresa, mas, diferentemente do ROI, ¢ calculado em
relagdo ao investimento total, expresso pelo ativo, o qual representa todos os bens e direitos da
empresa oriundos tanto de passivos onerosos quanto de funcionamento, além dos recursos pro-
prios (Gabriel, Neto e Corrar, 2005). Sua férmula é:
ROA = Lucro Operacional + Ativos
O Grau de Alavancagem Operacional (GAO), quantifica a sensibilidade do lucro ope-
racional em relacdo as mudangas nas vendas. O GAO ¢ calculado pela razdo entre a variagao
percentual no lucro operacional e a variacao percentual nas vendas (Nascimento; Wormhoudt,
2024).
O calculo do grau de alavancagem ¢ determinado pela equagao:
GAO=MC/LO
Onde:
GAO = grau de alavancagem operacional
MC = margem de contribuicdo
LO = lucro operacional
Os indicadores financeiros apuram os valores da empresa e ajudam ao proprietario e
investidores a acompanhar a real situacdo econdmica e financeira da empresa em um momento
especifico e a elaborarem agdes ou decisdes de gestdo com o objetivo de melhorar ou corrigir

o desempenho do negdcio financeiramente (Biagio; Batocchio, 2018).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Me¢étodo pode ser considerado um caminho para se realizar algo de uma maneira mais
facil através de um caminho tragado.

De acordo com Marconi e Lakatos (2011), “o método ¢ o conjunto das atividades siste-
maticas e racionais que, com maior seguranga € economia, permite alcangar o objetivo, sao
conhecimentos validos e verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e

auxiliando as decisGes do cientista”.

3.1  CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A realizagdo de pesquisas principalmente as de nivel universitario buscam responder
perguntas de problemas ou buscam conhecer fendmenos cotidianos. Através dessas pesquisas
os estudantes se tornam pessoas mais bem preparadas. De acordo com Severino (2017), quando
se ingressa na educagdo superior torna-se necessaria a organizagao ¢ a realizagdo de pesquisas
e extensdo. Para Freire (2011), € preciso que os estudantes aprendam com autonomia.

No caso desta pesquisa se exigem os métodos qualitativos e quantitativos, pois serdo
coletados e interpretados dados sobre o fendomeno de estudo e serd necessario um tratamento
desses dados de forma matematica e estatistica, analisando os valores coletados. De acordo com
Yin (2015), em relagdo ao estudo de caso, considera que os métodos qualitativos e quantitativos
ndo se excluem e podem ser importantes se complementando e permitindo um melhor entendi-
mento dos fendmenos em estudo.

Knechtel (2014) assevera que, tanto a pesquisa qualitativa quanto a quantitativa tém
como foco principal o ponto de vista do individuo. Enquanto a pesquisa qualitativa considera a
proximidade com o sujeito, na pesquisa quantitativa sdo usados materiais e métodos precisos.

Para Oliveira et al. (2020), “[...] uma pesquisa de natureza qualitativa busca dar respos-
tas a questdes muito particulares, especificas, que precisam de elucidagcdes mais analiticas e
descritivas”. Ou seja, segundo Gil (2022), pesquisar qualitativamente ¢ analisar, observar, des-
crever e realizar praticas interpretativas de um fenomeno a fim de compreender seu significado.

J& nos métodos quantitativos faz-se a coleta de dados quantitativos ou numéricos por

meio do uso de medigdes de grandezas e obtém-se por meio da metrologia, nimeros com suas
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respectivas unidades. Estes métodos geram conjuntos ou massas de dados que podem ser ana-
lisados por meio de técnicas matematicas como € o caso das porcentagens, estatisticas e proba-
bilidades, métodos numéricos, métodos analiticos e geragdo de equacdes e/ou féormulas mate-
maticas aplicaveis a algum processo. (Pereira et. al, 2018).

Segundo Gil (2022), o método quantitativo, por muito tempo assegurou que a analise de
resultados mensuraveis daria maior sustentabilidade as pesquisas, uma vez que se refutava re-
sultados ambiguos, dando maior credibilidade as informagdes. Como afirma Creswell (2014),
“[...] em um projeto quantitativo, o problema ¢ melhor trabalhado ao entender quais os fatores
ou varidveis influenciam um resultado”

Quanto aos fins, essa pesquisa € classificada como descritiva, pois sera descrito as ca-
racteristicas da populag@o ou fenomeno. De acordo com Nunes ¢ Nascimento (2016), a pesquisa
descritiva inclui um estudo observacional, onde se compara dois grupos similares, sendo assim,
o processo descritivo visa a identificacdo, registro e analise das caracteristicas, fatores ou vari-
aveis que se relacionam com o fendmeno ou processo. A grande contribui¢do da pesquisa des-
critiva € proporcionar novas visdes sobre uma realidade ja conhecida.

J4 0 método de investigagdo a pesquisa se desenvolve em torno de pesquisas bibliogra-
ficas e pesquisa de campo. Segundo Gil (2022) a pesquisa bibliografica ¢ elaborada com base
em material ja publicado. Tradicionalmente, essa modalidade de pesquisa inclui ampla varie-
dade de material impresso, como livros, revistas, jornais, teses, dissertacdes e anais de eventos
cientificos.

Ou seja, a consulta nestes materiais permite a fundamentagao tedrica e uma abrangéncia
do conhecimento do tema que, como salienta novamente Gil (2022), a principal vantagem da
pesquisa bibliografica estd no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.

J& a pesquisa de campo, para Lakatos e Marconi (2003, p. 185), “¢ aquela utilizada com
o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual
se procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir

novos fendmenos ou as relagdes entre eles”.
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3.2  COLETA DE DADOS

Segundo Gil (2010), a coleta de dados em um estudo de caso ¢ baseada em diversas
fontes de evidéncias. Para elaboracao deste estudo foram usados os seguintes procedimentos:
fontes secunddrias e questionario, ja que foi uma pesquisa apoiada em materiais prontos e dis-
poniveis para consulta, principalmente livros, artigos cientificos, estudo de casos e material de
sites e pesquisas na internet.

Ja o uso de questionario para a coleta de dados, Marconi e Lakatos (2011) afirmam que
deve ser constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por es-
crito e sem a presenga do entrevistador.

O questionario, pode ser direcionado aos participantes de forma virtual ou impressa,
mas o importante € que sejam perguntas claras, de facil entendimento e bem apresentadas. De
acordo com Pereira et. al (2018), “como vantagens, na utilizacao do questionario, podemos citar
a possibilidade de alcangcarmos um grande numero de participantes e desta forma podemos ga-
rantir o anonimato das respostas ¢ sem a influéncia de opinides de quem estd fazendo a entre-
vista”.

O questionario foi estruturado e aplicado por meio do Google Forms, para facilitar a
coleta eficiente da amostra. Essa ferramenta digital possibilita a criacdo, aplicacdo e coleta de

dados de forma simplificada por meio de questionarios online.

33 UNIVERSO E AMOSTRA

Amostragem preocupa-se em determinar a amostra de uma populacido ou universo in-
vestigado.

Segundo Lakatos e Marconi (2003), nem sempre ha possibilidade de pesquisar todos os
individuos do grupo ou da comunidade que se deseja estudar, devido a escassez de recursos ou
a preméncia do tempo. Nesse caso, utiliza-se o0 método da amostragem, que consiste em obter
um juizo sobre o total (universo), mediante a compilagdo e exame de apenas uma parte, a amos-
tra, selecionada por procedimentos cientificos.

Ainda, essa amostragem pode ser do tipo probabilistica ou ndo probabilistica. De acordo

com Bolfarine (2005), a amostragem probabilistica, os procedimentos sdo realizados de forma
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a garantir que todos os elementos da populacao tenham uma probabilidade conhecida de inte-
grar a amostra; e esta probabilidade ¢ superior a zero.

A amostragem nao probabilistica segundo Oliveira e Aquino (2007) podera ser intenci-
onal, quando realizada com objetivos especificos do investigador, ou ndo intencional, regida
por critérios de conveniéncia e/ou de disponibilidade.

No caso deste estudo, foi usada uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia
pela facilidade de acesso e considerando a disponibilidade de tempo das pessoas que fardo parte
da amostra.

Segundo dados do IBGE (2022), a extensao territorial do municipio de Xaxim-SC ¢ de
293,628km? e a populagao residente ¢ de 31.918 pessoas. Dada a necessidade de acessibilidade
e praticidade, a coleta das amostras para a pesquisa sera realizada por meio de um questionario
distribuido em redes sociais.

Os questionarios foram organizados em duas versdes: uma destinada a pessoas fisicas e
outra para pessoas juridicas. Eles foram aplicados entre os dias 9 e 16 de setembro. A divulgagao
ocorreu por meio do Instagram ¢ WhatsApp, através de postagens e envio do link da pesquisa
para pessoas proximas e, codigos QR direcionados para o link do questiondrio especifico as
pessoas juridicas, foram impressos e distribuidos em estabelecimentos comerciais. Ao todo,
participaram da pesquisa 260 entrevistados, sendo 240 pessoas fisicas e 20 pessoas juridicas.

Ap0s a coleta, os dados obtidos foram analisados.

3.4  ANALISE DOS DADOS

A analise de dados ¢ uma técnica que ird analisar o que foi dito nas entrevistas ou ob-
servado pelo pesquisador (Silva e Fossa, 2015). Para Franco (2021), essas analises produzem
inferéncias acerca de dados obtidos a partir de perguntas ou observagdes do interesse do pes-
quisador.

De acordo com Mascarenhas (2012), ap6s coletar uma boa quantidade de informagdes,
o pesquisador precisa definir uma forma eficiente de lidar com elas. Franco (2021), comple-
menta essa ideia, afirmando que, a andlise de contetido requer que as descobertas tenham rele-
vancia e, ela pode ser considerada como um conjunto de técnicas de andlise de comunicagdes

que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricao do conteido das mensagens.
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Na referida pesquisa, a analise dos dados foi realizada ap6s a coleta dos dados por meio
do questionario online. O proprio Google Forms organiza as respostas e as apresenta em grafi-
cos, mostrando as porcentagens das respectivas respostas obtidas. Além disso, o Excel foi uti-
lizado para criar planilhas e graficos adicionais para complementar as analises, principalmente
as analises financeiras.

Os autores Zikmund e Babin (2012), ressaltam que os resultados da pesquisa ndo devem
ser distorcidos, a precisdo estatistica de um questionario deve ser descrita com veracidade, ndo
subestimando ou superestimando os resultados e os seus sentidos, para isto ha varias maneiras
de expor os resultados das pesquisas de forma mais honesta ¢ menos perfeitas.

Dessa forma, a pesquisa apresenta os resultados de forma fiel, sem alteragdes para ndo

comprometer a integridade dos dados.
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4 PLANO DE NEGOCIOS

O objetivo deste capitulo € estruturar o plano de negécio, abordando e abrangendo os
procedimentos para a efetivagdo e estabelecimento da empresa. Sera feita a caracterizacao do
negdcio, analise ambiental e de mercado, plano operacional, marketing e finangas para avaliar

a viabilidade do negdbcio.

4.1  SUMARIO EXECUTIVO

A empresa CorArte atuard produzindo e comercializando produtos que abrangem os se-
tores de artesanato, decoragdo, comunicagao visual ¢ marcenaria. Serdo comercializados: tabuas
de carne, petisqueiras, letreiros, troféus, caixas personalizadas, chaveiros e customizagao a laser
em tacas, garrafas, copos, facas, tdbuas de carne, chaveiros e quadros, confeccionados através
de madeira, MDF e acrilico. O objetivo ¢ entender o desejo do cliente, criando projetos que
transmitam criatividade e que chamem a atengdo por suas caracteristicas tinicas, seja do produto
mais basico ao mais bem elaborado.

As atividades de produg¢do, administracdo e marketing serdo desenvolvidas na garagem
de casa da proprietaria da empresa. A garagem possui aproximadamente 77m?, situada a 2,3 km
de distancia do centro da cidade, o trajeto mais rapido equivale a 5 minutos. A atividade de
venda dos produtos sera desenvolvida em outro local, em uma sala comercial localizada no
centro da cidade de Xaxim-SC.

Serd uma empresa individual e limitada, de responsabilidade da empreendedora/propri-
etaria, que, ficardo sob seu dever a administragdo das operagdes da empresa e agdes de marke-
ting, a qual ja conta com algum embasamento e conhecimento sobre as areas. Inicialmente a
estrutura organizacional da empresa serd enxuta, porém suficiente para suprir as necessidades
e facilitard a gestdo da mesma. A caréncia de contratacdo de funciondrios se dara a partir da
necessidade e aumento das vendas.

Para a criacdo e customizacao de qualquer produto serd exigido precisdo e um 6timo
acabamento que as maquinas ja sdo capazes de fornecer, para isso sera exigido também a ga-
rantia da durabilidade das pegas através da escolha de materiais de qualidade.

A vantagem competitiva do negodcio e grande potencial de vendas, se deu apds se con-

tatar através da andlise ambiental, que o municipio foi colonizado por imigrantes do Rio Grande
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do Sul, um fator favoravel para a empresa pois as vendas podem ser significativamente influ-
enciada por esses fatores culturais e regionais e que, ndo hd concorrentes no municipio que
trabalham com uma maquina CNC Router e, ndo sdo capazes de fornecer os servigos de corte
e gravacao a laser personalizados em conjunto. Além disso, através da pesquisa mercadologica
houve um grande aceite por parte das pessoas que se mostraram dispostas a comprar os produtos.

Diante do exposto, oferecendo produtos diferenciados no municipio, a empresa possui
objetivos de curto, médio e longo prazo. Os objetivos sdo:

De curto prazo ¢ manter-se ativa no mercado, gerando uma receita que seja capaz de
arcar com os custos, gerar uma imagem positiva perante os clientes capaz de atrai-los através
de um atendimento unico e especial e, a busca por melhorias através de cursos de aperfeicoa-
mento.

De médio prazo ¢ desenvolver fortes agdes no marketing da empresa, para que seja re-
conhecida no mercado, auxiliando na atragdo de novos clientes que impulsionem as vendas e,
a busca por parcerias de empresas na cidade.

E, de longo prazo ¢ ser a empresa lider na venda de produtos de corte e gravagao a laser
no municipio e abrir filiais em outros municipios.

Em relagdo as estratégias, elas terdo como base os quatro C’s do marketing, atendendo
as variaveis: produto, preco, praca € promocao, para estar alinhada com as necessidades dos
clientes e construir um relacionamento mais forte, impulsionando as vendas.

Para elaborar a previsdo de vendas, pela falta de conhecimento da empresa no mercado,
foram presumidas uma capacidade de producdo de 100% e o or¢amento foi projetado para um
ano. Para calcular o prego de cada produto e o percentual de margem de lucro desejada foi
utilizada a remuneragdo da aplicacdo de renda fixa, que remunera 0,74% mensais. E, conclui-
se que a empresa apresenta lucros desde o primeiro més de funcionamento, porém, a empresa
possui altos custos totais, entre fixos e varidveis, exigindo maiores vendas para cobrir esses

custos.

4.2  AEMPRESA

A iniciativa de criar um negocio proprio surgiu da vontade de empreender e gerar uma
segunda renda, além disso, foi percebido uma oportunidade tnica, um mercado pouco explo-

rado e ao que indica muito rentavel.
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A partir disso, a empresa CorArte, atuara produzindo e comercializando produtos que
abrangem os segmentos de artesanato, decora¢do, comunicac¢ao visual e marcenaria. Esses se-
tores sdo abrangentes e permitem trabalhar com diferentes materiais e fabricar uma diversidade
de produtos, porém, de inicio a empresa se limitara a produzir produtos convencionais dos se-
tores, confeccionados através de materiais mais praticos, acessiveis e populares, mas, com o
passar do tempo o objetivo ¢ aumentar a variedade de produtos e materiais.

A empresa ira atuar na produgdo dos seguintes produtos: tabuas de carne, petisqueiras,
placas e letras decorativas, troféus, caixas personalizadas, chaveiros e customizacao a laser em
tagas, garrafas, copos, facas, tabuas de corte, chaveiros e quadros. Os materiais utilizados para

a fabricagdo serdo: madeira, MDF e acrilico.

4.2.1 O negocio

A empresa CorArte, serd uma empresa de marca e producdo propria, com atuagdo na
cidade de Xaxim - Santa Catarina, especializada em corte e gravagdo a laser personalizados
obtidos através de maquinas especializadas e proprias para este uso, atuando nos segmentos de
artesanatos, decoragdo, comunica¢do visual ¢ marcenaria.

A principal maquina a ser usada ¢ a Router CNC que ¢ controlada por computador e
serve para desbastar os materiais através de fresas. Todos os projetos sdo programados no com-
putador, normalmente sdo utilizados os softwares para comandar as maquinas, que executam
0s projetos com precisao e podem ser reproduzidos varias vezes, sendo ideal para producao em
massa.

Essa maquina permite trabalhar com corte e usinagem em diferentes materiais, permi-
tindo explorar diversas areas e segmentos sendo ideal para a fabricagdo de produtos criativos,
personalizados e em alta demanda. Os principais materiais sao: MDF, OSB, MDP, MDF naval,
compensado, aglomerado, madeiras macigas, policarbonato, aluminio, cobre e bronze, ACM,
acrilico, inox e PVC. Permitem fabricar moveis personalizados e sob medida, decoragdo e de-
sign de interiores, modelos arquitetdnicos, prototipos de produtos como exemplo as pegas me-
canicas, ou componentes plasticos eletronicos, sinalizacdo e comunicagdo visual, brinquedos,
joias e acessOrios, estruturas e componentes industriais, esculturas e arte, embalagens e exposi-
tores, automacao e robdtica, instrumentos musicais € outros segmentos com uma grande diver-
sidade de ideias.

A partir do uso dessa maquina serdo confeccionados inicialmente produtos populares

como tabuas de carne, petisqueiras e letreiros para comunicagdo visual de empresas.
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Ja a maquina de corte e gravagao a laser, permite trabalhar com materiais de corte facil
e espessura menor, mas ¢ possivel realizar marcacdes em praticamente todos os objetos. Algu-
mas opgdes de materiais sdo: acrilico, couro, madeira, metais, plasticos, tecidos, vidros, porce-
lana e outros.

Os produtos confeccionados serdo principalmente para presentes e brindes, como por
exemplo as caixas personalizadas, chaveiros, quadros, customiza¢do em tagas, garrafas, facas,
tabuas de corte, chaveiros, quadros e outros. O foco de maior venda sdo as datas comemorativas
por isso, serdo feitas agdes pontuais no dia das maes, pais, namorados, pascoa, natal e encera-
mento de ano.

A partir da defini¢do do nome da empresa foi desenvolvido um logotipo que melhor

representa a empresa:

Figura 4 — Logotipo da empresa

CORARTE

CORTE E GRAVACAO PERSONALIZ,

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.!

Para o logotipo, foram utilizados elementos que permitissem o reconhecimento da em-
presa instantaneamente pelas pessoas. A utilizagdo do laser remete as maquinas usadas para a
producao e o nome surgiu da combinagdo entre as palavras Corte e Arte.

A representacgdo grafica do nome da empresa, sera o primeiro item a ser confeccionado
pela empresa, serdo fabricadas letras em 3D de acrilico para a fachada da loja e servira de ins-
piragdo e exemplo do que a empresa € capaz de produzir e serd atrativa para outras empresas

que desejam desenvolver seu logotipo para comunicagdo visual.

' Um logotipo criado pelo site Turbologo como exemplo de identidade visual para a empresa CorArte.
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O principal objetivo da empresa ¢ entender o desejo do cliente, criando projetos que
transmitam criatividade e que chamem a atengdo por suas caracteristicas unicas, seja do produto
mais basico ao mais bem elaborado.

Os produtos serao fabricados e comercializados na cidade de Xaxim, municipio de Santa
Catarina. Nela sempre predominou a exploracdo de erva-mate e madeira e ¢ conhecida como
Coragao Verde do Oeste. Por isso, o fato de os potenciais clientes prezarem ainda a cultura
gauchesca, do churrasco e chimarrdo, demostram a viabilidade de impulsionar significativa-
mente a venda de tabuas de carne, petisqueiras e as gravacdes a laser em facas, cuias e bombas

para chimarrao.
4.2.2 Missao

Produzir e comercializar produtos de qualidade obtidos através de corte e gravagdo a

laser personalizada, no municipio de Xaxim-SC, que reflitam personalidade e criatividade.
4.2.3 Visao

Ser uma empresa referéncia em corte e gravagdo a laser personalizada no municipio de

Xaxim — SC pela qualidade e criatividade dos produtos.
4.2.4 Valores

a) Originalidade. Os produtos serdo fabricados com caracteristicas Unicas, distin-
guindo-os dos demais fabricados pela concorréncia.

b) Qualidade. Os produtos fabricados irdo atender critérios de qualidade e devem ser
reconhecidos pela durabilidade e acabamento impecével.

c) Comprometimento. Esfor¢o em cumprir responsabilidades pelos produtos e prazos,
agindo com transparéncia e honestidade.

d) Etica: Respeito mutuo, digno e sem discrimina¢des. Construir uma relagdo de con-

fianga e lealdade com os clientes.
4.2.5 Objetivos

Objetivos sdo importantes, seja para uma empresa ou pessoal de uma pessoa. Através

deles somos capazes de planejar e executar agdes que proporcionam uma dire¢do para alcancar



52

um resultado desejado e o sucesso. Assim, para a empresa foram definidos objetivos de curto,
médio e longo prazo.

Os objetivos de curto prazo sdo: a busca por melhorias através de cursos de aperfeicoa-
mento, manter-se ativa no mercado, gerando uma receita que seja capaz de arcar com 0s custos
e, gerar uma imagem positiva perante os clientes capaz de atrai-los devido ao atendimento tnico
e especial.

Os objetivos de médio prazo sao: a busca por parcerias entre empresas da cidade e de-
senvolver fortes acdes no marketing para auxiliar na atragdo de novos clientes, impulsionar as
vendas e promover o reconhecimento da empresa.

Os objetivos de longo prazo sdo: ser a empresa lider em fabricagdo de produtos de corte
e gravagdo a laser personalizados no municipio ¢ aumentar a variedade de produtos fabricados

utilizando diferentes materiais e técnicas.

4.2.6 O empreendedor e suas competéncias

A empresa terd uma estrutura juridica denominada individual e de responsabilidade li-
mitada (EIRELI), de responsabilidade da proprietaria Ketlyn Chayen Zardo Darif, formanda
em Administracao pela Universidade Federal da Fronteira Sul, e que reside em Xaxim — SC.
Ficaré sob seu dever a administragdo das operagdes da empresa e acdes de marketing, a qual ja
conta com algum embasamento e conhecimento sobre as areas proporcionadas pelo curso de
Administragao.

Inicialmente a estrutura organizacional da empresa sera enxuta, porém, suficiente para
suprir suas necessidades e facilitar a gestdo da mesma, reduzindo os custos e aumentando a
agilidade nas operagdes. A caréncia de contratacdo de funcionérios se dara a partir da necessi-

dade e aumento da demanda de produtos.

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL

A estrutura organizacional e legal de uma empresa refere-se a descrigao de suas ativida-
des e estruturacao hierarquica, responsabilidade juridica e legal que definem como a empresa €

reconhecida legalmente e quais sdo suas operagoes.



53

4.3.1 Descricao legal

A empresa trabalhard com fabrica¢do e comercializagao de produtos obtidos através de
corte e gravacao a laser personalizada, confeccionados em madeira, MDF e acrilico. Sao exem-
plos: tabuas de carne, petisqueiras, letreiros para comunicagdo visual, troféus, caixas persona-
lizadas, chaveiros, quadros e customizagdo a laser em tacgas, copos, facas, tabuas de corte, cha-
veiros e quadros decorativos.

Atendera pela razdo social “CorArte: Corte e Gravacao a Laser Personalizada EIRELI”,
sob a forma juridica de empresa individual de responsabilidade limitada, representada por
Ketlyn Chayen Zardo Darif, e estard sediada na Rua Anestor Davi, 1051, Loteamento Ferrazzo,
Xaxim — SC, CEP 89825-000.

Antes mesmo do inicio das atividades, de forma que a empresa esteja legalizada e regu-
lamentada perante a Receita Federal, e de forma a possuir CNPJ, serdo feitos registros na Junta
comercial de Santa Catarina (JUCESC), registro de inscri¢do municipal e cadastro na previdén-
cia social.

A empresa sera optante do regime de tributacdo do Simples Nacional, neste regime, se
enquadram micro e pequenas empresas, incluindo os microempreendedores individuais (MEIs),
que possuem até 360 mil reais de faturamento nos ultimos 12 meses. Este regime foi criado em
2006, pela Lei Complementar 123. Optando por esse regime, o recolhimento de impostos sera
feito a partir do guia de pagamentos denominado DAS (Documento de Arrecadacdo do Simples
Nacional), ele unifica tributos federais, estaduais e municipais, sdo eles: IRPJ, CSLL, PIS, CO-
FINS, IPIL, ICMS, ISS e CPP. O objetivo dessa guia ¢ simplificar a tributacdo, pois ¢ capaz de
oferecer menores aliquotas, com valores fixos ou que aumentam conforme o faturamento da

empresa. Realizando o pagamento dessa guia a empresa garante estar regularizada.

4.3.2 Estrutura Funcional

A empresa terd uma estrutura formada pelos setores de administragao, producdo, vendas
e marketing. O setor administrativo ficard responsavel por grande parte das areas que norteiam
a empresa. Serd de sua responsabilidade: operagdes diarias, supervisdo da equipe e produgao,
finangas e compras. O marketing ird atuar na definicdo de estratégias de precos, incluindo pro-
mogdes de vendas, comunicag¢do e publicidade, relacionamento com o cliente (coletar feed-
backs e engajar clientes), analise e medi¢des de desempenho com base nos resultados de mar-
keting efetuados. As atividades administrativas e de marketing serdo exercidas pela proprietaria

Sra. Ketlyn Chayen Zardo Darif. O setor de producdo contara com um auxiliar de producao
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responsavel pelas maquinas, cortes e finaliza¢ao dos produtos, além da preparagao de materiais,
limpeza e manutengdes de ferramentas. Para o setor de vendas, tera um vendedor para atender
os clientes, fazer orcamentos, negociar vendas, acompanhar pedidos, entregas e resolver ques-
tdes com os clientes.

A contabilidade, partes tributarias e trabalhistas, serdo atividades terceirizadas. Serdo

executas por um escritorio proprio de contabilidade da cidade.

Figura 5 - Organograma da Empresa CorArte

Administracdo

Producgéo Marketing

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

O contrato de trabalho e registro profissional na carteira de trabalho serdo conduzidos
pelas normas da Consolidagdo das Leis de Trabalho (CLT). O salario do auxiliar de produgdo e
vendedor tem como base o Piso Salarial Estadual de Santa Catarina em sua 3? faixa no valor de
R$ 1,769,14. Ja o pré labore da proprietaria sera correspondente a R$ 2.500,00. A partir disso,
a seguir sera apresentado a descricao dos cargos e fungdes, o respectivo codigo CBO (Classifi-

cacdo Brasileira de Ocupagdes) e a remuneracao para os cargos.

Quadro 4 — Cargos e fungdes

Cargo: Administrador

CBO: 2521-05

Fungdes desempenhadas: Planejam, organizam, controlam e assessoram as organizagées
nas areas de recursos humanos, patriménio, materiais, informacdes, financeira, tecnoldgica,
entre outras; implementam programas e projetos; elaboram planejamento organizacional;
promovem estudos de racionaliza¢do e controlam o desempenho organizacional. Prestam
consultoria administrativa a organizagdes e pessoas.

Pré-Labore: RS 2.500,00

Cargo: Aucxiliar de Producao
CBO: 7842-05




Fungdes desempenhadas: Preparam materiais para alimentacdo de linhas de producéo;
organizam a area de servico; abastecem linhas de producdo; alimentam mdquinas e
separam materiais para reaproveitamento

Salario: RS 1.769,14.

Cargo: Vendedor

CBO:5211-10

Fungdes desempenhadas: Venda mercadorias, auxiliar os clientes na escolha, registrar
entrada e saida de mercadorias, promover a venda de mercadorias, demonstrando seu
funcionamento, informam sobre suas qualidades e vantagens de aquisicdo. Expéem

Prestam servigos aos clientes, tais como troca de mercadorias, fazem inventario de
mercadorias para reposicado. Elaboram relatérios de vendas, de promogées, de
demonstragdes e de pesquisa de precos.

mercadorias de forma atrativa, em pontos estratégicos de vendas, com etiquetas de preco.

Saldrio: RS 1,769,14.

Fonte: Adaptado de Classificacdo Brasileira de Ocupagdes, 2024.

4.3.3 Descricao da unidade fabril e do processo de producao.
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As atividades de producdo, administracdo e marketing serdo desenvolvidas na garagem

de casa da proprietaria da empresa. A garagem possui aproximadamente 77m2, e esta localizada

na Rua Anestor Davi, 1051, Loteamento Ferrazzo, Xaxim — SC, CEP 89825-000. Situada a 2,3

km de distancia do centro da cidade, o trajeto mais rapido equivale a 5 minutos. No interior da

garagem serdo divididos locais, um para o trabalho de produ¢do e confecgdo, sendo o maior, €

outro para atividades administrativas e de marketing. A escolha do local, acolhe as necessidades

da empresa e fica de fécil acesso, 0 que proporciona economia de tempo entre deslocamentos,

redugdo de custos e maximizagao da produtividade.
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Figura 6 - Mapa de Localizagdo
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Fonte: Google Maps, 2024.

Da area total da garagem, onde serdo desenvolvidas todas as atividades, estipulou-se um
gasto de aproximadamente R$ 20.000,00 para realizar o restante da obra e adaptagdes como
instalacdo elétrica e hidraulica, acabamento e o chdo do ambiente. O espaco interno sera divi-
dido por placas de gesso acartonado (Drywaal), pois permite uma instalagdo rapida e supre as
necessidades do ambiente, permitindo a divisdo interna das areas de produgdo e administra-
cao/marketing.

Figura 7 - Fotos externas e internas da garagem

O~ T~T~T~

NS AN iy

Fonte: Da autora, 2024.



57

As atividades de venda dos produtos serdo desenvolvidas em outro local, em uma sala
comercial localizada no centro da cidade de Xaxim-SC, 6tima localizagdo, com 1 banheiro e
internet disponivel, esta localizada na Rua Santo Antonio e ¢ isenta de IPTU e condominio. O
valor mensal do aluguel ¢ de R$ 1.200,00 (mil e duzentos reais). De forma a melhorar a visibi-
lidade e atratividade do estabelecimento, serdo confeccionados adesivos com o nome da loja,
adesivos com o logotipo e adesivo com horarios de abertura e fechamento para informar os

clientes.

Figura 8 — Fachada da Sala Comercial

Fonte: Da autora, 2024

Figura 9 — Interior da Sala Comercial

Fonte: Da autora, 2024.



4.3.3.1 Equipamentos e materiais necessarios para o inicio das atividades
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Serdo listados a seguir todos os materiais necessarios para a inicializacdo da producao e

comercializa¢do dos produtos nos primeiros anos de funcionamento da empresa.

Quadro 5 - Equipamentos, matéria prima e embalagens para confec¢ao e comercializagdo dos

produtos no ano X1

Descrigao Quant| Valor Unitario Total

Maquina de Corte Router 1 R$ 22.900,00 | R$ 22.900,00
Maquina de Corte Laser CO2 1 R$ 9.130,00 | R$ 9.130,00
Fresa de Topo 2 Cortes 4mmX22mm 2 R$ 64,00 | R$ 128,00
Fresa de Topo 2 Cortes 6mmX32mm 2 R$ 93,00 | R$ 186,00
Fresa de Topo 2 Cortes 3,175mmX17mm 2 R$ 4500 | R$ 90,00
Fresa de Topo 1 Cortes 4mmX22mm 2 R$ 64,00 | R$ 128,00
Fresa de Topo 1 Cortes 6mmX32mm 2 R$ 93,00 | R$ 186,00
Fresa de Topo 1 Corte 3,175mmX22mm 2 R$ 45,00 | R$ 90,00
Fresa de Topo 1 Corte 3,175mmX25mm 2 R$ 45,00 | RS 90,00
Fresa de Topo 1 Corte 3,175mmX17mm 2 R$ 93,00 | R$ 186,00
Fresa Metal Duro Limpeza Planagem Mesa Sacrificio 32mm 2 R$ 4772 | R$ 95,44
Fresa De Arredondar Cantos Diametro 12mm 2 R$ 47,73 | R$ 95,46
Fresa De Arredondar Cantos Diametro 16mm 2 R$ 51,13 | R$ 102,26
Fresa De Arredondar Cantos Diametro 22mm 2 R$ 62,50 | R$ 125,00
Fresa De Arredondar Cantos Didmetro 32mm 2 R$ 70,45 | R$ 140,90
Fresa Para Tigelas Bandejas Gamelas Petisqueiras - 12,7mm 2 R$ 58,75 | R$ 117,50
Lixadeira Roto Orbital 1 R$ 230,00 | R$ 230,00
Lixa Disco Grao 60 100 | R$ 2,81 | R$ 281,00
Cola Atdxica para Madeira 497¢ 35 | R$ 30,99 | R$ 1.084,65
Verniz Incolor Base De Agua 900 MI 15 | R$ 167,00 | R$ 2.505,00
Parafusos Philips 5,0 X 70 Caixa 100 P¢s 2 R$ 11,80 | R$ 23,60
Alicate Universal 8 1 R$ 23,51 | R$ 23,51
Pincel para Verniz 3/4" 19mm 5 R$ 3,49 | R$ 17,45
Pincel para Verniz 1" 25,4mm 5 R$ 499 | R$ 24,95
Pincel para Verniz 1 1/2" 38,1mm 5 R$ 5,99 | R$ 29,95
Pincel para Verniz 2" 50,8mm 5 R$ 749 | R$ 37,45
Pincel para Verniz 2 1/2" 63,5mm 5 R$ 9,99 | R$ 49,95
Lona Plastica para pintura 12m2 1 R$ 9,90 | R$ 9,90
Stanley Copo Térmico De Cerveja Com Tampa 720 | R$ 119,90 | R$ 86.328,00
Cuia para chimarrdo de porongo 720 | R$ 40,00 | R$ 28.800,00
Bomba para chimarréo Inox 720 | R$ 40,00 | R$ 28.800,00
Vira Mate 720 | R$ 3,50 | R$ 2.520,00
Faca para churrasco 720 | R$ 60,00 | R$ 43.200,00
Tacas 720 | R$ 20,00 | R$ 14.400,00
Chapa de MDF 6mm Cru 1,85x 2,75m 60 | R$ 130,90 | R$ 7.854,00
Chapa de MDF 2750x1850x6mm 2 Faces Cores Diversas 60 | R$ 198,00 | R$ 11.880,00
Chapa Acrilico Cores Diversas, Cristal e Espelhado 1000X2000x3MM 12 | R$ 360,00 | R$ 4.320,00
Chapa Acrilico Cores Diversas, Cristal e Espelhado 1000X2000x8MM 96 R$ 920,00 | R$ 88.320,00
Tabua de Madeira Garapeira 3000X30cmX5cm 276 | R$ 345,00 | R$ 95.220,00
Régua De Aluminio 30cm 1 R$ 12,00 | R$ 12,00
Régua Ago Inox 60cm 1 R$ 32,20 | R$ 32,20
Paquimetro Digital Fibra De Carbono 1 R$ 34,90 | R$ 34,90

Total 5037 | R$ 35.734,64 | R$ 449.829,07

Fonte: Elaborado pela Autora, 2024.
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Quadro 6 — Uniformes, EPI’s e materiais de limpeza ano X1

Descrigao Quantidade | Valor Unitario Total
Camisa Polo Uniforme Empresa Logo Unissex 2 R$ 44,00 R$ 88,00
Luva Emborrachada 3 R$ 890 | R$ 26,70
Avental para Protecéo de Particulas 3 R$ 30,90 R$ 92,70
Bota de Seguranca 1 R$ 40,90 | R$ 40,90
Oculos de Seguranca 3 R$ 2,59 | R$ 7,77
Rodo para Limpeza Geral 1 R$ 20,90 | R$ 20,90
Vassoura para Limpeza 1 R$ 20,90 | R$ 20,90
Balde 15 L para Limpeza 1 R$ 2590 | R$ 2590
Aspirador de Pé Portatil 1 R$ 5250 | R$ 52,50
Pano De Chao P/ Limpeza Uso Geral 10 R$ 8,20 | R$ 82,00
Detergente 5 litros 5 R$ 3500 | R$ 175,00
Lixeira 60 litros 1 R$ 46,90 | R$ 46,90
Total 32 R$ 337,59 | R$ 680,17

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

A produgdo ird envolver varias etapas, desde o projeto até a entrega do produto final ao
cliente. Tera inicio com a compras dos materiais necessarios e inspe¢do da qualidade desses
materiais para garantir que atendam as especificacdes, depois terd o planejamento do projeto a
partir da consulta com o cliente, entendendo suas necessidades, preferencias e escolha dos ma-
teriais e no computador, serd desenvolvido o projeto. Apds, sera feita a preparacdo dos materiais
necessarios como as fresas, tdbua de sacrificio e velocidade do corte para as maquinas operarem
corretamente fazendo os cortes e desbastes que foram configuradas. Depois da retirada do pro-
duto da maquina € preciso fazer os acabamentos, como lixamento, aplicagao de verniz ou cola
e deixar o tempo adequado para secagem. Depois, visualmente, sera feita uma inspecao do pro-
duto final para garantir que esteja em conformidade e atenda padrdes de qualidade e caso pre-
cise fazer ajustes ou corregdes. Por ultimo, os produtos serdo embalados e transportados ao
local onde se situa a sala comercial para retirada do cliente, ou caso seja da escolha dele, serdo
entregues no local de sua preferéncia.

O processo produtivo ¢ apresentado no fluxograma a seguir:



Figura 10 — Fluxograma da Produgdo

Compra e Inspecdo dos Materiais

Planejamento e Desenvolvimento do Projeto

Preparacdo dos Materiais

Operacdo das Maquinas

Acabamentos e Inspec¢do do Produto Final

Embalagem e Transporte

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

60

Cada etapa deve ser planejada e executada para garantir que o produto final atenda as

especificagdes do cliente e qualidade desejada, os produtos possuem dimensdes e os materiais

usados sdo diferentes, mas as etapas de producdo serdo as mesmas.

Para as atividades administrativas, de vendas e marketing, os itens necessarios sao lis-

tados a seguir:

Quadro 7 — Itens de escritério

Descrigao Quantidade | Valor Unitario Total

Camisa Polo Uniforme Empresa Logo Unissex 4 R$ 44,00| R$ 176,00
Notebook Dell Inspiron 115-i120k-a30pf I5 16gb 512 15.6 W11 1 R$ 2.199,00 | R$ 2.199,00
Mesa Organizadora Para Computador + Gaveteiro 2 R$ 373,00 | R$ 746,00
Cadeira Secretaria Base Giratoria 1 R$ 186,00 | R$ 186,00
Magquina de Cartdo Point Smart 2 1 R$ 289,00 | R$ 289,00
Impressora Multifuncional HP Deskjet Ink Advantage 2874 1 R$ 249,00 | R$ 249,00
Kit 2 Estantes Para Mostruario De Loja 4 R$ 12293 | R$ 491,72
Material de expediente (papel, canetas, lapis e blocos de notas) - R$ 80,00 [ R$ 80,00
Sacola De Papel Grande 590 R$ 1,80 | R$ 1.062,00
Cartao De Visita 1000 Un Frente Verso Colorido 1 R$ 66,90 | R$ 66,90

Total 601 R$ 3.567,63 | R$ 5.369,62

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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44  PLANO OPERACIONAL

4.4.1 Administraciao

A empresa CorArte tera uma estrutura organizacional basica e funcional, composta pe-
los setores de administragdo, produgdo, vendas e marketing. Serd da responsabilidade da pro-
prietaria as atividades administrativas gerais ¢ marketing (operagdes didrias, supervisdo da
equipe e producado, financas, compras e estoques, divulgacdo, propagandas e promogdes). A
forma de remuneracao para a proprietaria pelo trabalho que desempenhara sera o pré-labore, os
demais funcionarios receberdo seus salarios de acordo com o estabelecido pelas leis estaduais

(Piso Salarial Estadual), de acordo com suas categorias especificas de trabalho.

4.4.2 Comercial

As vendas irdo ocorrer principalmente na loja fisica, e terd um funcionario contratado
exclusivamente para essa area. Este, deve oferecer um atendimento eficiente e amigével, de
forma a proporcionar uma experiéncia positiva no cliente, garantindo sua satisfacao e fideliza-
¢do0. Os métodos de pagamento da loja serdo variados para garantir as vendas, € ser comodo e
conveniente para os clientes. Serdo disponibilizadas as op¢des em dinheiro, cartdes de crédito,
cartoes de débito, transferéncia bancéria, pagamento por QR code e Pix. Os horarios de funci-
onamento da loja fisica serdo de segunda a sexta-feira, das 08:30hrs &s 12:00hrs e das 13:30hrs
as 18:00hrs, e aos sabados das 08:30hrs 4s 12:00hrs. A divulgagdo da loja e produtos se dara
através das redes sociais, principalmente Instagram, Facebook, TikTok, Youtube e, sera criada
uma loja online para a venda e divulgagao dos produtos, sendo possivel também, coletar feed-
backs e opinides dos clientes. Para a publicidade local serd buscado parcerias com radios para

comerciais.

4.4.3 Controle de Qualidade

Para a fabricacdo e customizacao de qualquer produto sera exigido precisdo no corte,
um Gtimo acabamento e a garantia da durabilidade dos produtos através da escolha de materiais
de qualidade. Implementando esse sistema sera possivel minimizar os erros, reduzir os desper-

dicios e proporcionar a satisfagdo dos clientes.
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Para cada tipo de material a ser utilizado serdo feitos testes iniciais para saber qual a
velocidade ideal de corte da maquina ou poténcia do laser, a fim de ndo danificar ou queimar
os produtos e, na propria maquina € possivel fazer um teste da area de corte para garantir que
as dimensoes estejam de acordo com o projeto.

Todas as matérias primas recebidas serdo avaliadas quanto aos defeitos, ou no caso das
madeiras, sera inspecionada a umidade. Serd necessario garantir que os fornecedores sejam se-
guros € que a madeira usada ndo contenha produtos quimicos nocivos. A cola e verniz para
acabamento deve ser de qualidade e atoxicas, proprias e seguras para contato com os alimentos.
Seré preciso monitorar o processo de secagem e cura desses materiais para evitar problemas
como bolhas, manchas ou descoloragao.

Havera um controle das ndo conformidades, serdo documentados quaisquer defeitos ou
problemas encontrados na produgdo para que seja possivel identificar causas e implementar
corregdes, COmo ajustes no processo.

Serdo disponibilizados aos funciondrios, sempre que possivel, treinamentos de capaci-
tacdo, participacao em feiras e eventos do setor a fim de atualiza-los sobre as melhores praticas

e garantir que desta forma contribuam com inovagdes a empresa.

4.4.4 Terceirizacio

O servigo de contabilidade seré terceirizado, para a proprietaria esse servigo € visto
como uma solugdo pois sera possivel gerenciar todas as atividades contabeis e financeiras como
o registro de transagdes e elaboragdo de relatorios financeiros, folhas de pagamento e deveres
com impostos. Assim, a empresa se beneficia por estar em conformidade com as regulamenta-
¢oes fiscais obrigatérias e quando for necessario poderd fazer uma consultoria financeira. Assim,
terceirizando esse servigo, a empresa consegue concentrar seus esfor¢os no processo e em es-
tratégias para o seu crescimento.

A empresa contratada terd um custo médio mensal de R$ 300,00.

4.4.5 Sistema de Gestao

Sera utilizado pela empresa uma plataforma de gestao denominado Olist Tiny, ideal para
empresas de diversos tamanhos e segmentos. Com esse sistema, serd possivel controlar esto-
ques dos produtos, gerenciar canais de vendas, integralizar loja fisica com as vendas online,
fazer a gestdo financeira, controlar processos logisticos e outros. Assim serd possivel centralizar

esses processos e ter uma visdo completa sobre eles.
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Por mais que seja oferecida uma versao gratuita com algumas funcionalidades limitadas
optou-se por fazer a compra de um plano anual que custara 358,80 reais. O valor inclui acesso
a 1 (um) usudrio, integracdes sem custo, suporte via e-mail, Suporte via ticket no sistema e
assistente virtual. Este plano ¢ o basico, mas, ¢ permitido a compra para acesso de mais 1 (um)

usuario € aumentar o armazenamento.
4.4.6 Parcerias

Através das parcerias, a empresa tem o objetivo de buscar e selecionar empresas que
agreguem valor ao negdcio, principalmente oferecendo suporte as operagdes didrias e principais.
Por exemplo: madeireiras, vendedores de ferramentas e suprimentos e lojas de tintas. Parcerias
com fornecedores especializados em acrilicos, madeira, metais e outros materiais adequados
para corte e gravacgdo a laser. Dessa forma, eles podem oferecer condi¢des especiais e acesso a
novos produtos e tecnologias de interesse. Para as lojas de utilidades ou especificas de algum
setor, como por exemplo as de artigos gauchescos, pode haver a parceria da gravagdo a laser

personalizada em seus produtos para posterior venda.

4.5 ANALISE AMBIENTAL

A andlise ambiental permite uma avaliagdo dos fatores externos e internos que podem

influenciar uma empresa. E possivel identificar as oportunidades e ameacgas ao negdcio.
4.5.1 Demografico e Econémico

O local em que a empresa busca se estabelecer ¢ na cidade de Xaxim, municipio de
Santa Catarina.

Segundo dados do IBGE (2022), a sua area total ¢ de aproximadamente 293,628 km? e
a sua populagdo era de 31.918 habitantes, formada em sua maioria por pessoas que estao na
faixa etaria entre os 30 e 39 anos, que sdo considerados potenciais compradores dos produtos
fabricados pela empresa.

Ainda, segundo dados do IBGE (2022), estima-se que 46,24% da populagdo esteja tra-
balhando, o equivalente a 14.760 pessoas e o salario médio mensal dos trabalhadores formais &

de 2,4 salarios minimos.
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Em relagdo a economia do municipio, dados do IBGE (2022), demostram que o PIB per
capita em 2021 era de R$ 50.967,99 e que, o PIB per capita nacional girou em torno de
R$42.247,52. Esse dado demostra que o municipio ficou superior a média nacional, indicando

um nivel relativamente alto para o municipio.

Os quadros a seguir mostram a divisdo e renda média por classe nos domicilios do Brasil

em 2021:

Quadro 8 — Classes Sociais do Brasil

Divisdo por classes (%)

Classes %
A 2,9
Bl 51

B2 16,7

C1 21,0

C2 26,4

DE 27,9

Fonte: Adaptado de ABEP (Associagao brasileira de empresas de pesquisa), 2022.

Quadro 9 — Renda Média Brasileira por Classes

Renda média por classes (R$)
Estrato Socio

Econbmico Renda Média
A R$ 21.826,74
B1 R$ 10.361,48
B2 R$ 5.755,23
C1 R$ 3.276,76
C2 R$ 1.965,87
DE R$ 900,60

Fonte: Adaptado de ABEP (Associagao brasileira de empresas de pesquisa), 2022.

Com base no questiondrio aplicado, podemos destacar que a classe consumidora predo-
minante dos potenciais clientes ¢ a B2, onde 49,7% dos respondentes assinalaram a alternativa
de R$ 3.720,01 a RS 8.800,00 que melhor representa sua renda.

Segundo o site da G1 (2024), o poder de compra do brasileiro caiu 5% nos ultimos 10
anos. Mas, apesar da crise e diminuicao do poder de compra dos brasileiros, o mercado de corte
e gravagdo a laser demonstra um crescimento significativo ao longo do tempo e ¢ capaz de ser

muito rentavel.
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Segundo o site IronLaserCNC (2023), o mercado global de tecnologia a laser foi avali-
ado a uma taxa composta de crescimento anual de 8.9%, essa taxa ¢ um reflexo da alta precisao
de corte e gravacgao, alta produtividade e flexibilidade na fabricagao de produtos.

Ja o site IpesiDigital, afirma que o mercado global de CNC Router devera crescer a
taxas anuais compostas de 8,72% no periodo de 2020 a 2026 e que essas maquinas de 3 eixos
sd0 as maquinas mais usadas e dominam o mercado por serem mais acessiveis, permitindo que
pequenas empresas comprem essas maquinas. Os principais impulsionadores desse avango sao

as melhorias tecnologicas que tornam as Routers CNC mais acessiveis e versateis.

4.5.2 Fatores Socioculturais

Como ja mencionado anteriormente, o municipio de Xaxim-SC, foi colonizado por imi-
grantes do Rio Grande do Sul, na época, as colonias riograndenses predominavam o comércio
de exploracdo de erva-mate e de madeira que, ainda hoje, essa forma de comércio ¢ grande
responsavel pela economia local. Um fator favoravel para a empresa pois a venda de tdbuas de
carne e facas personalizadas a laser pode ser significativamente influenciada por esses fatores
culturais e regionais. Vivemos em um pais com grande consumo de carne e essa cultura de
consumo estd muito mais enraizada nos gauchos.

Outro ponto ¢ que a cerveja e outras bebidas alcodlicas sdo tradicionalmente associadas
ao churrasco e por isso, podem impulsionar as vendas de copos térmicos, tagas e abridores de
garrafa personalizados.

D4 mesma forma o consumo de chimarrao, exploracao e comércio de erva mate podem
impulsionar as vendas de cuias, bombas, vira mates e garrafas térmica para chimarrao persona-
lizadas.

Outra vantagem ¢ que a cidade ¢ acessivel para moradores de outros municipios menores
e proximos, que fazem o deslocamento para compras regulares no comércio, que proporciona
precos mais acessiveis e diversificacdo de produtos e lojas. Estes, da mesma forma, sdo consi-

derados possiveis clientes.

4.5.3 Fatores Tecnologicos

No que diz respeito a tecnologia, a empresa utilizarda uma maquina CNC Router e uma
maquina a laser para fabrica¢do e gravagdo, garantindo precisdo e qualidade nos produtos ofe-
recidos. Além disso, as redes sociais serdo amplamente utilizadas como ferramentas de divul-

gacdo e comunicagdo com os clientes, permitindo um alcance mais eficiente e personalizado.
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Tanto os equipamentos quanto as plataformas digitais serdo mantidos em constante processo de
atualizag¢do, acompanhando as inovagdes tecnologicas e as tendéncias de mercado.

O uso de maquina CNC Router permite cortes e acabamentos complexos e precisos com
menos mao de obra. Da mesma forma a tecnologia de corte e gravagao a laser, que sao eficientes
e precisas, permitindo cortes finos e complexos. Ambas estdo constantemente em processo de
mudanga, principalmente em velocidade e poténcia, permitindo cortar materiais mais espessos
com mais velocidade. Além disso, os softwares de design para criagdo e visualizacdo de proje-
tos se atualizam ou sdo desenvolvidos novos.

A empresa ird utilizar as redes sociais Facebook, Instagram, Tik Tok e Youtube para
promover os produtos e engajar os clientes. Essas plataformas s3o as mais conhecidas e utiliza-
das e, em cada uma serd usada uma estratégia especifica de divulgacdo compativel com o pu-
blico que a utiliza. E, o WhatsApp Business, proprio para uso comercial, sera utilizado para
venda, atendimento e suporte ao cliente.

Portanto, se adaptar a essas modernidades e mudangas ¢ essencial para a continuidade e
sucesso do negdcio. Serd preciso investimentos em cursos especializados e atualizacdo de trei-

namentos técnicos sempre que se identifique necessidade.

4.5.4 Fatores Naturais

No oeste de Santa Catarina se predomina o clima subtropical, com verdes quentes e
invernos frios. Esse fator natural pode interferir na qualidade dos materiais.

A madeira ¢ sensivel a umidade e, quando exposta a esse fator, a qualidade da madeira
¢ afetada causando empenamento, rachaduras e outros danos. Ja o acrilico, ¢ sensivel a luz solar,
que causa a descoloracgdo.

Ja as temperaturas extremas podem afetar o desempenho das maquinas, em temperaturas
muito altas o sistema de resfriamento pode ser sobrecarregado, o que exige uma inspecao regu-
lar nesse sistema.

Desse modo, ¢ preciso estar preparado para mitigar estes riscos, principalmente arma-
zenando corretamente esses materiais a fim de ndo prejudicar as vendas ou qualidade dos pro-

dutos, da mesma forma as maquinas, protegé-las do calor excessivo ¢ fundamental.



67

4.5.5 Politico Legal

O ambiente politico-legal refere-se aos fatores politicos e legais que influenciam o pleno
funcionamento da empresa. Na regido de atuacdo da empresa, os 6rgdos governamentais regu-
ladores sdo: a Receita Federal e a Prefeitura municipal de Xaxim, responsavel pelo fisco muni-
cipal. A empresa iniciara suas atividades como uma microempresa, se encaixando no regime
tributario do simples nacional, estabelecida na Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro
de 2006, que institui o regime de tributacdo para esse tipo de empresa. Desta forma o recolhi-
mento ¢ feito através de um documento unico, o DAS, que inclui os seguintes tributos: IRPJ,
CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI, ICMS, ISS e a Contribuicdo para a Seguridade Social destinada
a Previdéncia Social a cargo da pessoa juridica (CPP). Através desse documento ¢ possivel

unificar e simplificar a arrecadagdo de impostos e contribuicdes.

4.6  PESQUISA DE MERCADO

4.6.1 Concorrentes

Os artigos e produtos em MDF cru podem ser encontrados em varios tipos de estabele-
cimentos em Xaxim, da mesma forma as tdbuas de carne tradicionais. Foi identificada uma loja
fisica que atua na fabricagdo de cuias e faz a personalizacdo a laser nas mesmas, incluindo
bombas para chimarrdao. Uma loja de artigos gatchos. E, uma loja fisica de decora¢do que nao
fabrica, mas atua na personalizagdo de caixas e artigos em MDF. Também, foram encontrados
alguns marceneiros artesanais de tabua de carne, mas nenhum que trabalha com uma maquina
Router CNC, da mesma forma que nao foram encontrados concorrentes que atuam no segmento
de comunicac¢ao visual, fabricando letreiros. Para uma melhor comparagao, os principais tipos

de concorrentes foram subdivididos em cinco categorias:



Quadro 10 - Principais categorias de concorrentes
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Concorrentes

Caracteristicas

Lojas de Artigos Gauchescos

O foco principal sdo as roupas, calcados e acessoérios galchos.
S&o vendidas facas e artigos para chimarrdo com pouca
variedade de modelos e ndo personalizam.

Loja de Artesanato

O foco principal sdo caixas em MDF decoradas por isso tem
poucas opgdes em outros artigos feitos apartir do MDF. A loja
nao fabrica e ndo personaliza a laser apenas faz a decoragao.

Loja de Cuias

O foco principal é a fabricacdo e personalizacao a laser de cuias
e bombas para chimarrdo. Possui uma ampla variedade de
produtos, mas somente de cuias para chimarrao.

Outras lojas (Lojas de variedades
e departamentos, etc.)

Os artigos comumente encontrados sdo em MDF, e as tabuas e
artigos para churrasco sao os tradicionais. Dispde de pouca
variedade de modelos e produtos e baixa qualidade.

Artesdos de Madeira (informais)

Atuam na informalidade, produzem tabuas de carne por
encomenda, com pouca variedade de modelos e ndo
personalizam.

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

O quadro foi elaborado partindo das lojas fisicas e trabalhadores informais que a autora

tem conhecimento, ¢ das buscas feitas na internet para identificar estabelecimentos que nao

eram de seu conhecimento. As analises foram baseadas nos produtos encontrados nessas lojas

bem como os publicados nas redes sociais.

Como elementos de comparagdo para os pontos fortes e fracos da concorréncia, foram

consideradas 5 (cinco) varidveis
a) Cartela de clientes

b) Variedade ofertadas (

de equiparac¢do, a saber:

mix de produtos e modelos).

c) Personalizacdo (a laser)

d) Atendimento e comunicagao (canais de comunicagao)

e) Localizacdo

Como pontos fortes e fra

cos da concorréncia, podemos destacar:
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Quadro 11- Pontos fortes ¢ fracos dos concorrentes

Concorrentes

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Lojas de Artigos Gauchescos

Ja possui uma cartela de clientes
bem definida, atende e se comunica
por diferentes canais de
comunicagao e esta bem
localizada.

Pouca variedade do mix de produtos e
modelos e ndo personalizam.

Loja de Artesanato

Ja possui uma cartela de clientes
bem definida, atende e se comunica
por diferentes canais de
comunicagao e esta bem
localizada.

Pouca variedade do mix de produtos e
modelos e ndo personalizam.

Loja de Cuias

Ja possui uma cartela de clientes
bem definida, atende e se comunica
por diferentes canais de
comunicacao, esta bem localizada
e faz personalizagbes a laser.

Pouca variedade do mix de produtos e
modelos.

Outras lojas (Lojas de
variedades e departamentos,
etc.)

Ja possui uma cartela de clientes
bem definida, atende e se comunica
por diferentes canais de
comunicagao e esta bem
localizada.

Pouca variedade do mix de produtos e
modelos e ndo personalizam.

Artesdos de Madeira (informais)

Trabalham sob encomenda.

Nao possuem uma cartela de clientes
definida, pouca variedade do mix de
produtos e modelos, ndo
personalizam, atendimento e canais de
comunicagao reduzidos e localizagdo.

4.6.2 Clientes

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

Com base nas 240 respostas coletadas através do questionario de viabilidade mercado-

logica aplicado para as pessoas fisicas e disponibilizado nas redes sociais, foi possivel identifi-

car o perfil dos potenciais clientes que demonstraram real interesse pelos produtos, represen-

tando 95% das respostas.

A faixa etaria predominante do publico respondente ¢ de 20 a 29 anos (39,6%), formado

em sua maioria pelo género feminino, que representa 36,7% das respostas coletadas possuindo

em sua maioria ensino superior completo (25%), com renda mensal de R$ 3.720,01 a

R$ 8.800,00 reais (47,9%), solteiros, representando 43,3%, seguidos dos casados com 29,2%,

e unido estavel com 22,9% das respostas coletadas.

Para compreender as reais intengdes de compra foram estipuladas algumas alternativas

mas também foi deixado em aberto o comentdrio “outros” em que os respondentes poderiam

justificar sua compra, percebe-se que proprietarios de empresas tiveram acesso ao questionario,

mas para esse publico conforme apresentado adiante, foi criado um segundo questionario.
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Grafico 1 — Inteng¢des de compra

Para si proprio 118 (49.2%)

Para familia (pai, mde e irm&os) 123 (51.2%)

Para presente em datas come... —186 (77.5%)

1 (0.4%)

Restaurante |—1 (0.4%)
Clientes|—1 (0.4%)

Brindes para a empresal—1 (0.4%)

Empresa, brindes clientes|—1 (0.4%)

0 50 100 150 200

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

As pessoas que possuem interesse na compra dos produtos, em sua maioria, represen-
tando 77,5%, estariam dispostos a realizar a compra com o intuito de presentear em datas co-
memorativas.

Considerando esse dado e a porcentagem de respondentes que em sua maioria sao sol-
teiros, seguidos dos casados e que vivem em unido estavel, formado em sua maioria por mu-
lheres, que presenteiam muito mais em relacdo aos homens e que, a frequéncia de consumo ¢
anual (40,4%), como identificado na pesquisa e que, a disposi¢ao de gastos por compra de até
R$ 200,00 (duzentos reais), percebe-se a necessidade de investir em promogdes € em fortes
campanhas de marketing em datas comemorativas, nao se exclui nenhuma data, mas principal-
mente dia das maes, dia da mulher, dia dos homens, dia dos namorados, natal e pascoa.

E ainda, foi possivel identificar o que essas pessoas priorizam na compra de um produto
forme apresentado a seguir.

Grafico 2 — Prioridade na compra

Preco 154 (64.2%)

Qualidade 221 (92.1%)

Beleza 134 (55.8%)

0 50 100 150 200 250

Fonte: Dados da pesquisa, 2024
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Na pesquisa, foi possivel identificar que os clientes priorizam em primeiro lugar a qua-
lidade dos produtos, em segundo o preco e por ultimo a beleza. Desse modo, com base nas
respostas, ficou claro a importancia desse quesito e que € justamente por isso que a qualidade ¢
um dos principais objetivos da empresa na entrega dos produtos. Para esta pergunta, os respon-
dentes poderiam assinalar mais que uma alternativa.

Para a pergunta sobre a escolha de compra houve uma porcentagem muito proxima entre
as repostas. Em sua maioria, as pessoas preferem estar fazendo compras em lojas fisicas 51,7%,
enquanto que 47,9% preferem compras pela internet. Isso, fica ainda mais evidente na pergunta
sobre como essas pessoas gostariam de receber informacdes e ofertas dos produtos, onde 72,9%
responderam que preferem as redes sociais.

A partir disso, entende-se que a empresa esta fazendo a escolha certa por escolher manter
um espaco fisico para a venda dos produtos, manter um site proprio para a divulgacdo e venda
e por optar em utilizar varias redes sociais para divulgar os produtos suprindo desse modo a
necessidade dos seus publicos.

E, com base nas 20 respostas coletadas através do questionario de viabilidade mercado-
logica aplicado em pessoas fisica, disponibilizado através de QRcodes que davam acesso ao
link e entregue nos comércios da cidade, foi possivel identificar o perfil desses consumidores e
seu real interesse pelos produtos.

Quanto ao tamanho das empresas, foi possivel identificar que em sua maioria sao com-
postas por até 10 funcionarios, representando 75% das respostas coletadas. E que, 90% dessas
possuem interesse em estar adquirindo algum produto, principalmente para brindes em datas
comemorativas, representando 80% das respostas, com intensdes de compra de uma vez ao ano
(42,1%), dispostos a gastar de R$500,00 (quinhentos reais) a R$1000,00 (mil reais) por compra

e preferindo se direcionar até uma loja fisica (68,4%).
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Grafico 3 - Intencdes de compra

Uso interno 10 (50%)

Brindes 16 (80%)

0 5 10 15 20

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Ambos os questiondrios permitiram a empresa conhecer o seu publico-alvo, entender o
que procuram em um produto e os principais motivos que os levariam a comprar. Esses dados
sao bases e direcionadores para que a empresa desenvolva seus produtos atendendo suas neces-
sidades e desejos, aumentando sua chance de sucesso no mercado por oferecer produtos rele-

vantes.

4.6.3 Fornecedores

Os fornecedores serdo divididos em eventuais e continuos.

Os fornecedores eventuais fornecerao produtos ou entdo servigos de forma esporadica,
somente quando se fizer necessario, sem precisar manter uma relacao regular. Serdo contatados
para fornecimento de equipamentos ou produtos para o inicio das atividades.

Jé& os fornecedores continuos, sera mantida uma relagao regular pois fornecerdo matérias
primas, servicos ou suprimentos do dia a dia.

Estes fornecedores foram selecionados visando atender requisitos de qualidade, a uma
condicdo de pregos e prazos favoraveis, cumprimento de prazos, disponibilidade de produtos e
que preste suporte sempre que necessario. Além, da possibilidade de formagdo de futuras par-

cerias.
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Quadro 12 — Fornecedores Continuos

Fornecedor Produtos
CNC Fresas Fresas
Mais Casa e Construcdo |Lixadeira, lixas, pincéis, lona plastica, martelo, parafusos, alicate, paquimetro
NPD Embalagens Embalagens/Sacolas
Wood Wood Cola e Verniz
Casa do MDF MDF
Bold Acrilicos
Madeireira Tomé Tabua de Madeira
Gold EPI Luva, avental, bota de seguranga, 6culos
EcoXaxim Rodo, vassoura, balde, pano de chdo, detergente, lixeira e aspirador de p6
Livraria Xaxiense Material de expediente
Bom Chima Atacado Cuia e bomba para chimarrao, vira mate
Facas Zuliam Faca
Cristais Blumenau Copo e taga

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

Quadro13 — Fornecedores Eventuais

Fornecedor Produtos
H3N Desenvolvimentos | Router CNC Modelo 1010
Zoe CNC CNC Laser Modelo 6040
Alternativa Uniformes Camisa polo uniforme
Mercado Livre Notebook, mesa organizadora, cadeira, impressora, estantes
Mercado Pago Maquina de Cartao

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

4.6.4 Produtos Substitutos

O mercado de artesanato, decoragdao, comunicacgao visual e marcenaria, utilizando dife-
rentes tipos de matéria prima, confeccionados em diferentes formatos, modelos, cores e tama-
nhos ¢ relativamente grande e abrangente, podendo ser produzidos diferentes tipos de produtos,
por isso sdo facilmente encontrados no mercado, tanto em lojas fisicas quanto lojas online.

No entanto, os clientes possuem necessidades especificas e optam muitas vezes pela
comodidade, por isso a empresa CorArte, ira produzir e comercializar produtos de estilos tnicos,
acabamentos personalizados, que reflitam a individualidade dos clientes e unicidade da marca

no que diz respeito a qualidade, autenticidade e atendimento.
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4.6.5 Analise SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta estratégica usada pelas empresas para identificar as
Forgas, Fraquezas, Oportunidade ¢ Ameacas relacionadas a ela. Ajudando a mapear os ambi-
entes interno e externo da empresa a fim de contribuir para as estratégias e tomadas de decisdes
internas.

Para isso, foram identificadas para cada varidvel do ambiente externo 4 situagdes de
ameagas ¢ 4 situagdes de oportunidades para a empresa ¢ da mesma forma para o ambiente
interno, avaliando as fraquezas da empresa e suas principais for¢as, conforme o quadro 14, a
seguir:

Quadro 14 — Forgas, Fraquezas, Oportunidades, Ameagas

Ambiente Externo
Descricao
Existéncia da Concorréncia
Varia¢dao do Clima
Desaceleragao do crescimento econémico
Resisténcia de clientes mais tradicionais
Mercado de personalizados em expansao
Oferecer servicos inovadores e diferenciados
Venda crescente de personalizados
Pouco mix de produtos ofertados pela
concorréncia
Ambiente Interno
Custos de ferramentas e materiais elevados
Repassar custos elevados
Necessidade de treinamento
Restricdes do tamanho dos produtos
Cortes e gravagoes precisas
Ampla quantidade de produtos ofertados
Atendimento diferenciado

Ameacas

Oportunidades

T (O|mm o0 |m >

Fraquezas

Forgas

v(0oIZIZ|Ir|R|—|—

Localizacdo
Fonte: Elaborado pela autora, 2024

As pontuagdes dos pesos (3, 2 e 1), compreendem o grau de maior importancia, impor-
tante e pouco importante respectivamente. A partir disto, se realizou o cruzamento de cada si-

tuacdo permitindo compreende a relacdo ambiente e negdcio, conforme o quadro 15, a seguir:



Quadro 15 - Matriz de SWOT e Resultados da Analise
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AMBIENTE EXTERNO ‘
Ameacas Oportunidades
MATRIZ SWOT AT Blc D tSoLftgl- - = L ?outgl |
3 1 3 1 3 3 2 3 |
| 3|6 6 |
Fraquezas 2 2 2 2 ‘
K 2| 5 5 |
L 1| 4 4 |
AMBIENTE Sub-total 20 | 12 1 20 | 12 | 64 | 20 [ 20 | 16 | 20 | 76 |
INTERNO M 3 6 4 20 6 |
Forcas N 3 6 4 6 4 20 6 6 5 6
O 2 5 3 16 5
P 2 5 3 5 3 16,5 5 4 5
Sub-total 22 | 14 | 22 | 14| 72 | 22 | 22 | 18 | 22

Fonte: Elaborado pela autora, 2024

Quanto ao ambiente externo, destaca-se as ameagas da situagdao A: existéncia da con-
corréncia e a situacdo C: desaceleracdo do crescimento econdmico, essas situacdes podem tra-
zer implicagdes para a empresa por isso € preciso estar precavida e evitar que impactem o de-
sempenho da empresa.

Quanto as oportunidades identificam-se a situacdo E: mercado de personalizados em
expansao, a situacao F: oferecer servicos inovadores e diferenciados e a situacao H: Pouco mix
de produtos ofertados pela concorréncia, essas situagdes a empresa deve tirar proveito para
alavancar seu desempenho.

Quanto ao ambiente interno, destaca-se as fraquezas da situagdo I: Repassar custos ele-
vados. Para essa situagdo a empresa deve buscar estratégias para mitigar esse risco.

Quanto as forgas identificam-se a situacdo M: cortes e gravagdes precisos € a situacao
N: ampla quantidade de produtos ofertados. Esta forca sdo os diferenciais a serem explorados

e que podem alavancar a empresa.

4.6.6 Segmentacio e publico-alvo

Apo6s a pesquisa de mercado, identificou-se que o perfil do publico-alvo é composto
principalmente por mulheres, que tem idade entre 20 e 29 anos, em sua maioria solteiras e
casadas, que fazem parte das classes socio economico B2, e que 95% possui real interesse em
comprar tabuas de carne, petisqueiras, letreiros, troféus, caixas personalizadas, chaveiros, qua-
dros e que fariam personalizagdo a laser em tagas, garrafas, facas, tdbuas de corte, chaveiros e

quadros.



Assim, cada produto foi alocado em um segmento diferente, sendo eles:

a) Segmento A: Tabuas de Carne e Petisqueiras;

b) Segmento B: Letreiros;

¢) Segmento C: Caixas Personalizadas, Troféus e Chaveiros;

d) Segmento D: Personalizacdo a laser.
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Por isso, ja que um dos objetivos da empresa CorArte, ¢ oferecer produtos diferenciados,

ela ir4 trabalhar com os quatro segmentos a fim de atender as necessidades do seu publico alvo

em cada um desses segmentos.

4.6.7 Participacao pretendida no mercado

Quadro 16 - Capacidade produtiva ano X1

Produtos Janeiro | Fevereiro| Margo | Abril | Maio|Junho| Julho| Agosto | Setembro | Outubro [ Novembro|Dezembro| Total
Tabua de Carne 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 100 100 | 1200
Petisqueira 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Letras para Letreiro | 50 50 50 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50 50 50 50 50 600
Troféu 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Caixa Personalizada | 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Chaveiro 300 300 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 300 300 300 300 | 3600
Quadro 50 50 50 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50 50 50 50 50 600
Copo Térmico 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Cuia Chimarrédo 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Bomba Chimarréo 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Vira Mate 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Facas 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Tagas 60 60 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 60 60 60 60 720
Total 1040 1040 1040{1040[{1040] 1040| 1040] 1040 1040[ 1040 1040 1040{ 12480

Fonte: Elaborado pela autora, 2024

Para a elaboragdo da capacidade produtiva do primeiro ano de funcionamento da em-

presa, ja que ndo existem pardmetros de vendas para se ter um embasamento, foi considerado

uma capacidade produtiva de 100%, pois se presume que tudo o que a empresa for capaz de

produzir ela ird vender em sua totalidade.
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4.7  PLANO DE MARKETING

4.7.1 Posicionamento

A empresa CorArte, visa se posicionar no municipio como “A empresa com a melhor
qualidade e criatividade de produtos do municipio”.

Para isso, a empresa para se destacar no mercado deve concentrar seus esforgos em
varios aspectos da qualidade e inovagdo, garantindo que os produtos ofertados superem as ex-
pectativas dos clientes e a busca por produtos novos e diferenciados seja constante.

Dessa forma, ¢ possivel o cliente a enxergar claramente como uma empresa Unica e
diferenciada perante a concorréncia e saber que nela encontrara os produtos que procura prin-

cipalmente para presentear amigos e familiares com produtos criativos e de alta qualidade.
4.7.2 Estratégia de marketing (4P’s)

A partir da elaboragdo da matriz SWOT, foi possivel perceber que a empresa deve focar
nos seus pontos fortes, pois sao eles que a tornam diferenciada perante a concorréncia e sao
pontos que podem alavancar a empresa.

Dessa forma, as estratégias implementadas terdo como base o mix de marketing, aten-
dendo as varidveis: produto, preco, praga € promocao, a fim de alcangar o publico-alvo e im-

pulsionar a venda dos produtos da empresa.

Figura 11- Mix de Marketing (4P’s)

Mix de marketing

[\

/

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design ‘“ariedades
Caracteristicas Locais
MNome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos ™
Garartias Prego _ Prnmn;fm
Devolucdes Preco delista Promocio devendas
: Descontos Propaganda

Concessies Forca devendas

Prazo de pagamento Relacies piblicas

Condicies de financiam entao Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller, 2006.
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4.7.2.1 Produto

Produzir e comercializar produtos obtidos através de corte gravagdo a laser personali-
zada possuem diferenciais que ajudam a empresa a se destacar no mercado, o fato de que os
produtos confeccionados sdo precisos € permitirem criar designers Unicos com rapidez e sem
desperdicios de recursos, ¢ vantajoso.

A partir disso, a empresa optou por trabalhar atendendo os quatro segmentos definidos
(A, B, C e D), cada qual com suas caracteristicas e diferenciais para atender as necessidades
dos clientes, porém, com o mesmo padrao de qualidade e exceléncia de atendimento.

Fardo parte do mix de produtos ofertados pela empresa CorArte: tabuas de carne, petis-
queiras, letreiros, troféus, caixas personalizadas, chaveiros, quadros e customiza¢ao a laser em

tagas, garrafas, facas, tabuas de corte, chaveiros e quadros.

Figura 12 - Algumas pecas do mix de produtos que podem ser ofertados

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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A comercializagao desses produtos serd um diferencial no mercado pois sera oferecido
a opgao de gravagdes personalizadas, seja nomes, datas ou mensagens, tornando o produto ideal
para presentes. A fabricacdo de formatos e estilos diversificados, onde o cliente podera ousar
da criatividade sdo caracteristicas que tornam a empresa diferente da concorréncia e, conforme
demonstrou a pesquisa de mercado, os potenciais clientes procuram esses produtos para pre-

sentear.
4.7.2.2 Preco

Na pesquisa de mercado realizada, ao buscar definir o que o cliente procura em um
produto na hora da compra, o elemento prego foi o segundo mais votado. A partir disso, en-
tende-se que os clientes estdo dispostos a pagar, mas por um produto que atenda determinados
padroes de qualidade.

Para a venda dos produtos, os pregos foram definidos para que cubram os custos envol-
vidos nos processos € para que sejam precgos ideais que posicionem o produto de forma eficaz
no mercado, sendo proéximos dos precos que os concorrentes estdo praticando.

Com base na pesquisa, foi possivel identificar a frequéncia e qual o valor que as pessoas
estariam dispostas a gastar por compra. Identificou-se que, a maioria das pessoas estariam dis-
postas a comprar uma vez por ano e, disseram estar dispostas a gastar até R$200,00 por compra.

Da mesma forma, as empresas e pessoas juridicas, estdo dispostas a comprar uma vez

por ano, gastando entre R$500,00 (quinhentos reais) ¢ R$1000,00 (mil reais) por compra.

Grafico 4 - Frequéncia de compra pessoas fisicas

Frequéncia de Compra Pessoas Fisicas

5%

M A cada 6 meses

M Cada 15 dias
Cada 2 meses
Cada 3 meses

W Uma vez por ano

B Uma vez por més

Fonte: Dados da pesquisa, 2024
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Grafico 5 - Valor gasto por compra pessoas fisicas

Valor gasto por compra Pessoas
Fisicas

4% 4% 2%

B Acima de R$501,00
m Até R$200,00

mDe RS201,00a
R$300,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Grafico 6 - Frequéncia de compra pessoas juridicas

Frequéncia de Compra Pessoas
Juridicas

W A cada 6 meses
M Cada 15 dias
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Cada 3 meses

B Uma vez por ano

M Uma vez por més

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Grafico 7 - Valor gasto por compra pessoas juridicas

Valor Gasto por Compra Pessoas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2024
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Considerando que os clientes possuem preferéncias variadas para pagamentos, € que a
empresa tem o objetivo de reduzir barreiras para que o cliente finalize a compra, os pagamentos
poderdo ser feitos em dinheiro, cartdes de crédito, cartdes de débito, transferéncia bancaria,

pagamento por QR code e Pix. O valor, independente da forma de pagamento sera o mesmo.

4.7.2.3 Praca

A localizacdo ideal definida para a loja foi o centro da cidade pois facilita em varios
aspectos. O centro da cidade é consideravelmente pequeno, a maioria dos comerciantes, con-
sultorios e outros estabelecimentos se concentram neste local, além de concentrar a principal
avenida de entrada e saida da cidade, por isso, ha uma grande movimentagdo de pessoas, inclu-
indo aquelas que se deslocam de outras cidades proximas para fazer compras ou buscar outro
tipo de servigo no centro, por esse motivo, estando bem localizada, ¢ de facil acesso para os
potenciais clientes e a loja terd boa visibilidade, o que pode atrair ainda mais clientes e aumentar
as vendas.

O valor do aluguel nesta regido ¢ maior que os demais bairros, mas pelo fato das vanta-
gens ja citadas e a ideia de que a loja bem localizada faz seu marketing natural, facilita a logis-
tica e o fato de que ja existe uma reducao de gastos da produgao por ocorrer na garagem de casa
da proprietaria ja4 compensa o valor gasto. O horario de atendimento serd como a maioria do
comércio, atendendo nos dias de semana das 08:00hrs as 18:00hrs e aos sabados das 08:00hrs
as 12:00hrs.

Outra vantagem, ¢ que a loja possui muitas janelas de vidro, por isso serd aproveitado a
iluminagdo natural a fim de proporcionar uma sensacdo agradavel aos clientes. Quanto a deco-
racdo, tudo o que estiver exposto na loja, seja nas prateleiras, paredes e afins, além de fazer
parte da decoracdo sera para venda, o objetivo € garantir que se possua em loja 0 maximo de

produtos possiveis para instigar a compra e criatividade dos clientes.

4.7.2.4 Promoc¢do

Os potenciais clientes da empresa CorArte, gostariam, segundo a pesquisa de mercado
realizada, de receber informagdes e ofertas sobre os produtos principalmente pelas redes sociais,
72,9% demonstraram esse interesse. Da mesma forma, outros 47,9% gostariam de receber via
WhatsApp. J& as pessoas juridicas, 68,4% preferem se deslocar até a loja fisica para realizar

suas compra e 42,1% tem interesse em receber um catalogo ou portifélio dos produtos.



82

Grafico 8 - Preferéncia de compra pessoas fisicas

Redes sociais (Facebook,

Instagram..) 175 (72.9%)

WhatsApp 115 (47.9%)

Catalogos 59 (24.6%)
0 50 100 150 200
Fonte: Dados da pesquisa, 2024
Grafico 9 - Preferéncia de compra pessoas juridicas
Ir até a loja fisica 13 (68.4%)
Venda porta a porta —2 (10.5%)
Comprar pela internet —7 (36.8%)

Catalogo (d|spon|b;\;z\i;13;ailst:f;§; 8 (42.1%)

0 5 10 15

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Assim, as principais redes sociais utilizadas para a divulgagdo dos produtos e da loja,
serdo o WhatsApp, Facebook e Instagram, mas ndo se exclui outras, como Tiktok e Youtube.
Serdo feitos postagens, videos, promogdes e sorteios diariamente a fim de aumentar o engaja-
mento nas redes, atrair novos clientes e estimular as vendas. E, o portifolio, serdo elaborados,
além do tradicional com a lista dos produtos, outros exclusivos para as datas comemorativas e
festivas.

Serdo disponibilizados como atrativo e incentivo para as pessoas conhecerem a loja car-

toes de visitas da empresa.
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Figura 13 — Exemplo de modelo cartao de visita

Fonte: Elaborado pela autora, 20242

4.8  PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro ¢ indispensavel para uma empresa, ele define seu sucesso e continui-
dade ao longo do tempo. Através dele € possivel analisar diversos aspectos da gestdo financeira
possibilitando a empresa tomar suas principais decisdes acerca de investimentos, expansoes €

operagOes em geral evitando gastos desnecessarios e contribuindo para o lucro da empresa.

4.8.1 Orcamento de vendas

Para o orcamento de vendas foi utilizada uma capacidade de producao de 100% e esse
or¢amento foi projetado para um ano contabilizando as vendas ja no primeiro més de funciona-

mento.

2 Um logotipo criado pelo site Turbologo como exemplo de identidade visual para a empresa CorArte.
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Tabela 1 - Projec¢ao de vendas para o ano X1

Tébuas de carne 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Receita RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 9.342,47 | RS 112.109,59

Petisqueira 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Receita RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 | RS 3.471,23 [ RS 3.471,23 | RS 41.654,79

Letras Decorativas Acrilico 8mm 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Receita RS 3.21233 | RS  3.212,33 | R$ 3.212,33 | RS 3.212,33 | RS 3.212,33 | RS 3.212,33 | RS 3.212,33 | RS 3.212,33 | RS 3.212,33 | RS 3.212,33 | R$ 3.212,33 [ RS 3.212,33 | RS 38.547,95

Letras Decorativas Acrilico 3mm 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Receita RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 1.294,52 | RS 15.534,25

Troféu MDF 6mm 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Receita RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS 121,47 | RS  1.457,64

Troféu MDF cores 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Receita RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 137,18 | RS 1.646,19

Troféu Acrilico 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Receita RS 288,08 | RS 288,08 [ RS 288,08 | RS 288,08 | RS 288,08 [ RS 288,08 | RS 288,08 | RS 288,08 | RS 283,08 | RS 28308 | RS 288,08 | RS 288,08 | RS 3.456,94

Caixa Personalizada MDF 3mm 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Receita RS 877,13 | RS 87713 [RS 877,13 |RS 877,13 |RS 877,13 [RS 87713 |[RS 87713 |RS 877,13 |RS 877,13 |RS 87713 | RS 877,13 | RS 877,13 | R$ 10.525,53

Caixa Personalizada MDF cores 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Receita RS 1.183,52 | RS 1.183,52 | RS 1.183,52 | RS 1.183,52 | RS 1.183,52 | R$ 1.183,52 | RS 1.183,52 | R$ 1.183,52 | RS 1.183,52 | RS 1.183,52 | RS 1.183,52 | RS 1.183,52 | RS 14.202,25

Chaveiro MDF 3mm 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Receita RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 269,51 | RS 3.234,07

Chaveiro MDF cores 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Receita RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS 281,26 | RS  3.375,12

Chaveiro Acrilico 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Receita RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS 410,96 | RS  4.931,51

Quadro MDF 3mm 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Receita RS 211,07 | RS 211,07 [RS 211,07 [RS 211,07 | RS 211,07 [RS 211,07 [RS 211,07 [RS 211,07 | RS 211,07 [RS 211,07 | RS 211,07 | RS 211,07 | RS 2.532,88

Quadro MDF cores 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Receita RS 287,67 | RS 287,67 | RS 287,67 | RS 287,67 | RS 287,67 | RS 28767 | RS 28767 |RS 287,67 | RS 28767 | RS 287,67 | RS 287,67 | RS 287,67 | RS 3.452,05

Copo Térmico 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Receita RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 10.002,74 | RS 120.032,88

Cuia para chimarrdo 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Receita RS 3.435,62 | RS 3.435,62 | RS 3.435,62 | RS 3.435,62 | RS 3.435,62 | RS 3.435,62 | RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 41.227,40

Bomba para Chimarrdo 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Receita RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 3.435,62 | RS 3.435,62 | RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 3.435,62 | RS 3.43562 | RS 3.43562 | RS 3.435,62 | RS 3.43562 | RS 41.227,40

Vira Mate 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Receita RS 435,62 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 43562 | RS 5.227,40

Facas 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Receita RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 5.079,45 | RS 60.953,42

Tagas 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Receita RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 1.791,78 | RS 21.501,37
Quantidade Més 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0 1040,0| RS 12.480,00
Receita Més RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 45.569,22 | RS 546.830,61

Fonte: Elaborado pela autora, 2024



Tabela 2 — Formagao de Pregos

Letras Letras Caixa Caixa
Tabua de . . |Decorativas|Decorativas|Troféu MDF [ Troféu MDF| Troféu Personaliza .
Petisqueira o o - Personalizada
Carne Acrilico Acrilico 3mm cores Acrilico da MDF MDF cor
PREGOS DE VENDA DA EMPRESA 8mm 3mm 3mm cores
Custos e Despesas Variaweis R$ 6820 R$ 4223 R$ 93,80 R$ 37,80 R$ 4,43 R$ 501 R$ 10,51 R$ 21,34 R$ 28,80
Custos e Despesas Fixas (26,16% do Prego) |R$ 24,44 R$ 1514 R$ 33,62 R$ 13,55 R$ 1,59 R$ 1,79 R$ 3,77 R$ 7,65 R$ 10,32
Margem de Lucro Desejada (0,84% do Prego) | R$ 0,79 R$ 0,49 R$ 1,09 R$ 0,44 R$ 0,05 R$ 0,06 R$ 0,12 R$ 0,25 R$ 0,33
(=) Preco de Venda a Partir do Markup R$ 9342 R$ 57,85 R$ 12849 R$ 51,78 R$ 6,07 R$ 6,86 R$ 14,40 R$ 29,24 R$ 39,45
Chaveiro | Chaveiro | Chaveiro Quadro Quadro Copo Cuia Bomba Vira Mate Facas Tacas
MDF 3mm | MDF cores | Acrilico MDF 3mm | MDF cores | Térmico | Chimarrao | Chimarrao ¢
R$ 1,97 R$ 2,05 R$ 3,00 R$ 6,16 R$ 840 R$ 121,70 R$ 41,80 R$ 41,80 R$ 530 R$ 61,80 R$ 21,80
R$ 0,71 R$ 0,74 R$ 1,08 R$ 2,21 R$ 3,01 R$ 4362 R$ 14,98 R$ 14,98 RS 1,90 R$ 22,15 R$ 7,81
R$ 0,02 R$ 0,02 R$ 0,03 R$ 0,07 R$ 0,10 R$ 1,41 R$ 0,48 R$ 0,48 R$ 0,06 R$ 0,72 R$ 0,25
R$ 2,70 R$ 2,81 R$ 4,11 R$ 844 R$ 11,51 R$ 166,71 R$ 57,26 R$ 57,26 R$ 7,26 R$ 84,66 R$ 29,86

Fonte: Elaborado pela autora, 2024
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A formagao de preco de venda foi definida com base no que foi presumido de capacidade para a producao e, foi utilizada a metodologia do

markup divisor para calcular o preco de cada produto, considerando custos e despesas fixas e variaveis e a margem de lucro desejada que ¢ 0,84%

do preco. A margem de lucro desejada foi definida considerando o capital investido no valor de R$ 52.030,00 e o percentual de remuneragao da

aplicacao de renda fixa, que ¢ uma renda garantida e que o mercado financeiro remunera hoje, o percentual ¢ de 0,74% mensais e anuais 8,88%, ¢

considerado um indice bom para uma empresa que esta iniciando suas atividades. Para a formagao de precos, foi preservado os valores referentes

ao més de janeiro, no valor total de R$ 11.918,98, entre custos ¢ despesas fixas, porém, em fevereiro em diante, teve-se uma redugdo de R$ 1.214,97

desse valor, conforme apresentado no BP adiante.
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4.8.2 Orcamento de producio

Nesta secao ¢ apresentado o or¢amento de producdo para o primeiro ano de exercicio da empresa, nele consta os custos variaveis e fixos de
acordo com as demandas de venda, ou seja, através do or¢amento de producao, foi possivel estimar a quantidade de produtos que a empresa ira

produzir anualmente para atender sua demanda. Abaixo € apresentado o orcamento de producao.



Tabela 3 - Or¢camento de produgdo para o ano X1
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_ Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

Tabua de Madeira Garapeira RS 7.820,00 | RS 7.820,00 | RS 7.820,00 | RS 7.820,00 [ RS 7.820,00 [ RS 7.820,00 | RS 7.820,00 | RS 7.820,00 | RS 7.820,00 | RS 7.820,00 [ RS 7.820,00 [ RS 7.820,00 | RS 93.840,00
Chapa de MDF 1,85x 2,75m 6mm Cru RS 584,53 | RS 584,53 | RS 584,53 | RS 584,53 (RS 584,53 | RS 584,53 | R$ 584,53 | RS 584,53 | RS 584,53 | RS 584,53 [ RS 584,53 | R$ 584,53 | RS 7.014,38
Chapa de MDF 2750x1850x6mm 2 Faces Cores Diversas RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 884,17 | RS 10.609,99
Chapa Acrilico Cores Diversas, Cristal e Espelhado 1000X2000x8MM [ RS  2.300,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | R$ 2.300,00 | R$ 2.300,00 | R$ 2.300,00 | R$ 2.300,00 [ RS 2.300,00 [ R$ 2.300,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00 | R$ 2.300,00 | R$ 27.600,00
Chapa Acrilico Cores Diversas, Cristal e Espelhado 1000X2000x3MM [ RS  1.164,00 | RS 1.164,00 | RS 1.164,00 | RS 1.164,00 | R$ 1.164,00 | RS 1.164,00 [ RS 1.164,00 [ RS 1.164,00 [ RS 1.164,00 | RS 1.164,00 | RS 1.164,00 | RS 1.164,00 | RS 13.968,00
Stanley Copo Térmico De Cerveja Com Tampa RS 7.194,00 | RS 7.194,00 | RS 7.194,00 [ RS 7.194,00 | RS 7.194,00 | RS 7.194,00 | RS 7.194,00 | RS 7.194,00 | RS 7.194,00 | RS 7.194,00 | RS 7.194,00 [ RS 7.194,00 | RS 86.328,00
Cuia para chimarrdo de porongo RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | RS 2.400,00 [ R$ 2.400,00 [ RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | R$ 2.400,00 | R$ 2.400,00 [ RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | RS 28.800,00
Bomba para chimarrdo Inox RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | R$ 2.400,00 [ RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | R$ 2.400,00 | R$ 2.400,00 [ RS 2.400,00 | RS 2.400,00 | RS 28.800,00
Vira Mate RS 210,00 | RS 210,00 | R$ 210,00 | RS 210,00 [ RS 210,00 | RS 210,00 | R$ 210,00 | R$ 210,00 | RS 210,00 | RS 210,00 [ RS 210,00 | RS 210,00 | RS 2.520,00
Faca para churrasco RS 3.600,00 | RS 3.600,00 | RS 3.600,00 | RS 3.600,00 [ RS 3.600,00 [ RS 3.600,00 | R$ 3.600,00 | RS 3.600,00 | RS 3.600,00 | RS 3.600,00 [ RS 3.600,00 [ RS 3.600,00 | RS 43.200,00
Tagas RS 1.200,00 | RS 1.200,00 | R$ 1.200,00 [ RS 1.200,00 | RS 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | RS 1.200,00 | R$ 1.200,00 | RS 1.200,00 | RS 1.200,00 [ R$ 1.200,00 | RS 14.400,00
Cola Atdxica Marcenaria Mdf 497g RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS 390,83 | RS  4.689,97
Verniz Incolor 900 ml RS 1.246,00 | RS 1.246,00 | RS 1.246,00 [ RS 1.246,00 | RS 1.246,00 | RS 1.246,00 | RS 1.246,00 | RS 1.246,00 | RS 1.246,00 | RS 1.246,00 | RS 1.246,00 [ RS 1.246,00 | RS 14.952,00
Embalagem dos Produtos RS 1.872,00 | RS 1.872,00 | RS 1.872,00 [ R$ 1.872,00 | RS 1.872,00 | RS 1.872,00 | RS 1.872,00 | RS 1.872,00 | RS 1.872,00 | RS 1.872,00 | RS 1.872,00 [ RS 1.872,00 | RS 22.464,00
Total RS 33.265,53 | RS 33.265,53 | RS 33.265,53 | RS 33.265,53 RS 33.265,53 | RS 33.265,53 | RS 33.265,53 | RS 33.265,53 | RS 33.265,53 RS 33.265,53 | RS 33.265,53 | RS 33.265,53 | RS 399.186,34
_ Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

Depreciagdo das Maquinas RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 RS 266,92 R$ 3.203,00
Uniforme do Auxiliar de Produgdo RS 88,00 - - - - - - - - - - - RS 88,00
EPI's para producdo RS 168,07, - - - - - - - - - - - RS 168,07
Materiais de Limpeza Producio RS 424,10 - - - - - - - - - - - RS 424,10
Energia Elétrica RS 480,00 RS 480,00 RS 480,00 RS 480,00 RS 480,00 R$ 480,00 RS 480,00 RS 480,00 R$ 480,00 RS 480,00 RS 480,00 RS 480,00 RS 5.760,00
Internet RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 960,00
Mao de Obra RS 2.516,21 R$2.516,21| R$2.516,21| R$2516,21| R$2.516,21| R$2.516,21] RS$2.516,21| R$2.516,21| R$2.516,21| R$2.516,21| R$2.516,21] RS$S2.516,21| RS$30.194,50
Saldrio RS 1.769,14 R$1.769,14| R$1.769,14| R$1.769,14 R$1.769,14| R$1.769,14] RS$1.769,14| RS$1.769,14| R$1.769,14| R$1.769,14| R$1.769,14| RS$1.769,14| RS$21.229,68
INSS RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 353,92 RS 4.246,99
FTGS RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 141,53 RS 1.698,37
Subtotal RS 2.264,59 RS 2.264,59 RS 2.264,59 R$ 2.264,59 RS 2.264,59 RS 2.264,59 R$ 2.264,59 RS 2.264,59 R$ 2.264,59 RS 2.264,59 RS 2.264,59 RS 2.264,59 RS 27.175,05
Prov. 1/3 Férias e EST RS 62,91 R$ 62,91 RS$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 RS 62,91 R$ 62,91 RS$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$62,91 R$ 62,91 RS 754,86
Prov. 13 Sal. EEST RS 188,72 RS 188,72 RS 188,72 RS 188,72 RS 188,72 R$ 188,72 RS 188,72 RS 188,72 R$ 188,72 RS 188,72 RS 188,72 R$ 188,72 RS 2.264,59
Total RS 4.023,29 R$3.343,12| RS$3.343,12| RS$3.343,12| RS$3.343,12| R$3.343,12| RS$S3.343,12| RS$3.343,12| RS$3.343,12| R$3.343,12| R$3.343,12| RS$3.343,12| RS$40.797,67
— Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Total

Total RS 37.288,82 | RS 36.608,65 | RS 36.608,65 | RS 36.608,65 | RS 36.608,65 [ RS 36.608,65 | RS 36.608,65 | RS 36.608,65 | RS 36.608,65 | RS 36.608,65 [ RS 36.608,65 | RS 36.608,65 | RS 439.984,01

Fonte: Elaborado pela autora, 2024
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Nesta se¢do ¢ apresentado o orcamento das despesas mensais administrativas e de vendas para o primeiro ano de exercicio da empresa,

ressaltando que a empresa CorArte ndao possui despesas associadas a financiamentos ou empréstimos com instituigdes financeiras. A seguir ¢

apresentado o orcamento das despesas administrativas e de vendas para o ano X1.

Tabela 4 - Despesas ano X1

_ Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro | Dezembro Total
Pro-Labore R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 R$ 2.500,00 |R$ 2.500,00| R$ 2.500,00 | R$ 2.500,00 [ R$ 2.500,00 | R$ 2.500,00 [ R$ 2.500,00 | R$ 2.500,00 | R$ 2.500,00 | R$ 2.500,00 |R$ 30.000,00
INSS Pré-Labore R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 | R$ 500,00 | R$ 500,00 | R$ 500,00 [ R$ 500,00 | R$ 500,00 [ R$ 500,00 | R$ 500,00 | R$ 500,00 | R$ 6.000,00
Depreciagéo Materiais Escritério R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 34,67 R$ 416,07
Uniforme R$ 88,00 - - - - - - - - - - - R$ 88,00
Contabilidade R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 [ R$ 300,00 | R$ 300,00 [ R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 3.600,00
Material de Escritorio R$ 80,00 R$ 80,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 160,00
Aluguel da Loja R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 |R$ 1.200,00| R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 [ R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 [ R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 |R$ 14.400,00
Agua e Luz R$ 230,00 R$ 230,00 R$ 230,00 R$ 230,00 | R$ 230,00 | R$ 230,00 | R$ 230,00 | R$ 230,00 | R$ 230,00 | R$ 230,00 | R$ 230,00 | R$ 230,00 | R$ 2.760,00
Sistema de Gestdo R$ 358,80 - - - - - - - - - - - R$ 358,80
Total R$ 5.291,47 R$ 4.844,67 R$ 4.764,67 | R$ 4.764,67 | R$ 4.764,67 | R$ 4.764,67 [ R$ 4.764,67 | R$ 4.764,67 [ R$ 4.764,67 | R$ 4.764,67 | R$ 4.764,67 | R$ 4.764,67 |R$ 57.782,87
_ Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro | Dezembro Total
Uniforme Vendedor R$ 88,00 - - - - - - - - - - - R$ 88,00
Salario R$ 1.769,14 R$ 1.769,14 R$ 1.769,14 | R$ 1.769,14 | R$ 1.769,14 | R$ 1.769,14 [ R$ 1.769,14 | R$ 1.769,14 [ R$ 1.769,14 | R$ 1.769,14 | R$ 1.769,14 | R$ 1.769,14 |R$ 21.229,68
INSS R$ 353,92 R$ 353,92 R$ 353,92 R$ 353,92 [ R$ 353,92 | R$ 353,92 | R$ 353,92 | R$ 353,92 | R$ 353,92 | R$ 353,92 | R$ 353,92 | R$ 353,92 | R$ 4.246,99
FTGS R$ 141,53 R$ 141,53 R$ 141,53 R$ 141,53 [ R$ 141,53 | R$ 141,53 | R$ 141,53 | R$ 141,53 | R$ 141,53 | R$ 141,53 | R$ 141,53 | R$ 141,53 | R$ 1.698,37
Subtotal R$ 2.264,59 R$ 2.264,59 R$ 2.264,59 | R$ 2.264,59 | R$ 2.264,59 | R$ 2.264,59 [ R$ 2.264,59 | R$ 2.264,59 [ R$ 2.264,59 | R$ 2.264,59 | R$ 2.264,59 | R$ 2.264,59 |R$ 27.175,05
Prov. 1/3 Férias e EST R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 62,91 R$ 754,86
Prov. 13 Sal. E EST R$ 188,72 R$ 188,72 R$ 188,72 R$ 188,72 | R$ 188,72 | R$ 188,72 | R$ 188,72 | R$ 188,72 | R$ 188,72 | R$ 188,72 | R$ 188,72 | R$ 188,72 | R$ 2.264,59
Subtotal R$ 2.516,21 R$ 2.516,21 R$ 2.516,21 | R$2.516,21| R$ 2.516,21| R$ 2.516,21 [ R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 [ R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 |R$ 30.194,50
Total R$ 2.604,21 R$ 2.516,21 R$ 2.516,21 R$ 2.516,21| R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 | R$ 2.516,21 [ R$ 2.516,21 | R$ 30.282,50

Fonte: Elaborado pela autora, 2024
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4.8.4 Projecao de resultados

Nesta se¢ao ¢ apresentado o demonstrativo de resultado do exercicio (DRE), que, de maneira detalhada, demostra o desempenho financeiro
da empresa ao longo do periodo de um més, correspondente ao primeiro més de exercicio da empresa CorArte. Nele, € possivel acompanhar o que
aconteceu com as receitas, despesas e custos no periodo, demonstrando que a empresa teve um lucro de R$ 384,71 no més.

Essa DRE ¢ apresentada por produto e seus respectivos resultados e, ao final, é apresentada a sintese do total da empresa no periodo a partir
do volume do que foi vendido.

Foi utilizado o modelo de DRE a partir do custeio variavel, assim, foram apresentados a margem de contribui¢cdo de cada produto unitaria-
mente a partir do seu total de quantidade que foram vendidos e, os custos e despesas fixas foram atribuidos somente ao valor total do resultado da
empresa, constando na ultima coluna.

Tabela 5 — Demonstrag¢do do resultado do exercicio ano X1

Letras Letras Caixa Caixa
Tabua de . . _|Decorativas|Decorativas| Troféu MDF | Troféu MDF | Troféu |Personaliza|Personaliza| Chaveiro | Chaveiro |Chaveiro| Quadro Quadro Copo Cuia Bomba Vira
RESUETADOIDAIEVERESS Carne R Acrilico Acrilico 3mm cores Acrilico| da MDF da MDF |MDF 3mm |MDF cores| Acrilico | MDF 3mm (MDF cores| Térmico |Chimarrdo|Chimarrao| Mate AR gacaeppvacgiot)
8mm 3mm 3mm cores
Prego de Venda (unitario) 93,42 57,85 128,49 51,78 6,07 6,86 | 14,40 29,24 39,45 2,70 2,81 4,11 8,44 11,51 166,71 57,26 57,26 7,26 84,66 29,86
(-) Custos e Despesas Variaveis (unitarios) 68,20 42,23 93,80 37,80 4,43 5,01 10,51 21,34 28,80 1,97 2,05 3,00 6,16 8,40 121,70 41,80 41,80 5,30 61,80 21,80
(=) Margem de Contribuigao (unitaria) 25,22 15,62 34,69 13,98 1,64 1,85 3,89 7,89 10,65 0,73 0,76 1,11 2,28 3,11 45,01 15,46 15,46 1,96 22,86 8,06
Quantidade Vendida 100 60 25 25 20 20 20 30 30 100 100 100 25 25 60 60 60 60 60 60
Vendas Totais 9.342,47 3.471,23 3.212,33 1.294,52 121,47 137,18 | 288,08 877,13 1.183,52 269,51 281,26 410,96 211,07 287,67 | 10.002,74 3.435,62 3.435,62 | 435,62 | 5.079,45 | 1.791,78 45.569,22
(-) Custos e Despesas Variaweis Totais 6820,00 2534,00 2345,00 945,00 88,67 100,14| 210,30 640,30 863,97 196,74 205,32 300,00 154,08 210,00 7302,00 2508,00 2508,00| 318,00| 3708,00| 1308,00 33.265,53
(=) Margem de Contribuigao Total 2.522,47 937,23 867,33 349,52 32,80 37,04 77,78 236,82 319,55 72,77 75,94 110,96 56,99 77,67 | 2.700,74 927,62 927,62 | 117,62 | 1.371,45 483,78 12.303,69
(-) Custos e Despesas Fixas Totais R$ 11.918,98
(=) LUCRO 384,71

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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4.8.5 Projecao de fluxo de caixa

Nesta sessao sera apresentada a projecao de fluxo de caixa (DFC), or¢ado para o primeiro ano de funcionamento da empresa, permitindo
visualizar os recebimentos e pagamentos mensais conforme demonstrado a seguir.
Para as vendas, foi atribuido um valor de recebimento, 50% serdo a vista e 50% serdo a prazo. Os imobilizados foram pagos no primeiro

periodo, sendo os méveis e equipamentos, ferramentas, uniformes e EPI’s e, as despesas relativas a limpeza e sistema de gestdo da mesma forma.



Tabela 6 - Demonstra¢do do Fluxo de Caixa, ano X1
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Saldo Inicial R$ 52.030,00 |-R$ 8.826,44 |-R$ 6.92517 [-R$ 5.023,89 |-R$ 3.122,62 |-R$ 1.221,34 | R$ 679,93 | R$ 258121 | R$ 4.482,48 | R$ 6.383,76 | R$ 8.285,03 | R$ 10.186,31
Vendas a vista R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61
Vendas a prazo R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61 | R$ 22.784,61
Total de Recebimentos | R$ 22.784,61 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22 | R$ 45.569,22
Matéria Prima R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53 | R$ 33.265,53
Pré-labore R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00 | R$ 3.000,00
Saldrios R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28 | R$ 3.538,28
13 Saldrio R$ 37743|R$ 37743|R$ 37743 |R$ 37743|R$ 37743 |R$ 37743|R$ 37743 |R$ 37743 |R$ 37743|R$ 37743 |R$ 37743 |R$ 37743
INSS R$ 70783|R$ 70783|R$ 707,83|R$ 70783|R$ 707,83|R$ 70783|R$ 70783|R$ 707,83 |R$ 70783|R$ 707,83|R$ 707,83 |R$ 707,83
FGTS R$ 28306 |R$ 283,06 |R$ 28306|R$ 283,06 (RS 283,06 R$ 28306|R$ 283,06 (RS 283,06|R$ 28306 |R$ 28306|R$ 28306|R$ 283,06
Férias R$ 12581|R$ 12581 |R$ 12581 |R$ 12581 (R$ 12581 |R$ 12581 |R$ 12581 |R$ 12581 |R$ 12581 |R$ 12581 |R$ 12581 |R$ 125,81
Moveis e Equipamentos | R$ 36.190,72 - - - - - -

Ferramentas R$ 2.56742 - - - - - -

Luz e Agua R$ 710,00 (R$ 710,00 |R$ 710,00/ R$ 710,00/ R$ 710,00 (R$ 710,00 | R$ 710,00 | R$ 710,00 | R$ 710,00 [R$ 710,00 [ R$ 710,00 |R$ 710,00
Uniformes R$ 264,00 - - - - - -

EPI's paraProdugdo |R$ 168,07 - - - - - -

Internet R$ 8000({R$ 8000|R$ 80,00/R$ 8000|R$ 8000(R$ 8000|R$ 80,00/R$ 80,00|R$ 8000(R$ 80,00(R$  80,00|R$ 80,00
Contabilidade R$ 300,00 [ R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 R$ 300,00 |R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
Aluguel R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00
Material de Expediente |R$ 80,00 | R$ 80,00 | R$}  8000|R$ 8000|R$ 8000(R$} 8000(R$ 8000(R$ 8000(R$S 80,00|R$ 80,00|R$ 8000|R$ 80,00
Limpeza R$ 42410 - - - - - -

Sistema de Gestéo R$ 358,80 - - - - - -

Impostos sobre Vendas | R$ 2.278,46 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92 | R$ 4.556,92
Total de Pagamentos R$ 83.641,05 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94 | R$ 43.667,94
Saldo Final -R$ 8.826,44 |-R$ 6.92517 |-R$ 5.023,89 |-R$ 3.122,62 |-R$ 1.221,34 [R$ 679,93 | R§ 2.581,21 | R$ 4.482,48 | R$ 6.383,76 | R$ 8.285,03 | R$ 10.186,31 | R$ 12.087,58

Fonte: Elaborado pela autora, 2024




4.8.6 Projecao Patrimonial

Abaixo sera apresentado o Balango Patrimonial do primeiro ano de exercicio da empresa CorArte.

Tabela 7 — Balanco Patrimonial ano X1
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BALANGO PATRIMONIAL Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro
ATIVO 52.415 54.014 55.614 57.214 58.813 60.413 62.013 63.613 65.212 66.812 68.412 70.011
ATIVO CIRCULANTE 13.958 15.859 17.761 19.662 21.563 23.465 25.366 27.267 29.168 31.070 32.971 34.872
Caixa 8.826,44 |- 6.925,17 5.023,89 3.122,62 1.221,34 679,93 2.581,21 4.482,48 6.383,76 8.285,03 10.186,31 12.087,58
Clientes a Receber 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61 22.784,61
ATIVO NAO CIRCULANTE 38.457 38.155 37.853 37.552 37.250 36.949 36.647 36.345 36.044 35.742 35.441 35.139
Maquinas e equipamentos Prod. 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00 32.030,00
(-) Depreciagdo acumulada 266,92 533,83 800,75 1.067,67 1.334,58 1.601,50 1.868,42 2.135,33 2.402,25 2.669,17 2.936,08 3.203,00
Moveis e utensilios 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72 4.160,72
(-) Depreciagao acumulada 34,67 69,35 104,02 138,69 173,36 208,04 242,71 277,38 312,05 346,73 381,40 416,07
Ferramentas 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42 2.567,42
PASSIVO 52.415 54.014 55.614 57.214 58.813 60.413 62.013 63.612 65.212 66.812 68.412 70.011
PASSIVO CIRCULANTE - - - - - - - - - - - -
PATRIMONIO LIQUIDO 52.415 54.014 55.614 57.214 58.813 60.413 62.013 63.612 65.212 66.812 68.412 70.011
Capital social 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00 52.030,00
Lucros/Prejuizos Acumulados 384,71 1.984,39 3.584,07 5.183,75 6.783,43 8.383,11 9.982,79 11.582,47 13.182,15 14.781,83 16.381,51 17.981,19

Fonte: Elaborado pela autora, 2024

O Balango patrimonial ¢ apresentado de uma forma simplificada, o saldo de caixa corresponde ao valor do saldo final do fluxo de caixa e,

os unicos valores a receber correspondem aos clientes que € 50 % das vendas que acontecem a prazo. No ativo ndo circulante, todos os maquinarios,

equipamentos, moveis e ferramentas foram adquiridos em janeiro e nao foram feitas novas aquisi¢des, somente foram atribuidas as depreciagdes.

No passivo circulante ndo tem valores pois, no proprio fluxo de caixa, ja foram apresentados os pagamentos das despesas e as compras foram feitas

dentro do proprio més nao restando saldo para pagar no més seguinte.
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O patriménio liquido corresponde basicamente ao capital social que foi integralizado, correspondendo ao valore de R$52.000,30 e, os lucros
e prejuizos acumulados correspondem ao acimulo do valor dos lucros ao longo dos periodos, correspondendo ao valor de R$ 384,71, acumulado
més a més e, além disso, no segundo més ¢ o acumulado somado ao valor de R$ 1.214,97 que se referem as despesas fixas que aconteceram

somente no més de janeiro, conforme DFC, e que, a partir de janeiro nao sao considerados mais pois nao se repetem nos meses seguintes.
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4.8.7 Indicadores de desempenho projetado e analise

Tabela 8 — Indicadores de Desempenho

Letras Letras . . Caixa Caixa
. . ; Troféu Troféu . . .
Tabua de Petisqueira Decorativas|Decorativas MDF MDF Troféu |Personaliz|Personaliz
Carne s Acrilico Acrilico 3mm cores Acrilico | ada MDF | ada MDF
RESULTADO DA EMPRESA 8mm 3mm 3mm cores
Ponto de Equilibrio (Unidades) 472,51 763,03 343,55 852,52 | 7.268,36 | 6.435,86 | 3.064,75 1.509,85 1.118,98
Margem de Seguranga (%) 15% 41%) 44% 110% 1173% 1039%) 495%) 162% 120%
Alavancagem 6,56 2,44 2,25 0,91 0,09 0,10 0,20 0,62 0,83
Lucratividade 4% 11%) 12%) 30% 317% 280%) 134%) 44% 33%
Margem de Contribuigdo por Unidade | R$ 25,22 | R$ 15,62 | R$ 34,69 R$ 13,98 | R$ 1,64 |R$ 1,85|R$ 3,89 (R$ 7,89 | R$ 10,65

Chaveiro | Chaveiro | Chaveiro | Quadro Quadro Copo Cuia Bomba

MDF 3mm | MDF cores| Acrilico |MDF 3mm |MDF cores| Térmico |Chimarrdao|Chimarrao Vira Mate|  Facas Jagas

16.379,75 | 15.695,22 | 10.741,79 | 5.228,56 | 3.836,35 264,79 770,94 770,94 | 6.080,26 521,45 | 1.478,23

529% 507% 347% 675% 495% 14%) 41% 41% 327% 28% 80%
0,19 0,20 0,29 0,15 0,20 7,02 2,41 2,41 0,31 3,56 1,26
143% 137% 94% 182% 134% 4% 11%) 11%) 88% 8% 21%

R$ 073|R$ 076 | R$ 1,11 |R$ 2,28| R$ 3,11 |R$ 4501 |R$ 1546 |R$ 1546 | R$ 1,96 [ R$ 22,86 | R$ 8,06

Fonte: Elaborado pela autora, 2024

Para o ponto de equilibrio constatou-se que a quantidade de produtos que a empresa
precisa vender, caso ela optasse por trabalhar vendendo um unico produto, € elevada para con-
seguir cobrir seus custos e despesas fixas. A produgdo de troféus, caixas personalizadas, cha-
veiros, quadros, vira-mate e tacas sao os produtos com maior destaque para o aumento da pro-
dugdo para cobrir os custos e despesas.

A margem de seguranga indica o quanto, em rela¢do ao volume que foi produzido de
cada produto, as vendas podem cair antes que a empresa atinja o ponto de equilibrio. Os pro-
dutos troféu, chaveiro e quadro se destacam e indicam estar bem acima do ponto de equilibrio
em comparagao com os demais, suas margens sao 1173%, 1039%, 495%, 559%, 507%, 347%,
675% e 495%. Aquelas que estdo entre 15%, 14% e 28%, que sdo respectivamente as tdbuas de
carne, copo térmico e facas, a empresa deve olhar com atencdo principalmente para as deman-
das que, se tiverem queda podem apresentar prejuizos.

A alavancagem indica quanto cada percentual de aumento nas vendas impacta a lucra-
tividade. Os produtos com maior lucratividade sdo a tdbua de carne e o copo térmico, com

margens de 6,56% e 7,02%, respectivamente.
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As margens de lucratividade representam o percentual de lucro que cada produto esta
gerando neste momento. Entre os produtos, o troféu, o chaveiro, o quadro e o vira-mate apre-
sentam como melhores margens. Enquanto que, tdbua de carne, petisqueira, letras decorativas,
copo térmico, cuia e bomba para chimarrdo e facas, demostram que estdo gerando lucro, porém
o retorno ainda ¢ baixo, a empresa precisa aumentar sua eficiéncia operacional ou reduzir custos
para aumentar a lucratividade desses produtos.

A margem de contribui¢do por unidade, que também aparece na DRE, representa o per-
centual que cada produto contribui em relagao aos custos e despesas variaveis. Os produtos com
maior contribui¢ao para cobrir os custos, sdo tdbuas de carne, letras decorativas em acrilico 8
mm, copo térmico e facas. A empresa pode utilizar a margem de contribui¢do para avaliar a

reducdo dos custos ou aumentar os precos de venda dos produtos.

Tabela 9 — Indicadores de Desempenho

Anadlises de Indicadores

Indicadores Janeiro | Fevereiro| Margo Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Liquidez Corrente - - - - - - - - - - - -
Liquidez Imediata - - - - - - - - - - - -
ROE 0,73 0,71 0,69 0,67 0,65 0,64 0,62 0,60 0,59 0,58 0,56 0,55
ROA 0,73 0,71 0,69 0,67 0,65 0,64 0,62 0,60 0,59 0,58 0,56 0,55
Margem liquida 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84

Fonte: Elaborado pela autora, 2024

Para célculos, os indices de liquidez foram ignorados porque a empresa nao possui di-
vidas nem de curto nem de longo prazo. O passivo da empresa ¢ formado praticamente pelo
patrimoénio liquido, entdo, neste caso, os indices de liquidez perdem a importancia, a empresa
sempre tem dinheiro suficiente em caixa para pagar suas obrigagdes € ela ndo possui obrigacdes
para pagar nos periodos seguintes.

O ROE (Retorno sobre o Patriménio Liquido) indica o retorno obtido pelos acionistas
em relacdo ao valor investido. No primeiro més de janeiro, o retorno foi de 0,73%, proximo da
margem de lucro desejada, que foi definida com base nas taxas de pagamentos de 0,74% ao
més oferecidas pela renda fixa, devido a arredondamentos, as porcentagens nao foram idénticas.
O ROE, vai diminuindo ao longo dos meses em consequéncia do Patrimonio Liquido que au-
menta més a mes.

Os valores de ROE e ROA sao iguais porque a empresa nao utiliza capital de terceiros;

o0 ativo ¢ igual ao passivo, composto apenas pelo capital proprio.
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A margem liquida permanece conforme o valor definido e calculado previamente, com

uma margem de lucro exigida de 0,84%.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O microempreendedor individual (MEI) desempenha um papel essencial na economia
brasileira, sendo um dos principais motores de inovag¢ao, diversificagdo econdmica, geracao de
empregos ¢ renda, além de contribuir significativamente para o desenvolvimento econémico
local. Desde a criagdo dessa categoria, em 2008, a abertura de pequenos negdcios tornou-se
mais acessivel, com a reducdo da burocracia e a oferta de beneficios importantes, como o acesso
a direitos previdenciarios e as linhas de crédito com juros reduzidos. Esses fatores apresentam
maior estabilidade para quem esté iniciando sua jornada empreendedora.

Apesar da sua importancia na economia, os microempreendedores enfrentam desafios
nas suas operagdes que podem levar ao fechamento precoce do negdcio e consequentemente,
viram estatisticas de faléncia pois fecham ainda nos primeiros anos de funcionamento. Os prin-
cipais motivos sdo a falta ou inexisténcia de planejamento, gestdo financeira ineficiente, falta
de conhecimento de mercado, de concorréncia e de marketing.

Diante do exposto percebe-se a importancia de realizar um bom planejamento para iden-
tificar oportunidades, desafios e viabilidade do negdcio antes mesmo de por em pratica, mini-
mizando as chances de faléncia.

Dessa forma, os principais objetivos desse plano de negdcio foram alcangados e desen-
volvidos, foram feitos levantamentos dos planos operacionais, de marketing, financeiro e orga-
mentarios, onde, pode-se concluir que o empreendimento se apresenta como uma excelente
oportunidade de investimento.

Na cidade em questdo, o negdcio serd o Unico a oferecer servigos personalizados de
corte e gravagdo a laser personalizados, o que representa uma vantagem competitiva. Além
disso, a localizagdo central para vendas, com elevado fluxo de pessoas, incluindo visitantes de
municipios proximos, aliada a forte cultura gaucha do churrasco e do chimarrdo, potencializa a
demanda pelos produtos e servigos oferecidos.

Uma das dificuldades encontradas no decorrer do estudo est4 relacionada a coleta de
dados, foram disponibilizados questionarios para pessoas fisicas e juridicas; que sdo os princi-
pais publicos alvo da empresa; das pessoas fisicas foram levantados dados satisfatorios porém,
da parte das pessoas juridicas houve um retorno muito baixo, o que dificultou conhecer esse
publico, seu consumo, intengdes de compra, precos € demais perguntas relacionadas que era

justamente o objetivo da pesquisa de mercado.
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Ainda assim a pesquisa de mercado foi de grande importancia para revelar preferéncias
e habitos de consumo do publico alvo, onde se evidenciou que a qualidade foi apontada como
a principal selecao de escolha entre os consumidores, o que estd alinhado com os objetivos da
empresa, que prioriza a entrega de produtos de alta qualidade.

A empresa em sua forma legal e juridica serd registrada como uma empresa individual
e de responsabilidade limitada. Sua estrutura organizacional serd completa e enxuta, composta
pelos setores de administra¢do, producdo, vendas e marketing, o que facilitara a gestdo. Ativi-
dades relacionadas a contabilidade, questdes tributarias e trabalhistas serdo terceirizadas, sendo
realizadas por um escritorio de contabilidade local.

Para o plano financeiro os calculos foram elaborados com base na presuncao de uma
capacidade produtiva de 100%, onde tudo que for fabricado sera vendido més a més, essa ca-
pacidade foi presumida pois ndo existem dados ja existentes para mensuracao e utilizagdo.

Para a formacao de precos, foi utilizada a metodologia do markup divisor para calcular
o valor de cada produto. O percentual de margem de lucro desejado foi definido com base na
rentabilidade das aplicagdes de renda fixa, que atualmente oferece um retorno de 0,74% ao més.

Apesar da sua viabilidade de suas operacdes, a empresa precisard atingir um volume de
vendas significativo para cobrir os custos totais, que incluem despesas fixas e variaveis, devido
ao seu carater elevado. No entanto, o plano demonstra que o negdcio € rentavel, com projecoes

de lucro ja a partir do primeiro més de operacgao.



99

REFERENCIAS

A TAXA de sobrevivéncia das empresas no Brasil. Sebrae, 29 mar. 2023. Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/a-taxa-de-sobrevivencia-das-empresas-no-bra-
sil,d5147a3a415f5810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso em: 09 ago. 2024.

A TAXA de sobrevivéncia das empresas no Brasil. Sebrae, 29 mar. 2023. Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/a-taxa-de-sobrevivencia-das-empresas-no-bra-
sil,d5147a3a415f5810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso em: 09 ago. 2024.

AIDAR, Marcelo M. Empreendedorismo (Colecdo Debates em Administragdo). Sdo Paulo:
Cengage Learning Brasil, 2007.

ANDRADE, Miriam Gomes Vieira de. Organizac¢oes do terceiro setor: estratégias para cap-
tacdo de recursos junto as empresas privadas. Disponivel em: https://reposito-
rio.ufsc.br/xmlui/handle/123456789/82588. Acesso em: 18 set. 2024.

ASHOKA EMPREENDEDORES SOCIAIS e MACKISEY e Cia. Inc. Empreendimentos so-
ciais sustentaveis. Sdo Paulo: Peirdpolis, 2001

BIAGIO, Luiz Arnaldo. Plano de negdcios: estratégia para micro e pequenas empresas. Sao
Paulo: Manole, 2005.

BIAGIO, Luiz Arnaldo; BATOCCHIO, Antonio. Plano de negdcios: estratégia para micro e
pequenas empresas. 3. ed. Sdo Paulo: Manole, 2018.

BOLFARINE, Heleno.; BUSSAB, Wilton de Oliveira. Elementos de amostragem. Sao Paulo:
Bliicher, 2005

CECCONELLO, Antonio R. A Construcao do Plano de Negocio. Rio de Janeiro: Saraiva,
2012. E-book. p.. ISBN 9788502087934. Disponivel em: https://app.minhabiblio-
teca.com.br/reader/books/9788502087934/. Acesso em: 26 out. 2024.

CHIAVENATO, Idalberto. Empreendedorismo: dando asas ao espirito empreendedor. Sao
Paulo: Saraiva, 2004.

CRESWELL, John W. Investigacido qualitativa e projeto de pesquisa. Porto Alegre: Grupo
A, 2014. E-book. ISBN 9788565848893. Disponivel em: https://app.minhabiblio-
teca.com.br/#/books/9788565848893/. Acesso em: 09 ago. 2024.

DE OLIVEIRA NASCIMENTO, Méyra Stephanie; DE LIMA WORMHOUDT, Talitha Passos.
Explorando a Alavancagem Operacional: Uma Revisdo Bibliografica, 2024.

DORNELAS, José. Empreendedorismo, transformando ideias em negdcios. Sdo Paulo: Edi-
tora Empreende, 2021. E-book. ISBN 9786587052083. Disponivel em: https://app.minhabibli-
oteca.com.br/#/books/9786587052083/. Acesso em: 28 jul. 2024.



100

DORNELAS, Jos¢. Empreendedorismo: transformando ideias em negdcio. 4. ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2012.

DORNELAS, José. Empreendedorismo: transformando ideias em negdcio. 3.ed. Rio de Ja-
neiro: Campus, 2008.

ELIAS, Otavio. A teoria de Schumpeter: Inovacao, Destrui¢ao Criativa e Ciclos de Desen-
volvimento Econdmico. 2024. Disponivel em: https://teamstrategy.com.br/a-teoria-de-schum-
peter-inovacao-destruicao-criativa-e-ciclos-de-desenvolvimento-economico/. Acesso em: 18
set. 2024.

FARAH, Osvaldo E.; CAVALCANTI, Marly; MARCONDES, Luciana P. Empreendedorismo
estratégico: criacio e gestio de pequenas empresas. 2 edicdo. Sdo Paulo: Cengage Learning
Brasil, 2017.

FARAH, Osvaldo Elias; CAVALCANTI, Marly; MARCONDES, Luciana Passos. Empreen-
dedorismo estratégico: criacdo e gestio de pequenas empresas. Sdo Paulo: Cengage Lear-
ning, 2020.

FIGUEIREDO, Marcus. Mercado de maquinas de corte a laser deveré apresentar forte cresci-
mento nos proximos anos. Manufatura Digital, 31 ago. 2023. Disponivel em: https://www.ma-
nufaturadigital.com/mercado-de-maquinas-de-corte-a-laser/. Acesso em: 09 ago. 2024.

FILION, L. J. O plano de negécios e seus componentes. In: FILION, L. J. et al. Boa ideia! E
agora. Plano de negdcio, o caminho seguro para criar e gerenciar sua empresa. Sao Paulo: Cul-
tura Editores Associados, 2000.

FRANCO, Maria Laura P. Barbosa. Analise de Conteudo. Sao Paulo: Editora Autores Associ-
ados, 2021.

FREIRE, Paulo. Pedagogia da autonomia. So Paulo: Paz e Terra, 2011.

GABRIEL, Fabiano; NETO, Alexandre Assaf; CORRAR, Luiz Jodo. O impacto do fim da cor-
recdo monetaria no retorno sobre o patrimonio liquido dos bancos no Brasil. Revista de Admi-
nistracao-RAUSP, v. 40, n. 1, p. 44-54, 2005

GIL, Antonio C. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 7* edi¢do. Rio de Janeiro: Atlas, 2022.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

GITMAN, Lawrence J. Principios de Administracido Financeira. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson
Education, 2010.

HISRICH, R. D.; PETERS, M. P.; SHEPHERD, D. A. Empreendedorismo. Porto Alegre: Bo-
okman, 2014.

IBGE. Cidades e Estados. Em 2023. Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sc/xa-
xim/panorama. Acesso em: 18 set. 2024.



101

IPESIDIGITAL. Demanda por fresadoras CNC deve aumentar nos proximos anos, 19
AGO. 21. Disponivel em: https://ipesi.com.br/demanda-por-fresadoras-cnc-deve-aumentar-
nos-proximos-anos/. Acesso em: 20 out. 2024.

IRONLASERCNC. Inovacdes e tendéncias na industria de corte e gravacio a laser, 21 fev
2023. Disponivel em: https://ironlasercnc.com.br/inovacoes-e-tendencias-corte-gravacao-a-la-
ser/. Acesso em: 20 out. 2024.

KOTLER, P. Administracio de Marketing: analise, planejamento, implementagado e controle.
5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip. Marketing Essencial: conceitos, estratégias e casos. 2. ed. Sao Paulo: Pren-
tice Hall, 2005.

LEMES, Anténio. Administrando Micro e Pequenas Empresas - Empreendedorismo e
Gestao. 2% edicdo. Rio de Janeiro: GEN Atlas, 2019. E-book. pag.3. ISBN 9788595150393.
Disponivel em: https://app.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788595150393/. Acesso em:
26 out. 2024.

MAIS de 730 mil empresas ja fecharam no pais em 2023. Agora, 03 ago. 2023. Disponivel em:
https://www.terra.com.br/noticias/mais-de-730-mil-empresas-ja-fecharam-no-pais-em-
2023,a3b053a8bab52fcf72c9e7d0b1ce3a8agzib8sgj.html. Acesso em: 09 ago. 2024.

MANUEL, Silvio; HONRADO, Maria Graciete. Um Breve Retrato do Perfil Empreendedor.
Disponivel em: https://periodicos.ufsm.br/JESTA/article/view/39588/43013. Acesso em: 18 set.
2024.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de metodologia cien-
tifica. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de pesquisa. 7. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2011.

MAS afinal, o que ¢ empreendedorismo? Sebrae, 08 nov. 2023. Disponivel em: https://www.se-
brae-sc.com.br/blog/o-que-e-empreendedorismo. Acesso em: 09 ago. 2024.

MASCARENHAS, Sidnei Augusto. Metodologia cientifica. Sdo Paulo: Pearson Education do
Brasil, 2012.

MICRO e pequenas empresas geram 80% dos empregos formais no pais, diz Sebrae. G1, 04
mar. 2024. Disponivel em: https://gl.globo.com/empreendedorismo/noticia/2024/03/04/micro-
e-pequenas-empresas-geram-80percent-dos-empregos-formais-no-pais-diz-sebrae.ghtml,
Acesso em: 09 ago. 2024.

MOTORES da economia: micro e pequenas empresas geraram 8 em cada 10 empregos em 2023.
Agéncia Sebrae de Noticias Nacional, 2 fev. 2024. Disponivel em: https://agenciase-
brae.com.br/economia-e-politica/motores-da-economia-micro-e-pequenas-empresas-geraram-
8-em-cada-10-empregos-em-2023/. Acesso em: 22 mar. 2024.



102

NAJBERG, Estela; TETE, Marcelo F.; BORGES, Marcos M.; e outros. Empreendedorismo
Sustentavel. S3ao Paulo: SRV, 2014. E-book. ISBN 9788502221741. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788502221741/. Acesso em: 28 jul. 2024.

NETO, Alexandre A. Curso de Administraciao Financeira. Rio de Janeiro: Grupo GEN, 2019.
E-book. ISBN 9788597022452. Disponivel em: https://app.minhabiblioteca.com.br/#/bo-
0ks/9788597022452/. Acesso em: 28 jul. 2024.

NUNES, Ginete Cavalcante; NASCIMENTO, Maria Cristina Delmondes; DE ALENCAR,
Maria Aparecida Carvalho. Pesquisa cientifica: conceitos basicos. ID on line - Revista de psi-
cologia, Crato, v. 10, n. 29, 2016.

OLIVEIRA, G. S.; CUNHA, A. M. O.; CORDEIRO, E. M.; SAAD, N. S. Grupo Focal: uma
técnica de coleta de dados numa investigacao qualitativa? In: Cadernos da Fucamp, UNIFU-
CAMP, v.19, n.41, p.1-13, Monte Carmelo, MG, 2020.

OLIVEIRA, Maria Licia Magalhdes de; AQUINO, Jos¢ Aury de. Amostragem. /n: SAMPAIO,
Jodo Alves; FRANCA, Silvia Cristina Alves; BRAGA, Paulo Fernando Almeida. Tratamento
de minérios: praticas laboratoriais. Rio de Janeiro: CETEM/MCT]I, 2007.

PEREIRA, Adriana Soares; SHITSUKA, Dorlivete Moreira; PARREIRA, Fabio José; SHIT-
SUKA, Ricardo. Metodologia da Pesquisa Cientifica. Rio Grande do Sul: Universidade Fe-
deral de Santa Maria, Nucleo de Tecnologia Educacional, 2018. Disponivel em: https://reposi-
torio.ufsm.br/bitstream/handle/1/15824/Lic_Computacao Metodologia-pesquisa-Cienti-
fica.pdf?sequence=1. Acesso em: 09 ago. 2024.

PODER de compra do brasileiro cai 5% em 10 anos. G1, 23 jan. 2024. Disponivel em:
https://gl.globo.com/economia/noticia/2024/01/23/poder-de-compra-do-brasileiro-foi-cor-
roido-quase-que-pela-metade-em-10-anos-entenda.ghtml. Acesso em: 20 out. 2024.

PORTO, Marcelo. Missao e visao organizacional: orientacdes para a sua concep¢ao. 2008.
Disponivel ~ em:  https://www.researchgate.net/publication/255668337 MISSAO E VI-
SAO_ORGANIZACIONAL ORIENTACOES PARA A SUA CONCEPCAO. Acesso em:
18 set. 2024.

PUPO, Amanda. Brasil registra abertura de 2,7 mi de novas empresas no ano, diz governo.
CNN Brasil, 26 set. 2023. Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/economia/nego-
cios/brasil-registra-abertura-de-27-mi-de-novas-empresas-no-ano-diz-governo/. Acesso em:
09 ago. 2024.

RAMAL, Silvina A. Como transformar seu talento em um negocio de sucesso: o passo a
passo para empreendedores de alta performance. Rio de Janeiro: Editora Alta Livros, 2023.
E-book. pag.32. ISBN 9788550818900. Disponivel em: https://app.minhabiblioteca.com.br/re-
ader/books/9788550818900/. Acesso em: 26 out. 2024.

RAMOS, Alessandro Dias. A contribui¢cdo do balan¢o patrimonial na gestio financeira das
empresas. Trabalho de Conclusao de Curso (Ciéncias Contéabeis) — Faculdade Pitagoras, Go-
vernador Valadares, 2020.



103

RODRIGUES, Jorge Nascimento; et al. 50 Gurus Para o Século XXI. 1. ed. Lisboa: Centro
Atlantico.PT, 2005.

SALDO positivo: primeiro semestre de 2023 registra abertura de mais de 868 mil pequenos
negocios. ASN Nacional, 05 set. 2023. Disponivel em: https://agenciasebrae.com.br/da-
dos/saldo-positivo-primeiro-semestre-de-2023-registra-abertura-de-mais-de-868-mil-peque-
nos-negocios/. Acesso em: 09 ago. 2024.

SEBRAE. Como elaborar um plano de negdcio. Brasilia: Sebrae, 2013. Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/COMO%20ELABO-
RAR%20UM%20PLANO _baixa.pdf. Acesso em: 27 de out. 2024.

SEBRAE. Planejamento estratégico: o que ¢ e como fazer para sua empresa, 15 mai 24. Dis-
ponivel em: https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/planejamento-estrategico-o-que-e-
e-como-fazer-para-sua-empresa,eb17af9d324bb810VgnVCM1000001b00320aRCRD. Acesso
em: 26 out. 2024.

SEVERINO, Antonio Joaquim. Metodologia do Trabalho Cientifico. 23. ed. Sdo Paulo: Cor-
tez, 2017. 304 p.

SILVA, Andressa Hennig; FOSSA, Maria Ivete Trevisan. Analise de contetido: exemplo de
aplicacio da técnica para analise de dados qualitatives. 2015. Disponivel em:
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/56781325/2113-7552-1-PB-li-
bre.pdf?1528811778=&response-content-disposition. Acesso em: 15 Out. 2024.

SILVA, Guilherme Leonardo Freitas. [Resenha]. Praxis Educativa, Ponta Grossa, v. 11, n. 2,
p. 531-534, maio/ago. 2016. Resenha da obra de: KNECHTEL, Maria do Rosario. Metodologia
da pesquisa em educacdo: uma abordagem tedrico-pratica dialogada. Curitiba: Intersaberes,
2014. Disponivel em: https://doi.org/10.5212/PraxEduc.v.11i2.0013. Acesso em: 09 ago. 2024.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2015.

ZIKMUND, William G.; BABIN, Barry J.. Principios da Pesquisa de Marketing: Traducao
da 4° Edi¢dao Norte-Americana. 2. ed. Sao Paulo: Cengace Learning, 2012.



APENDICE A — Instrumentos de coleta de dados

Questionario de Viabilidade Mercadologica Aplicado a Pessoas Fisicas
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Ola! Sou académica de Administragdo da Universidade Federal da Fronteira Sul (UFES), a
finalidade da aplicagdo deste questiondrio € verificar a viabilidade de abertura de uma empresa
especializada em corte e gravagdo a laser abrangendo os segmentos de artesanatos, decoragao,
comunicacdo visual e marcenaria (tabuas de carne, petisqueiras, placas e letras decorativas,
troféus, caixas personalizadas, chaveiros, objetos decorativos, customizacao a laser em tagas,
garrafas, copos, facas, tabuas de corte, chaveiros, quadros e outros), no municipio de Xaxim-
SC. Todos os dados coletados sdo sigilosos e usados apenas para a realizagdo da referida pes-

quisa.

Agradeco a sua colaboracao.

1. Qual ¢ sua idade?
() Até 19 anos
() De 20 a 29 anos
() De 30 a 39 anos
() De 39 a 49 anos
() De 49 a 59 anos
() Acima de 60 anos
2. Género
( ) Masculino
() Feminino
3. Estado Civil
() Solteiro(a)
() Unido Estavel
() Casado(a)

() Divorciado(a)/Separado(a)
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( )Vitvo(a)
4. Qual seu nivel de escolaridade?
() Fundamental Incompleto
() Fundamental Completo
() Médio Incompleto
() Médio Completo
() Superior Incompleto
() Superior Completo
() Pos graduacdo/Mestrado/Doutorado
5. Qual dos grupos abaixo melhor representa sua renda (R$) familiar mensal?
() Até RS 1.760,00 reais
() De R$ 1.760,01 a RS 3.720,00 reais
() De R$ 3.720,01 a R$ 8.800,00 reais
() De R$ 8.800,01 a R$ 17.600,00 reais
() Acima de R$ 17.600,01 reais
6. Voce compraria produtos como tabuas de carne, petisqueiras, placas e letras decorativas,
troféus, caixas personalizadas, chaveiros, objetos decorativos e faria customizagao a la-
ser em tacas, garrafas, facas, tdbuas de corte, chaveiros, quadros e outros?
() Sim
() Nao
7. Para quem vocé compraria esses produtos? Pode selecionar mais de uma alternativa.
() Para si proprio
() Para familia (pai, mae e irmaos)
() Para presente em datas comemorativas e festivas
() Outros.

8. Com que frequéncia voc€ compraria?



() Cada 15 dias
() Uma vez por més
() Cada 2 meses
() Cada 3 meses
() A cada 6 meses
() Uma vez por ano
9. Quanto estaria disposto a gastar por compra?
() Até R$200,00
() De R$201,00 a R$300,00
() De R$301,00 a R$400,00
() De R$401,00 a R$500,00
() Acima de R$501,00
10. Ao comprar um produto, o que vocé procura nele?
( )Prego
( )Qualidade
( )Beleza
11. Para efetuar compras, vocé prefere?
() Ir até uma loja fisica
() Venda porta a porta

() Comprar pela internet

12. De qual maneira gostaria de receber informagdes e ofertas dos nossos produtos?

() Redes sociais (Facebook, Instagram...)
() WhatsApp

() Catalogos
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APENDICE B — Instrumentos de coleta de dados

Questionario de Viabilidade Mercadoldogica Aplicado a Pessoas Juridicas

Ol4! Sou académica de Administracdo da Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), a
finalidade da aplicacdo deste questiondrio ¢ verificar a viabilidade de abertura de uma empresa
especializada em corte e gravacao a laser abrangendo os segmentos de artesanatos, decoragao,
comunicagdo visual e marcenaria (tdbuas de carne, petisqueiras, placas e letras decorativas,
troféus, caixas personalizadas, chaveiros, objetos decorativos, customizacao a laser em tagas,
garrafas, copos, facas, tabuas de corte, chaveiros, quadros e outros), no municipio de Xaxim-
SC. Todos os dados coletados sdo sigilosos e usados apenas para a realiza¢dao da pesquisa.

Agradeco a sua colaboracao.

1. Qual o nimero de funciondrios da sua empresa?
() Até 10 funcionarios
() De 11 a 100 funcionarios
() De 101 a 201 funcionarios
() De 201 a 301 funciondrios
() Acima de 301.
2. Vocé compraria produtos como tdbuas de carne, petisqueiras, placas e letras decorativas,
troféus, caixas personalizadas, chaveiros, objetos decorativos e faria customizagao a la-

ser em tagas, garrafas, copos, facas, tdbuas de corte, chaveiros, quadros e outros para
sua empresa?

() Sim
() Nao
3. Compraria para uso interno na empresa ou brindes em datas comemorativas/festivas?
() Uso interno
() Brindes
4. Com que frequéncia vocé compraria?
() Cada 15 dias

() Uma vez por més
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() Cada 2 meses
() Cada 3 meses
() A cada 6 meses
() Uma vez por ano
5. Quanto estaria disposto a gastar por compra?
() De R$500 a R$1.000,00
() De R$1.000,01 a R$2.000,00
() De R$2.000,01 a R$3.000,00
() De R$3.000,01 a R$4.000,00
() Acima de R$4.000,01
6. Para efetuar compras, voce prefere?
() Ir até a loja fisica
() Venda porta a porta
() Comprar pela internet

() Catalogo (disponibilizado através do WhatsApp).



