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1. Sumario Executivo

Propbe-se a abertura de uma empresa especializad®nfieccdo e comercializagdo de
acessorios personalizados pasmartphones e tablets, mais especificamentecases

sublimaticas de protecao e/ou decoracao.

A comercializacao dos produtos sera exclusivamainéeés de ferramentas eeommerce e

a entrega sera realizada por intermédio dos Catreio

Devido & intensa massificacdo do consumo de eqeipt® eletrdnicos e, em contrapartida, a
reducdo desmedida da vida util dos aparelhos mogeandemanda por acessorios periféricos
e itens de customizacdo apresenta crescimentdisagivio, principalmente entre o publico

jovem.

A andlise detalhada do cenario socioecondmico atala uma atraente oportunidade de
negocio pouco explorada e com grande potencialetano financeiro, conforme dados

coletados e pesquisas de referéncia.

As caracteristicas técnicas de implantacdo e oferata empresa demandam baixo
investimento inicial (R$ 2.650,00), poucos funcitos efetivos e espaco fisico reduzido,

fatores estes que contribuem para o sucesso fimammeempreendimento.

Com base em estimativas de custos de producacesdesiretas e indiretas decorrentes dos
processos operacionais e volume de vendas espdmdppssivel realizar a analise da

viabilidade financeira do investimento para o pdoide 4 anos.

Finalmente, o projeto proposto define-se como Vidogoonto de vista econémico-financeiro,
apresentando retorno do capital investido em apradamente 7 meses de operagdo, com
Taxa Interna de Retorno de 399,21% a.a., muito reMpem relacdo as opcdes de
investimento disponiveis no mercado, como aplicagde renda fixa que rendem em torno de
12% a.a..
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2. A Empresa — Descricao Geral

Com a intensa evolugdo da tecnologia e a reducaddaautil dos aparelhos eletrénicos,
sempre atrelados ao aumento do consumismo, a daliExcdo de acessoOrios para

smartphones e tablets apresenta grande crescimento no mercado de varejo.

Além disso, cada vez mais os consumidores ansemrprpdutos personalizados, 0s quais
devem se identificar com seus gostos e preferémpaasoais. Essa demanda por produtos
customizados representa uma oportunidade de negimico explorada e com grande

potencial de crescimento.

Para aproveitar essa oportunidade, propde-se amtagho de uma empresa de producao e
comercializacao virtualeicommerce) de cases personalizadas pasmartphones e tablets,
com a possibilidade do consumidor utilizar fotdstslos ou outras imagens de preferéncia.

Preliminarmente, sugere-se a identificacdo da esapreomo BStyle Acessorios

Customizados

2.1 Missao, Visdo e Valores

Missao: desenvolver, produzir e comercializar acessoériggtotizadas par@martphones,

com foco nas necessidades e expectativas dosedient

Viséo: ser a referéncia em personalizacdo de acess@iasSpartphones no municipio de
Curitiba/PR até o ano de 2019.

Valores:
- Postura ética;
- Relacionamento com base na confianca entre &sspar
- Responsabilidade e comprometimento;

- Melhoria continua.
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2.2Vantagem Competitiva

2.2.1Tecnologia

A tecnologia empregada possibilita o desenvolvimate produtos de qualidade elevada e

alto valor agregado, através de processos eficgensamplificados.

O processo de sublimagéo utilizado requer equiptyaaspecificos, tais como impressoras
adaptadas e prensas compactas de alto desemper@moprasa BStyle conta com recursos
modernos e alinhados com as referéncias tecnokd&area, o que confere uma vantagem

competitiva em relacdo ao mercado.

Em paralelo aos recursos fisicos, sdo utilizasifisvares de criacdo e edicdo de imagens
completos e atualizados, principalmente as platedsrPhotoshop (Adobe) e CorelDraw.

2.2.2Marca

Por se tratar de uma marca nova e sem participagdoercado atual, a mesma deve conter
caracteristicas modernas e compativeis com o ibldvo pretendido, voltada
especificamente aos meios de comunicacao digital.

A criacdo de uma logomarca codesign arrojado e inovador € 0 primeiro passo para
destacar-se dentre os demais concorrentes. Desta,ftoram desenvolvidas algumas ideias
iniciais para visualizar o potencial comunicativa charca, conforme Figuras Figura 1 e

Figura 2:

FIGURA 1 - LOGOMARCA - MODELO 1
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e

FIGURA 2 - LOGOMARCA — MODELO 2

O Modelo 2 apresenta maior adaptabilidade com assh@municacao pretendidos (redes

sociais) por questdes de legibilidade e clareza.

2.2.3Mercados Consumidores

As compras via-commerce dominam cada vez mais a rotina dos consumidorgsieccria

diversas oportunidades de negdcios a serem expkrad

A empresa pretende estar inserida nesse mercaftondie eficiente para atender a demanda

existente e criada a partir de acoes de marketiagionadas.

2.2.4Fornecedores

A escolha dos fornecedores desempenha um papeamamdal no processo produtivo,
refletindo diretamente na qualidade e custo fimgbabduto.

Para atuar de forma mais competitiva, a empresgld8eve buscar parcerias estratégicas
com os principais fornecedores, principalmentevagade contratos a longo prazo que

proporcionem redugdes de custos e ganho em escala.
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3. Analise de Mercado

3.1 Levantamento de Dados

A etapa de levantamento de dados € essencial pacareta caracterizacdo do mercado

consumidor e consequente avaliacdo das ameacasterogades do negaocio.
Foram realizados os seguintes levantamentos:
» Dados existentes: pesquisa bibliografica de natieidados estatisticos;

» Pesquisa realizada: aplicagdo de questionario dispeem locais de concentracdo de

consumidores pertencentes ao publico alvo.

3.1.1Dados Existentes

a) A evolucdo doe-commerce no Brasil: segundo a jornalista Joice Viana, enténea
divulgada no site Mundo Carreira em Outubro de 20d4comércio eletrbnico
brasileiro apresentou crescimento de 250% entremms de 2010 e 2014, com

potencial para atingir um valor de mercado de R&HithSes até o ano de 2018.

A quantidade de “e-consumidores” brasileiros apresalta taxa de crescimento,
atingindo o nimero de 63 milhdes de pessoas aié dea2014.

De acordo com o relatorio E-bit Webshoppers de 2@%5vendas viacommerce
durante eventos e datas comemorativas represemtamde transacoes, também com

crescimento elevado, conforme resumo da Figura 3:

- . PROFISSIONAL o
Sazonalidade do E-commerce no Brasil & €' eoneERcE
Periodo Faturamento Tiquete médio Crescimento

Dia do Consumidor 18/mar/2015 RS 200 mi R$ 425 15%
Dia das Mées 26/abea 1 /mal RS 160bi RS 355 51%
Dia dos Namorados 2maa T A$138bi R$ 357 8%
Dia dos Pais 26/ulad/ago RS 145bi RS 346 43%
Dia das Criangas 2%&21611 y fout RS 134 hi RS$ 338 17%
Black Friday 28/nov/2014 R$1,16bi RS 522 51%
Cyber Monday 1/dez/2014 R$188mi RS 343 0%
Natal 15/moy & 24/dez R$ 590 bi R$ 388 37%
Boxing Day 26/dez/2014 R$110mi R$ 401 42%

Fonte: E-bit Informacéo

FIGURA 3 — SAZONALIDADE DO E-COMMERCE NO BRASIL
FONTE: E-BIT INFORMACOES
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A intensidade da sazonalidade no volume de venoldsngo do ano representa uma
importante tendéncia de comportamento dos consuwesdoa qual deve ser

considerada no planejamento de campanhas de nmayketi

b) Vida util dos aparelhos celulares: de acordo cojorialista Bruno Yonezawa, em
matéria publicada no site RR Online em 09/10/2044, aparelhos celulares
apresentam vida util média de 3,1 anos, valor imfeao periodo no qual os
consumidores tém a intensdo de trocar de aparmligo¢ de 5,3 anos (dados do IDEC

— Instituto de Defesa do Consumidor, 2013).

Em contrapartida, o artigo cita o professor de ehgea Murilo Loiola, o qual
defende a tese de que a tecnologia tem contritpad® 0 aumento da vida atil dos
aparelhos celulares, isso através da utilizacaoateriais mais resistentes e de melhor

qualidade.

De qualquer forma, o celular ainda é consideradaparelho eletrébnico de menor
durabilidade para o consumidor brasileiro. Segundo revista eletrbnica
EXAME.COM, 54% dos brasileiros trocam de apareléllar em periodos inferiores

a 3 anos.

De acordo com o IDEC, a troca frequente de celsléreausada pela combinagéo de
fatores como “obsolescéncia programada” e “obsétesa psicoldgica”, ambos
estimulados por estratégias comerciais por pagdatwicantes e do préprio mercado

consumidor.

3.1.2Pesquisa Realizada

Foi realizada uma pesquisa de campo com o objdevoonfirmar e caracterizar o interesse

do publico alvo principal, ou seja, jovens de adas®dia/alta com idade entre 14 e 25 anos.

Para tal, foi elaborado um questionario simplifccambm perguntas chave sobre o produto
oferecido, majoritariamente objetivas de multiptgatha, sendo que apenas duas perguntas

apresentam campos abertos para respostas subjetivas
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PESQUISA DE INTERESSE - QUESTIONARIO(_/__ [/ __)

PERGUNTA 1: Qual seu género? (Marcar apenas uma opgdo)

(A) Masculino (B) Feminino (€) Outro

PERGUNTA 2: Qual sua idade? (Marcar apenas uma op¢do)

(A) 14 ou menos (B) 15a18 (C) 19a24 (D) 25 ou mais

PERGUNTA 3: Qual a marca do seu aparelho celular? (Marcar apenas o aparelho principal)

(A) Apple (C) L6 (E) Nokia (G) Sony
(B) Blackberry (D) Motorola (F) Samsung (H) Outro

PERGUNTA 4: Voce utilizaria “capinhas” de celular com imagens personalizadas? (Marcar apenas
uma opgéo)

(A) Sim, mas nunca experimentei

(B) Sim, inclusive ja utilizei/utilizo

(C) Nao, prefiro “capinhas” convencionais e/ou originais dos fabricantes
(D) N3o, prefiro meu celular sem “capinha”

(E) Nunca pensei a respeito

PERGUNTA 5: Caso voceé fosse comprar uma “capinha” de celular personalizada, qual seria sua
preferéncia de local de compra? (Marcar apenas uma opgéo)

(A) Lojas especializadas dentro de shoppings

(B) Qualquer loja fisica onde eu possa ver o produto antes da compra
(C) Sites/lojas virtuais (entrega a domicilio)

(D) N3o compraria de jeito nenhum

(E) Nunca pensei a respeito

PERGUNTA 6: Quais temas/tipos de “capinhas” de celular personalizadas te agradam? (Marcar todas
as opgdes desejadas)

(A) Paisagens

(B} Fotos de pessoas (parentes, amigos, idolos, etc.)

(C) Imagens ligadas a esportes/times

(D) Imagens artisticas/abstratas

(E) Palavras/frases com significados pessoais

(F) Imagens de fundo com detalhes em alto relevo (adesivos, stross, fitas, etc.)
(G) Nenhum

(H) Outros:

PERGUNTA 7: Vocé conhece algum site de comercializagdo de “capinhas” de celular personalizadas?

(A) Ndo (B) Sim. Qual(is)?

FIGURA 4 — PESQUISA DE INTERESSE — QUESTIONARIO

Para facilitar o manuseio, organizacédo e lancamdasodados coletados, as folhas foram
impressas e encadernadas em volumes reduzidosrmenfjuantidades pretendidas em cada
local de aplicacdo do questionario. No Anexo 9apkesentado um exemplo de questionario

preenchido, escolhido de forma aleatéria.

Conforme as caracteristicas de faixa etaria e rdoeilal do publico alvo principal, foram
definidos dois locais para a aplicagédo dos questios, conforme:

* Colégio Senhora de Fatima(particular), localizado na rua Gabriel Freceire d
Miranda, n° 2230 — Bairro Xaxim, Curitiba/PR: alkagdm direta de alunos do ensino
fundamental e médio, realizada em frente ao coldgrante o horario de saida entre

turnos;
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e Universidade Federal do Parand — Campus Centro Paédéicnico (publica),
localizado na avenida Coronel Francisco Heraclit® Santos, n° 210 — Bairro Jardim
das Américas, Curitiba/PR: abordagem direta deoaluwios cursos de graduacao,
realizada dentro das dependéncias do campus dusin&ervalos de aula e trocas de

salas.

Foram coletados no total 217 questionarios predoshidistribuidos de forma equilibrada
entre os dois pontos de coleta. A planilha de lawecao e compilacdo das respostas obtidas
pode ser evidenciada no Anexo 9.2 - Pesquisa deebse - Dados Coletados.

A metodologia utilizada para a execucdo da pesqigs@ampo considerou as seguintes

premissas basicas para obtencao dos resultadoadsge

* Pessoas que declararam nao possuir celular forapadiadas antes da aplicacdo do

questionario por ndo integrarem o publico de irssze

» Para agilizar a coleta de dados e eliminar erroprdenchimento do questionario,

todas as respostas foram registradas pelo prgpicador da pesquisa.

Na sequéncia sdo apresentados o0s resultados oltjmiss a compilacdo dos dados e

ponderacdes consideradas pertinentes:

PERGUNTA 1: Qual seu género?

P1: Qual seu género?

0,0%

= Masculino
48,8% 51,2% Feminino

Outro

FIGURA 5 — PESQUISA DE INTERESSE — GENERO

Os resultados do género dos entrevistados aprdsente Figura 5 ndo refletem uma real

distribuicdo deste atributo, uma vez que buscazeda homogeneidade dos dados coletados.
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PERGUNTA 2: Qual sua idade?

P2: Qual sua idade?

7,8%

16,6%

= 14 ou menos
m15a18
19a24

40,1%
25 ou mais

35,5%

FIGURA 6 — PESQUISA DE INTERESSE - FAIXA ETARIA

A distribuicdo da idade dos entrevistados foi &gttisia em relagéo a faixa etaria do publico
alvo principal, o que valida a escolha dos pon®saleta dos dados.

PERGUNTA 3: Qual a marca do seu aparelho celular?

P3: Qual a marca do seu aparelho celular?

30%
26,3%

25% 23,5%

20%

14,3%
§ .
o 12,0% 12,4%

10% 7,4%
40
5% 2,8%
1,4%

0%
Apple Blackberry LG Motorola Nokia Samsung Sony Outro

FIGURA 7 — PESQUISA DE INTERESSE - MARCA DO APARELHO
A Pergunta 3 teve como objetivo identificar as raarcom maior representacdo no mercado.

Essas informacdes podem influenciar a definicapaitfélio principal e direcionar esfor¢os

na obtencdo de insumos especificos para cadadateic

Conforme a Figura 7, os aparelhos das marcas Sami613%) e Apple (23,5%)
representam juntos aproximadamente metade dosllapmrda amostra levantada, o que

indica uma forte tendéncia na preferéncia dos cuoitkres.
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PERGUNTA 4: Vocé utilizaria “capinhas” de celular com imageessonalizadas?

P4: Vocé utilizaria "capinhas" de celular com imagens personalizadas?

10,1%

= Sim, mas nunca experimentei

38,2% = Sim, inclusive ja utilizei/utilizo
21,2%

= N3o, prefiro “capinhas” convendionais
e/ou originais dos fabricantes

N3o, prefiro meucelularsem
“capinha”

= Nunca pensei a respeito

17,5%
FIGURA 8 — PESQUISA DE INTERESSE — UTILIZAGAO
Os resultados obtidos na Pergunta 4 indicam umadgraportunidade de mercado, com
55,7% dos entrevistados se declarando abertos atutpr oferecido, além do que 38,2%

representam consumidores potenciais nao explomaasoncorréncia existente.

PERGUNTA 5: Caso vocé fosse comprar uma “capinha” de celdesgmalizada, qual seria

sua preferéncia de local de compra?

P5: Caso vocé fosse comprar uma "capinha" de celular personalizada,
qual seria sua preferéncia de local de compra?

14,3%

m Lojas especializadas dentro de
shoppings

3.2% 33,2%

= Qualquer loja fisica onde eu possa ver

o produto antes da compra

= Sites/lojas virtuais (entrega a
domicilio)

N&o compraria de jeito nenhum

33,2% ) )
= Nunca pensei a respeito

16,1%
FIGURA 9 — PESQUISA DE INTERESSE - LOCAL DE COMPRA

Os resultados obtidos na Pergunta 5 indicam duasifpais tendéncias:
 Lojas (49,3%): este resultado pode ser interpretado como umaerprefia
relacionada a comodidade de compra em um ambiargeirgegra a rotina dos

consumidores ou como um receio em relacdo a agaisie produtos personalizados

sem a pré-visualizacdo da mercadoria;

» Sites/lojas virtuais (33,2%):principal demanda da empresa proposta.
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PERGUNTA 6: Quais temas/tipos de “capinhas” de celular petsatas te agradam?

P6: Quais temas/tipos de "capinhas" de celular personalizadas te
agradam?
60% 55,3%
50% 45,2%

50,7%

o
0% 37,3%

30%

.
29,5% 25,8%

20% 11,5%
10% 5,1%

0%

Paisagens
Nenhum
Outros

Fotos de pessoas
(parentes, amigos,
idolos, etc.)
Imagens ligadas a
esportes/times
Imagens
artisticas/abstratas
Palavras/frases com
significad os pessoais
Imagens de fundo
com detalhes em alto
relevo (adesivos,
strass, fitas, etc.)

FIGURA 10 — PESQUISA DE INTERESSE - TEMAS/TIPOS

Os resultados obtidos na Pergunta 6 demonstraniesaneia do servico ofertado pela
empresa, uma vez que as preferéncias dos cons@sidéo indicam nenhuma tendéncia

central, e sim uma heterogeneidade ligada as éspaanles de cada individuo.

PERGUNTA 7: Vocé conhece algum site de comercializacdo deirfbap” de celular

personalizadas?

P7: Vocé conhece algum site de comercializagdo de "capinhas" de celular
personalizadas?

3,7%

» Ndo

= Sim

96,3%

FIGURA 11 — PESQUISA DE INTERESSE - CONHECIMENTO DHES

A Pergunta 7 teve como objetivo a identificagdo daiscorrentes mais populares no setor,
porém os resultados obtidos indicam o desconhetim#® nomes de sites por parte dos

entrevistados.

Esse dado reflete a caréncia do mercado por umaamae se identifique mais intensamente

com 0 servi¢o proposto, atuando como uma refer@ocraum dentre os consumidores.

3.2 Andlise Setorial

Segundo Porter (1999), as forcas que governam petaydo em um setor sao:
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B ih
Fornecedores

.

Ameaca de B pivalidade Ameaca de
Novos entre 4 Produtos

Entrantes Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

FIGURA 12 — 5 FORCAS DE PORTER

Além disso, os 6rgaos reguladores também poderossiderados como uma forca setorial.
A poténcia coletiva dessas forcas determina apeetisas de lucro do setor.

3.2.1Macro Ambiente

O macro ambiente corresponde aos cendrios globvabienal nos quais a empresa esta

inserida. Caracteriza-se por apresentar divergéd/ess e estar em constante mudanca.

A andlise do cenario atual e tendéncias futuraméamental para a organizacdo adaptar-se e
buscar competitividade frente aos concorrentesa Ry foi utilizada a ferramenta Matriz
CTIP, a qual avalia os impactos das variaveis quesantam influéncia na atividade da

empresa em estudo.

Segue a Matriz CTIP elaborada para a empresa BStyle
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., o . Impacto o
Aspectos Variavel Tendéncia Prioridade
OP (%) | AM (%)
PIB Reducéo - - -
n Inflagéo Aumento 10 90 Média
Econdmicos .
SELIC Aumento 10 90 Baixa
Taxa cambial Aumento 50 50 Média
Distribuico de Melhorar 80 20 Média
. renda
Sociais Event turai
Ventos culturais Positiva 80 20 Média
esportivos
Ambientais - - - - -
Tecnoldgicos P&D Positiva 50 50 Alta
Politico-legais Restrigoes Estavel 20 80 Alta
comerciais

Os dados apresentados na Tabela 1 servem de subsidia identificacdo das oportunidades

TABELA 1 — MATRIZ CTIP — ANALISE DO MACROAMBIENTE

e ameacas do negdcio.

3.2.2Fornecedores

Foram identificados os principais fornecedores gl@pamentos e insumos para a confeccao

do produto, tais como prensas, impressoras, tegpseciais, papel sublimaticcases, etc.,

conforme:

e Mundial Imports, Curitiba/PR (www.mundialimportstodor);

» Casa do Bulk Inc, Curitiba/PR (www.bulkinccuritibam.br);

e Sulink, Curitiba/PR (www.lojasulink.com.br);

e Smarty Brasil Transfer, Sdo Paulo/SP (www.smarsitiransfer.com.br);

* Ponto da Sublimacgéo, Sao Paulo/SP (www.pontodasabtio.com.br);

e Paint Color, Sado Paulo/SP (www.paintcolor.com.br);

 Unica Brasil Transfer, Sdo Paulo/SP (www.unicatirdermatica.com.br);

» Brasil Printer, Ponta Grossa/PR (www.brasilprimmeam.br);

* For Print Brasil, Fortaleza/CE (www.forprintshoptdr);

* IS Suprimentos, Sao Paulo/SP (www.issuprimentosimm

e Art Hot Transfer, Sdo Paulo/SP (www.arthot.com.br);
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* Sublitec, Sdo Paulo/SP (www.loja.sublitec.com.br).

3.2.3Barreiras de Entrada e Saida

A principal barreira de entrada para o setor évalgiacdo de uma nova marca nos meios
digitais, competindo com demais empresas ja calesitdis no mercado.

3.2.40portunidades e Ameacas do Setor
Conforme Matriz CTIP apresentada, as principaistopalades do setor séo:

* Melhora na distribuicdo de renda: classes inferiores emergindo para classes

superiores, aumentando seu poder aquisitivo;

* Ocorréncia de eventos culturais e esportivosaquecimento do comercio em
decorréncias da realizacdo de eventos em territ@doonal, tais como Olimpiadas e

datas comemorativas diversas;

* Avancos em Pesquisa e Desenvolvimentacesso a novas tecnologias para melhorar

0S processos produtivos, otimizando recursos enedinl cCustos.

Em contrapartida, as principais ameacas do sebor sa

» Piora nos indices de inflacdo e taxa SELICreducdo do poder de compra dos

consumidores e taxas elevadas para aquisicéo @s equipamentos;

* Restricdes comerciais/legaisregulamentacao sobre direito de imagem restringe a

comercializacao de alguns itens, tais como logoasarc

3.3 Andlise da Demanda

A comercializagéo deve ser a nivel nacional, pazém foco no municipio de Curitiba/PR. O
principal puablico alvo sédo jovens com idade enBe 24 anos, pertencentes a classes sociais

média/alta, com participacéo ativa em redes sociais

O modo de compra a ser utilizado ser&a@mmerce, restringindo a comercializacdo apenas

aos clientes com acesso a internet.

* Mercado potencial: a distribuicdo etaria da populacdo de Curitibguedo o Censo
IBGE 2010, indica um total de 298.066 jovens corada& entre 15 e 24 anos,

conforme grafico da Figura 13:
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Distribuicao da populagédo por sexo, segundo os grupos de idade
Curitiba (PR) - 2010 ~

Mais de 100 anos 43 0,0% 0,0% a7
95299 anos 167 0,0% 0,0% 536
90 a 94 anos 630 0.0% || 0,1% 1943
852 89 anos 2404 0.1% || 0.3% 5288
802 84 anos 5504 03%[  06% 10.542
75279 anos 9.364 0.5% il 0.9% 16272
70a74 anos 14126 0.8% [ 12% 20330
65 2 69 anos 19615 11% 15% 26,345
60 2 64 anos 28967 17 2.1% 36,826
552 59 anos 39.047 22 | 27% 47.963
50 2 54 anos 48.048 27 3.3% 58.683
45249 anos 56.039 3.2% [ 3.8% 66.642
40244 anos 61693 3.5% 3,9% 52,688
3539 anos 66.109 3% [ 41% 71.894
30234 anos 75240 43 I 4,6% 79.990
252 29 anos s126  46% |G 48% B4.484
20 2 24 anos 7ees7 5% 46% 79.897
152 19 anos 70.051 <0 [ 4.0% 69.461
1014 anos 66.150 3% I 3,6% 62843

5a9anos 57.263 22 31% 54.785
0adanos 54642 3% 3.0% 53277
Homens - Mulheres
FIGURA 13 — DISTRIBUIGAO DA POPULAGAO - CURITIBA/PR
FONTE: IBGE

De acordo com a pesquisa realizada, 65,8% dosvestaeos desta faixa etaria
demonstra algum nivel de interesse na aquisicdprdduto oferecido, sendo que
16,1% ja tiveram algum tipo de contato com prodstrselhantes. Desta forma, para
Curitiba/PR obtém-se um mercado potencial de apradamente 200.000

consumidores;

* Mercado disponivel: estima-se que aproximadamente 30% dos entrevsstado
possuem interesse no produto, condicbes de acessoda para tal. Sendo assim,
calcula-se um total aproximado de 60.000 consuregldisponiveis no mercado;

* Mercado alvo: com as acOes dearketing espera-se atingir em torno de 5% do
mercado disponivel, ou seja, aproximadamente 3d@@Gumidores na regidao de
Curitiba/PR.

3.3.1Quantificacao

A quantificacdo das vendas foi calculada atravésstenativas mensais, agrupadas por
periodos de homogeneidade, com aplicacao das daxaescimento esperadas ao longo dos

anos. Os resultados obtidos séo apresentados e Tab
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Estimativa de Vendas por Més
Local / Meses 1-3 4-12 13-24 25-36 37-48
Curitiba/PR 30 70 125 150 200
Restante do Parana 5 10 15 20 30
Restante da Regi&o Sul 10 15 20 30 50
Restante do Brasil 20 35 50 75 125
TOTAL 65 130 210 275 405

TABELA 2 — ESTIMATIVA DE VENDAS POR MES
Os produtos oferecidos apresentam a seguinteipagéo na estimativa de vendas:
e Cases simples: 70% do volume de vendas;
e Cases com poucos detalhes: 20% do volume de vendas;
» Cases com muitos detalhes: 10% do volume de vendas.

Os valores acima sao estimados e servem como nei@rgara a decisado de viabilidade do

empreendimento.

3.3.2Preco

Para Beulke e Bertd (2009), o preco € uma impartaatidvel do negécio e deve atender a
duas frentes distintas: retorno financeiro paragarmzagdo e competitividade no mercado.
Em paralelo, o preco também deve representar uaraigicompativel com o valor percebido

pelo consumidor, ou seja, deve ser justificavel.

Durante a fase de introducéo da empresa no medmdan ser aplicados precos inferiores
aos praticados pela concorréncia, criando assimapugunidade de crescimento dentro de

um setor ja consolidado.

Desta forma, tem-se 0s seguintes valores por period

Estimativa de Precos Unitarios por Periodo
Produto / Meses 1-3 4-12 13-24 25-36 37-48
Cases simples 39,00 39,90 49,90 49,90 54,90
Cases com poucos detalhes 49,90 49,90 59,90 59,9( 64,90
Cases com muitos detalhes 59,90 59,90 69,90 69,90 74,90

TABELA 3 — ESTIMATIVA DE PRECOS UNITARIOS POR PERIODO
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3.3.3Receita

A receita é calculada pela multiplicacdo entre aantidades estimadas e precos unitarios,
considerando a distribuicdo entre os tipos de posdaomercializados. Os resultados séo

apresentados na Tabela 4:

Estimativa de Receita por Més
Produto / Meses 1-3 4-12 13-24 25-36 37-48
Cases simples 1.815,45 3.630,90 7.335,30 9.605,75| 15.564,15
Cases com poucos detalhes 648,70 1.297,40 2.515,80 3.294,50 5.256,90
Cases com muitos detalhes 389,35 778,70 1.467,90 1.922,25 3.033,45
TOTAL 2.853,50 5.707,00, 11.319,00 14.822,50| 23.854,50

TABELA 4 — ESTIMATIVA DE RECEITA POR MES

Durante o ano de introducdo da empresa no meraagogita mensal € reduzida por questdes

de expanséo e consolidacdo da marca.

Apobs esse periodo, espera-se um aumento no numemendas e, juntamente com o reajuste

dos precos unitario, um aumento consideravel reiteec

3.4 Andlise da Concorréncia

Sao apresentados 0s principais concorrentes coatdatusimilar a proposta da empresa,
contendo descricéo, diferenciais, fraquezas e preco

a) Go Cases, Fortaleza/CE (www.gocases.com.br):

- Descricdo: empresa de producéo e distribuicdcades com alta qualidade de

impressao;
- Diferencial: desenvolvimento dases corporativas para venda no atacado;

- Fragueza: atua somente com a marca Apple (iPhon8se46). Desenvolvem

cases diferenciadas, porém néo personalizadas pelotelien
- Preco padrao: R$ 49,90.
b) Vou Colar, Curitiba/PR (www.voucolar.com.br):

- Descricao: criacdo deases personalizadas, quadros, imas e adesivos a partir

fotos pessoais dos clientes ou biblioteca de immgedpria do site;

- Diferencial: visualizag&o do resultado final apadaboracio dease;
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Fragueza: ndo possui variedade de modelos proatasnspirar os clientes e atua

em outros segmentos diversos (pouco foco);

Preco padrdo: R$ 74,00.

c) Print 4 Me, Belo Horizonte/MG (www.print4me.com.br):

Descricdo: criagdo deases personalizadas para celulares das marcas iPhone,
Samsung e Motorola e outros;

Diferencial: possueroases para mais de 50 modelos de aparelhos;
Fraqueza: ndo possui variedade de modelos proatasrspirar os clientes;

Preco padrdo: R$ 99,90.

d) Case 4 You, Sao Paulo/SP (www.casedyou.com.br):

Descricao: criacao dmases personalizadas a partir de fotos;
Diferencial:cases leves, finas e com alta qualidade de impresséo;
Fragueza: ndo possui variedade de modelos proatasnspirar os clientes;

Preco padrdo: R$ 59,90.

e) Case Now, local ndo informado (www.casenow.com.br):

Descricdo: criacdo deases 3D personalizadas (com impressao na lateral do

produto) a partir de fotos;

Diferencial: visualizacdo tridimensional do resdtiae diversas opcdes de
personalizacao (detalhes, textos, etc.);

Fraqueza: ndo possui variedade de modelos proatasrspirar os clientes;

Preco padrdo: R$ 39,90.

f) Customic, Porto Alegre/RS (www.customic.com.br):

Descricdo: criagdo deases personalizadas, confeccionadas com policarbonato

(material leve, fino e resistente);
Diferencial: premiacao para eases mais populares nas redes sociais;
Fraqueza: preco elevado;

Preco padrao: R$ 119,00.
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4. Oferta da Empresa

A principal oferta da empresa é a confeccao e aualiacdo decases personalizadas para

protecdo e decoracdo denartphones e tablets. Inicialmente estdo disponibilizados os

modelos para as marcas Apple, Samsung, Motoro, &tnforme:

Apple: iPhone 4, iPhone 5, iPhone 5C, iPhone 6 e iPhd?les

Samsung: Galaxy S3, Galaxy S3 Mini, Galaxy S4, Galaxy S4iMiGalaxy S5 e
Galaxy S5 Mini;

Motorola: Moto G 12 Geragéo e Moto G 22 Geracéo;

LG: LG G2.

O método utilizado para a fabricacdo aases é a sublimacdo térmica, a qual pode ser

aplicada em produtos bidimensionais e tridimenssor@ processo produtivo contempla as

seguintes etapas:

a)

b)

Personalizacdo por parte do cliente: etapa octra@és do site da empresa, no qual
sdo apresentadas diversas opg¢Oes para escolha @Elomoomposicao de fotos,
insercao de textos e detalhes, efeitos, etc. @teliem a possibilidade de visualizar o

produto acabado antes da concretizacdo da compra;

Edicdo e preparacdo das imagens: apés a efetidec@&ompra, o conceito definido
pelo cliente é trabalhado emoftwares especificos (Corel Draw e Photoshop),

conforme dimensdes do modelo escolhido;

Impressao: apds a preparacdo da imagem, procedarggessao da mesma em papel

sublimatico, utilizando uma impressora adaptada thata especifica;

d) Transferéncia da imagem: com a utilizacdo de ureasartérmica, a imagem impressa

e)

€ transferida para uma placa metélica especifica pa modelo de aparelho
selecionado. A temperatura de trabalho e tempaelesp depende das caracteristicas

do equipamento utilizado, conforme descricdo aptaga na sequéncia;

Colagem dos detalhes: de acordo com o design @izmo pelo cliente, procede-se

a colagem das pedrasteass com a utilizacdo de cola especifica.

Os produtos comercializados podem ser divididostrés categorias distintas, conforme o

nivel de detalhamento e complexidade de confecc¢ao:
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» Cases simplesapenas imagem sublimada (preco inicial de R$ 39,90

e ——

FIGURA 14 — CASE SIMPLES

» Cases com poucos detalhesmagem sublimada e pequena quantidade de pedras
decorativas etrass (preco inicial de R$ 49,90):

or Iﬂ\w me,

.Q.

Lo\(e me (4

—

FIGURA 15 — CASE COM POUCOS DETALHES
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» Cases com muitos detalhesimagem sublimada e grande quantidade de pedras
decorativas etrass (preco inicial de R$ 59,90):

FIGURA 16 — CASE COM MUITOS DETALHES

4.1 Posicionamento

A empresa esta posicionada no segmente-cienmerce, com foco no mercado nacional, e
comercializa produtos tanto no atacado quanto rejoza

A venda no atacado contempla parcerias com emppesaso desenvolvimento dm@ases
corporativas, através das quais o cliente e sdabaradores podem disseminar a marca da
empresa com um produto exclusivo e diferenciado.

Com o levantamento e analise dos concorrentediceese que nenhuma empresa oferece a
opcao de colagem de pedrastr@ss na composicédo do produto. Desta forma, a ofersaede
servi¢o pode ser considerada uma vantagem corvpgigrante a concorréncia.

4.2 Estratégia de Marketing

O marketing de promocao dos servicos e produtoeeaitlos deve ocorrer através das
seguintes acoes:

» Divulgacdo em redes sociaispromoc¢ado da marca e disponibilizacdo de modelos ja
confeccionados. Os principais canais utilizados essa finalidade sdo Facebook e

Instagram,;
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« Datas comemorativas e eventos especificagalizacdo de campanhas direcionadas

para divulgacédo de produtos personalizados comstéigelos a datas comemorativas

(Natal, Pascoa, Dias das Maes, Dias dos Paiseetwgntos especificos (aniversarios,

formaturas, casamentos, etc.);

* Brindes: realizacdo de campanhas direcionadas para diadgale parcerias

realizadas com empresas para a confeccao de boodesrativos para colaboradores

e clientes;

* Venda no atacado:divulgacdo de precos diferenciados para comprasnder

volume;

* Marketing “boca a boca”: descontos para clientes com indicacbes converédas

vendas.

4.3 Andlise SWOT

A Analise SWOT compara as ameacas e oportunidazesndiente externo com as forcas e

fraquezas internas da empresa, conforme Tabela 5:

Analise SWOT

Ameacas

Oportunidades

Melhora na distribuicdo de ren
(O): precos competitivos pa

absorver novos consumidores
Forcas i Ocorréncia de eventos cultura
esportivos (O): promocgdes
campanhas de market
direcionadas (F)
Piora nos indices de inflacag
taxa SELIC (A): falta de resery
para investimentos alinhada ¢
a dificuldade de acesso a lin :
de crédito (f) Avancos ~em Pe§qU|sa
Fraquezas Desenvolvimento (O): falta

RestricGes comerciais/leg
sobre direito de imagem (4
falta de licencas para utilizag
de imagens de direito privado

reservas para investimentos (f

TABELA 5 — ANALISE SWOT

F)
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5. Plano Operacional

5.1 Infraestrutura

A infraestrutura necessaria para viabilizar a déde proposta restringe-se ao espaco fisico
para a confeccdo do produto, o qual contempla apanmstalacdo de duas prensas de
pequeno porte (2D e 3D), uma impressora adaptasa eomputador compativel, além dos

demais insumos envolvidos na producao (papel, fredrasstrass, cases, etc.).

Desta forma, ndo é considerado o custo de aquisigéauguel de infraestrutura exclusiva
para o desenvolvimento das atividades envolvidasjemdo ser utilizados espacos

residenciais.

A comercializagdo € restrita aos meios virtuaipeesicamente através de um site de vendas

do tipoe-commerce.

Para Deitel (2004), e-commerce aumentou a velocidade e a facilidade das transacde
comerciais e, como resultado, a competicdo € iatelmstituicbes concorrentes precisam
agora colaborar para sua mutuas sobrevivéncia aeléeperceber que os clientes nao mais

precisam percorrer pontos distantes até o fornecsdminte.

Para Silva (2009apud Trepper (2000), @-commerce “é muito mais que a mera troca de
produtos e servicos por dinheiro pela internetnia iecnologia capacitadora que permite as

empresas aumentarem em precisao e eficiéncia egzamento das transacdes do negocio”.

5.2 Tecnologia Adotada

Segue descricao dos equipamentos utilizados pgr@&sao e prensagem:

5.2.1Impressora Epson L355 conBulk Ink

Bulk Ink € um sistema de alimentacdo continuo de tintayéen conhecido pelos nomagk

inkjet, kit bulk ou simplesmentbulk, conforme ilustrado na Figura 17:
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FIGURA 17 — IMPRESSORA EPSON L355

O dispositivo € composto por cartuchos industras,chips inteligentes autorresetaveis e
reservatorio externo conectado aos cartuchos poargnesras de silicone flexivel. Esse
sistema ndo danifica a impressora, desde queatilizada futuramente seja especifica e

tenha a mesma qualidade de tinta que acompahbl& k.

Uma das principais vantagens desse sistema é @ @eistnpressao por pagina, que fica cerca
de 85% a 95% menor. Além disso, a producéo deuesitimbém é inferior.

» Especifica¢des técnicas:
- Tecnologia de impressédo: EPSON Micropiezo (exch)siv
- Resolucdo maxima de impressao: 5760 x 1440 dpi;
- Velocidade de impresséo: 33 ppm em preto e 15 pprooges;
- Interface: USB 2.0 e WiFi;
- Capacidade de entrada de papel: 100 folhas de pdpel
- Capacidade de saida de papel: 30 folhas de papel A4
- Resolugdo maxima do scanner: 600 x 1200 dpi;
- Profundidade maxima do scanner: 48 bits;
- Area de escaneamento: 297 x 210 mm;
- Velocidade maxima de escaneamento: 2,4 ms/linhad@in®,5 ms/linha (cor);

- Compatibilidade de sistemas: Windows XP/XP Protesdi x64
Edition/Vista/7/8, Mac OS X 10.5.8, 10.6.x, 10.718,8.x;

- Reservatoérios: 4 x 100 ml de tinta subliméatica;

- Cartuchos com chip Full (40 resets).
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5.2.2Prensa Plana de Alta Temperatura

Prensa plana de alta temperatura 38 x 38 cm, doaldagfilizada para sublimarases em

formato bidimensional, conforme Figura 18:

FIGURA 18 — PRENSA PLANA DE ALTA TEMPERATURA

A prensa térmica da marca BESTSUB é um modelodaenf@nuseio, intercambiavel e pode
ser facilmente preparada para diversas funcoesiifeea sublimacédo em formatos com até 38
cm de largura. A prensagem é facilitada pelo miidagor de forca que torna o trabalho mais

pratico e com menos fadiga.

e Caracteristicas do produto:

Poténcia: 1.600 watts;
- Voltagem: 127 ou 220 V;

- Resisténcia confeccionada em cromo niqueltdllmn na parte superior evita que

grude atransfer;
- Padronizada e alocada em ber¢o usinado em CNC,;
- Consumo médio: 0,8 kwh;
- Producéo média: 150 pecas por hora;

- Recomendado pateansfer, sublimatico e adesivos termocolantes;
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- Controlador de tempo e temperatura digital;
- Aviso sonoro apos o fim do ciclo;

- Peso do equipamento: 40 kg.

5.2.3Prensa Térmica 3D a Vacuo

Prensa de sublimacao a vacuo para objetos curgosjtindo transferir imagens sublimaticas
para objetos tridimensionais. Promove uma gravagéas abrangente em objetos onde a

prensa plana ndo alcanca, tais como laterais d@es cigpcelular, bordas de pratos, copos, etc.

FIGURA 19 — PRENSA TERMICA 3D A VACUO

Utiliza uma combinacgéo de presséo de vacuo e pal@ envolver o papel de transferéncia
por sublimacdo em torno de formas curvas, parafpedmanentemente a sua decoracdo em

praticamente qualquer superficie resinada.
e Caracteristicas do produto:
- Poténcia: 2.800 watts;
- Voltagem: 220 V;
- Producéo média: 12 pecas por vez;
- Area de gravacéo: 30 x 42 cm;
- Dimensdes: 55 x 45 x 30 cm;

- Controlador de tempo e temperatura digital;
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- Painel eletronico digital,
- Desligamento automatico do aguecimento e vacuo@figsdo ciclo;

- Marcador de data e hora.

5.3 Fornecedores

Devem ser estabelecidas parcerias comerciais pmaecimento dos insumos, de forma a

otimizar os processos produtivos, racionalizargste e reduzir custos despendidos.

Os principais fornecedores estéo discriminadosaise do setor.

5.4 Logistica
Os processos internos sao organizados da segointa:f

» Agquisicdo e recebimento de insumos: 0s processasdser compatibilizados com os
servicos oferecidos pelos fornecedores, preferenerde através de contatos nao
presenciais e utilizacdo de empresas de entregacdenendas;

* Armazenamento: o estoque deve ser de pequenag@ieppde acordo com contratos
pré-estabelecidos e demanda dos clientes;

* Recebimento de pedidos: os pedidos devem ser cadi@satravés do site da empresa

e, apos comprovacao de pagamento, encaminhadoa pdrgéo final e producéo;

 Embalagem e expedi¢do: ap0s o processo de prodogsagrodutos devem ser
inspecionados e embalados de forma segura. A entdt@g mesmos deve ser através
de servicos dos Correios, conforme interface cosistema de pedidos do site e

acompanhamentanline da entrega.

5.5 Atividades de Suporte

O volume de atividades envolvidas na confeccdoneectializacdo dos produtos nao exige
colaboradores especificos para desenvolver as ésngé suporte. Desta forma, a empresa

necessita de apenas 2 funcionarios, conforme:

* Administracdo e comercializacdo: controle de espgbusca por insumos,
manutencdo dos equipamentos, marketing, atualizadéo site, expedicéo,
acompanhamento dos pedidos, pesquisa de satisécao,
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* Arte e producédo: edicdo de imagens, criacdo dafewdd impressdo, prensagem,

colagem de detalhes, inspecédo de qualidade, eneoa)adc.
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6. Plano Financeiro

Segundo Dornelas (2012), “o plano de negécios éaocumento usado para descrever um

empreendimento e o modelo de negdcios que sust@mgresa”.

Para o autor, a elaboracdo de um plano de negémm®lve a aprendizagem e

autoconhecimento do empreendedor, o que permit@asgaionamento dentro do ambiente

de negadcios.
O plano financeiro esta dividido em 5 (cinco) psirte
« Levantamento de custos e despesas;
» Valor Presente Liquido — VPL;
* Taxa Interna de Retorno — TIR;
* Andlise de viabilidade;

* Analise de sensibilidade.

6.1.1Levantamento de Custos e Despesas

A Tabela 6 apresenta as despesas de investimeotdorme ano de aquisicdo dos

equipamentos:

INVESTIMENTOS
ID Descrigdo Ano Valor RS
1 Impressora Epson L355 com Bulk Ink 0 950,00
2 Prensa Plana de Alta Temperatura 0 1.700,00
3 Prensa Térmica 3D a Vacuo 2 3.000,00

TABELA 6 — INVESTIMENTOS

No Ano O (implementacdo do empreendimento) € nadess aquisicdo da impressora
sublimética e da prensa plana. Com o fortaleciméiatanarca e aumento da demanda, é

prevista a aquisicdo da prensa 3D no inicio do 2no

A composicao do custo da mercadoria vendida e gopie venda inicial estdo discriminados

na Tabela 7, conforme tipo do produto (simplescpsuetalhes e muitos detalhes):
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CUSTOS DA MERCADORIA VENDIDA
Tipo de Mercadoria
ID Insumos
Simples Poucos Detalhes Muitos detalhes
1 Case sublimatica (prego médio) 8,27 8,27 8,27
2 Papel sublimatico 0,30 0,30 0,30
3 Papel sulfite 0,02 0,02 0,02
4 Tinta sublimatica (4 cores) 0,05 0,05 0,05
5 Pedras e strass - 2,50 5,00
6 Cola especial - 0,10 0,20
7 Embalagem 0,50 0,50 0,50
8 Frete de entrega (convencional) 5,00 5,00 5,00
Total 14,14 16,74 19,34
Prego de venda da mercadoria 39,90 49,90 59,90
Margem de custos 35,43% 33,54% 32,28%

TABELA 7 — CUSTOS DA MERCADORIA VENDIDA

Com base nos custos dos insumos indicados acinus e@olumes de venda estimados no
item 3.3 - Analise da Demanda, foi elaborado o Destrativo do Resultado do Exercicio,

conforme Tabela 8:

DEMONSTRATIVO DO RESULTADO DO EXECICIO
oP Contas Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
(+) Receita bruta 59.923,50 135.828,00 177.870,00 286.252,20
| Simples 38.124,45 88.023,60 115.269,00 186.768,00
| Poucos detalhes 13.622,70 30.189,60 39.534,00 63.082,80
| Muitos detalhes 8.176,35 17.614,80 23.067,00 36.401,40
(-) Imposto sobre receita 9.378,03 21.257,08 27.836,66 44.798,47
| ICMS 7.190,82 16.299,36 21.344,40 34.350,26
| PIS 389,50 882,88 1.156,16 1.860,64
| COFINS 1.797,71 4.074,84 5.336,10 8.587,57
(=) | Receitaliquida 50.545,47 114.570,92 150.033,35 241.453,73
(-) Custo da mercadoria vendida 20.714,79 46.995,92 61.542,28 99,074,98
| Simples 13.506,63 31.184,77 40.837,20 66.167,67
| Poucos detalhes 4.568,84 10.125,11 13.259,08 21.156,97
| Muitos detalhes 2.639,32 5.686,04 7.446,01 11.750,34
(=) | Lucro operacional bruto 29.830,69 67.575,00 88.491,07 142.378,75
(-) Despesas operacionais (estimadas) 24.000,00 30.000,00 36.000,00 42.000,00
(=) | Lucro operacional 5.830,69 37.575,00 52.491,07 100.378,75
(-) | Despesas ndo operacionais - - - -
(=) | Resultado do exercicio antes do IR 5.830,69 37.575,00 52.491,07 100.378,75
(-) Imposto de renda 874,60 5.636,25 7.873,66 15.056,81
(=) | Lucro liquido do exercicio 4.956,08 31.938,75 44.617,41 85.321,94

TABELA 8 — DEMONSTRATIVO DO RESULTADO DO EXERCICIO

As despesas operacionais sdo estimadas com basslume de trabalho necessario para

suprir a demanda de cada periodo.
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6.1.2VPL

O Valor Presente Liquido (VPL) corresponde a soraatde todos os recebimentos e
pagamentos ao longo do periodo de andlise, estakizatlos para o tempo t = 0 a uma taxa

de custo de capital estipulada.

No presente estudo, € utilizada a taxa de 12,0@&%aaqual corresponde ao retorno esperado
em uma aplicagdo bancaria de renda fixa. Os relmgtabtidos estdo apresentados na Tabela

9 abaixo:
VALOR PRESENTE LiQUIDO
Valores (RS) VPL (RS)
Ano
Investimentos Lucro Liquido Total i=12,00%
0 -2.650,00 - -2.650,00 -2.650,00
1 - 4.956,08 4.956,08 4.425,08
2 -3.000,00 31.938,75 28.938,75 23.069,79
3 - 44.617,41 44.617,41 31.757,79
4 - 85.321,94 85.321,94 54.223,63
T 166.834,17 161.184,17 110.826,29
TABELA 9 — VALOR PRESENTE LiQUlDO
6.1.3TIR

A Taxa Interna de Retorno (TIR) representa a taxdabconto necessaria para tornar o VPL

nulo.

Devido ao baixo investimento inicial e a margenvata, a TIR calculada foi de 399,21 %

a.a., conforme Tabela 10:

TAXA INTERNA DE RETORNO
Valores (RS) VPL (RS)
Ano
Investimentos Lucro Liquido Total i=399,21%

0 -2.650,00 - -2.650,00 -2.650,00
1 - 4.956,08 4.956,08 992,78
2 -3.000,00 31.938,75 28.938,75 1.161,21
3 - 44.617,41 44.617,41 358,63
4 - 85.321,94 85.321,94 137,38
T 166.834,17 161.184,17 0,00

TIR 399,21%

TABELA 10 — TAXA INTERNA DE RETORNO
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6.2 Andlise de Viabilidade

A andlise dos indicadores econémico-financeiropmjeto apresentado indica a viabilidade

de implantacdo do empreendimento, visto que o lliguedo do exercicio foi satisfatorio e a
TIR calculada esta acima da Taxa Minima de Atrddigie (TMA).

Todas as previsOes e indicadores financeiros @alosl ndo consideram as seguintes

despesas:

Infraestrutura: todos os servigos envolvidos podem ser realizadosa necessidade
de espaco fisico exclusivo para as atividades,epaj podem ser desenvolvidos em

espaco reduzido na residéncia do proprio empreended

Remuneracdo da méo de obra:o empreendimento considera que a atividade
proposta sera realizada pelo préprio investidom senecessidade de contratacfes
externas. Durante o periodo de maturacdo da ma#casera necessaria dedicacéo

exclusiva.

Todo o montante correspondente ao Lucro Liquidesgmtado no Demonstrativo do
Resultado do Exercicio destina-se tanto ao retafnoinvestimento quanto a

remuneracao dos servigos prestados.

Caso opte-se pela contratacdo de funcionariosgpegalizacao das tarefas descritas, a
DRE deve ser alterada para contemplar as novassbesp

6.3 Andlise de Sensibilidade

6.3.1Cenério Provavel

Os estudos apresentados foram desenvolvidos ca@mbascondi¢des provaveis do mercado.

Os volumes de venda, precos praticados, despeésasséimentos previstos tém como base o

cenario econémico atual, o qual foi caracterizattlavas de dados coletados e tendéncias de

mercado, desconsiderando possiveis variacoes dicadores financeiros.
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6.3.2Cenério Otimista

Em um cenario otimista, prevé-se uma recuperacdoceamomia nacional de forma
generalizada, resultando no fortalecimento dos ade€ consumidores e aumento

consideravel na demanda por produtos especificos.

Dentre os diversos fatores que podem causar ess@angas do cenario atual, podem ser
destacadas algumas inversdes econdmicos, tais cesngdo do desemprego, reducdo da
inflacdo, diminuicdo da taxa de juros, etc., ctmindo para a elevacao do poder de compra

dos consumidores de todas as classes.

Para suprir o aumento da demanda esperado, sastasealgumas medidas para adequacéo
da capacidade de producéo, conforme:

* Infraestrutura: aquisicdo ou locacao de imovel exclusivo paraseeolvimento das

atividades de producgéo e comercializagao;

* Equipamentos: ampliacdo da estrutura de producdo, com a agaigigd prensas
térmicas diversas (2D e 3D), impressoras de atauedo, etc.;

» Mao-de-obra: contratagdo de funcionarios especializados e #tapao técnica da

equipe com foco no aumento da produtividade e daddi dos servicos prestados.

6.3.3Cenéario Pessimista

Caso ocorra uma consideravel reducdo do poder depreo dos consumidores e,
consequentemente, menor procura dos servicos gossta empresa deve reavaliar seu
posicionamento no mercado e concentrar seus inastibs em acdes de marketing com foco

na divulgacao de promocdes e descontos.

Devido aos baixos custos de producdo e comergidlizdos produtos, a desaceleracdo do
mercado ndo implicara em medidas diretas de reddedcustos e sim em estratégias

operacionais de manutencao do fluxo de caixa.

A caracterizacdo de um cenario desfavoravel podénfiaenciada por outros aspectos de
mercado, tais como aumento do numero de novosneegraprodutos substitutos, custo

elevado da tecnologia, recessao econémica, demi@so
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7. Conclusao

O presente Trabalho de Conclusédo de Curso, idul&E-commerce de Produtos
Personalizados”, teve como objetivos principaisa Hescricdo detalhada da abertura de uma
empresa de confeccdo e comercializacdo virtual dessarios personalizados para

smartphones etablets e; 2) a avaliacdo da viabilidade financeira delamiacédo do negocio.

A identificagdo e caracterizagdo do cenario ecoofnaitual e das diversas variaveis de
mercado significativas para o0 projeto possibilitauma compreensao relativamente
aprofundada sobre o tema estudado, bem como o maltendimento das oportunidades e

ameacas decorrentes tantonairo quanto damnicro ambiente externo.

Foram identificados quatro fatores determinantea paucesso econdmico do investimento e

desempenho satisfatério do empreendimento com@dm t

Investimentos iniciais reduzidos;
Infraestrutura fisica reduzida;

Mao-de-obra reduzida;

A

Necessidade de acOesrdarketing direcionadas.

Com base nas informacdes levantadas e definicbastaa implantacdo e operacdo da
empresa proposta, foi possivel desenvolver um RianNegdcios consistente e confirmar a

viabilidade financeira do empreendimento.
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9. Anexos

9.1 Pesquisa de Interesse - Modelo de Questionéario Preshido

PESQUISA DE INTERESSE - QUESTIONARIO (22 / OU / |5 )
PERGUNTA 1: Qual seu género? (Marcar apenas uma opgo)
)ﬂ:Masculino (B) Feminino (€) Outro

PERGUNTA 2: Qual sua idade? (Marcar apenas uma op¢éo)

(A) 14 ou menos MlS alg (C) 19a24 (D) 25 ou mais

PERGUNTA 3: Qual a marca do seu aparelho celular? (Marcar apenas o aparelho principal)

(A) Apple (€) LG (E) Nokia (G) Sony
(B) Blackberry (D) Motorola }Q’Samsung (H) Outro

PERGUNTA 4: Vocé utilizaria “capinhas” de celular com imagens personalizadas? (Marcar apenas

uma opgdo)

(A} Sim, mas nunca experimentei

':H!):Sim, inclusive ja utilizei/utilizo
(C) Nao, prefiro “capinhas” convencionais e/ou originais dos fabricantes
(D) N3o, prefiro meu celular sem “capinha”

(E) Nunca pensei a respeito

PERGUNTA 5: Caso vocé fosse comprar uma “capinha” de celular personalizada, qual seria sua
preferéncia de local de compra? (Marcar apenas uma opgéo)

(A) Lojas especializadas dentro de shoppings
:N’O.ualquer loja fisica onde eu possa ver o produto antes da compra
(C) Sites/lojas virtuais (entrega a domicilio)
(D) N&o compraria de jeito nenhum
(E) Nunca pensei a respeito

PERGUNTA 6: Quais temas/tipos de “capinhas” de celular personalizadas te agradam? (Marcar todas
as opgdes desejadas)

:ﬂ( Paisagens

(B) Fotos de pessoas (parentes, amigos, idolos, etc.)
Imagens ligadas a esportes/times
(D) Imagens artisticas/abstratas
NPalavras/frases com significados pessoais
(F) Imagens de fundo com detalhes em alto relevo (adesivos, strass, fitas, etc.)
(G) Nenhum
(H) Outros:

& PERGUNTA 7: Vocé conhece algum site de comercializagdo de “capinhas” de celular personalizadas?

b ES (B) Sim. Qual(is)?
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9.2 Pesquisa de Interesse - Dados Coletados

PESQUISA DE INTERESSE - DADOS COLETADOS

Texto P7

P7

P6

Texto H

PET

PET

PET

Banda

P5

P4

P3

P2

P1

10
11

12
13
14
15

16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26
27

28
29
30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
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PESQUISA DE INTERESSE - DADOS COLETADOS

Texto P7

Quero Capinha

P7

S

P6

Texto H

PET

Carro

Marca

PET

Carro

PET

PET

PET

P5

P4

P3

P2

P1

41

42

43

45

46

47

49

50
51

52

53

54
55

56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
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PESQUISA DE INTERESSE - DADOS COLETADOS

Texto P7

Print 4 Me

P7

S

P6

Texto H

Marca

Carro

PET

Banda

Marca

Moto

PET

Marca

P5

P4

P3

P2

P1

81

82

83

84
85

86
87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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PESQUISA DE INTERESSE - DADOS COLETADOS

Texto P7

Vou Colar

Vou Colar

P7

P6

Texto H

Marca

Marca

P5

P4

P3

P2

P1

121
122
123
124
125

126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
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PESQUISA DE INTERESSE - DADOS COLETADOS

Texto P7

Case 4You

Vou Colar

P7

S

P6

Texto H

PET

PET

Carro

PET

PET

P5

P4

P3

P2

P1

161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179

180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
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PESQUISA DE INTERESSE - DADOS COLETADOS

Texto P7

Faga Sua Capa

Facga Sua Capa

P7

S
S

P6

Texto H

Banda

P5

P4

P3

P2

P1

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217




