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1. SUMARIO EXECUTIVO

Este plano de negdcio tem como objetivo apreseatanercado um produto Unico e
inovador capaz de suprir a necessidade de pamibds que possuem criangas entre 04 e 10

anos e costumam transporta-las em veiculos autoesoto

A ideia adiante apresentada surgiu da dificuldadenciada pelo autor do plano e sua
esposa. Ambos possuem duas criancas na faixa etargpestao e sempre se depararam com
a dificuldade de acomodacao de suas filhas emresasctivas cadeirinhas de crianca para
automoveis. O problema ocorre quando a criancaraelr em sua cadeirinha e com isso sua
cabeca se desloca e cai para frente ou para os, lgdcando muito desconforto e dores
posteriores as criangcas e preocupacao aos paiste@aziagem, seja ela de curta ou longa
duracado. Além disso, ha um alto risco de machueaduais graves na crianga, como torcicolos
ou leves batidas contra a estrutura do carro. Ssderado uma situacdo indesejada de acidente
de transito, isto pode ser ainda mais potenciadizad

O produto apresentado neste plano é o Capac&egiganca e Conforto para veiculos
automotores. O produto é inovador, Unico no meregaassui patente de propriedade de ideia
junto ao INPI- Instituto Nacional da Propriedaddustrial. A necessidade e aceitacdo deste
produto foi comprovada através de pesquisa de uherealizada com pais que possuem filhos
nesta faixa etaria e se deparam com a mesma sitnagéotidiano. Os produtos concorrentes
existentes atualmente no mercado ndo possuem aanbesmologia e ergonomia oferecida pelo
Capacete de Seguranca e Conforto e, portanto,upiiers as necessidades dos pais e demais
consumidores em potencial. A pesquisa aplicadatapajque 83% dos pais desaprovam as
cadeirinhas quando o assunto € a posicéo da cdbesgus filhos no momento de sonoléncia.
Além disso, quase metade dos pais com filhos fegtetaria, mesmo considerando relevante

possuir um acessorio que supra esta necessidade,r&o possuem nenhum.

Entendida esta necessidade, as proximas pagists mlano trardo ao investidor uma
visdo completa deste mercado que movimenta cerB$8@ bilhées por ano e esta em franca

expansao, mesmo com o recente cenario de cristabilidade politica que assola o pais.

O plano apresentara um raio x do consumidor festedproduto, justificando inclusive

uma de suas principais vertentes que é a comeggal através de canais online, ou seja,



11

canais com custo de venda quase 4 vezes menosduaglwionais, com alta taxa de eficiéncia

e totalmente aderente ao perfil do consumidor thproduto.

A expectativa é que sejam comercializadas cerd®@denil unidades nos trés primeiros
anos, refletindo num faturamento de mais de R#IB6es, podendo chegar até a R$ 5,9
milhdes. A receita liquida esperada, descontanddesituramento os custos de producao,
venda e marketing, serd de mais de R$612 mil ab di@ trés anos. Em um cenario otimista,

este valor pode chegar até a R$872 mil.

E importante considerar que o objetivo deste péanascar empresas que posskaow
how neste mercado e com isso jA possuam unidadestipaxie desta forma analisem a
viabilidade de incorporacdo deste novo produto emportfélio. Os estudos de viabilidade
apresentados ndo consideram investimentos em naégenuipamentos e unidades fabris. Mas

sim custos com méo de obra, matéria prima, promegaonercializacdo do produto.

Entendido isto, este plano de negdcio apreserdaranvestidor os detalhes que
compdem a proposta de investimento de R$111.26@. iBgestimento darfpaybackem
aproximadamente 16 meses. O VPL calculado, a @44 %, é de R$272.968.

Desta forma, com base em todo o detalhamentoegja@presentado adiante, ratifico ao
investidor a recomendacédo para que prossiga camestimento neste projeto pois 0 mesmo
se mostra seguro, consistente, realista e veridina,vez que apresenta um produto inovador,

patenteado e com mercado potencial, além de embagsatedrico, estatistico e financeiro.

2. O Produto — Descricao Geral

Como é de conhecimento, desde 2010 o Conselhomade Transito — CONTRAN,
através da resolucdo 277/2008, passou a exigigaibriedade no uso de cadeirinhas em
automaoveis para criangas com até sete anos e mdéilade. A resolucéo, apesar de publicada

em 2008 so passou a ser exigida, fiscalizada évehsie® multa a partir de setembro de 2010.
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Conhecida como “Lei da Cadeirinha”, tal resolug@odlie criancas com menos de 4
anos deverdo ser transportadas em cadeirinha pe@ especifica, segundo idade, peso e

altura, e as maiores de 4 anos devem usar asseptevéicdo, conforme abaixo detalhado:

a) Até 1 ano de idade: fazer uso do “bebé confortotieoa crianca devera ser transportada
somente no banco traseiro e o bebé conforto déaewasado de costas para os bancos
da frente.

b) Entre 1 e 4 anos: fazer uso do dispositivo de ¢éeadenominado “cadeirinha”.

c) Entre 4 e 7 anos: fazer uso do dispositivo denasoiffassento de elevagao”.

d) Entre 7 e 10 anos: fazer uso do cinto de segumcarro.

Bebé confort Cadeirinha -4 ano: Cadeirinha -7 ano:

Figura 1 — Tipos de Cadeirinhas

Além de ser uma exigéncia legal e obrigatoria, adletudo representa um mecanismo

de seguranca e protecdo a vida dos ocupantes iogoge em especial as criangas.

Diante deste cenario, associado ao fato de ewasdeuas criancas, uma delas na faixa
entre 04-07 anos, identificamos, eu e minha esposa, grande dificuldade em relacdo ao

conforto de nossa filha quando em uso da cadeirinha

A partir de determinado momento, e por inUmeragseao dirigir com a familia em

viagens mais longas ou simplesmente em trajetosmeee corriqueiro (e em especial ao final
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do dia) nos depardvamos com nossa filha, entdo0&enos de idade, adormecendo em sua
cadeirinha de seguranca, no banco traseiro do aéutim

Em geral, as cadeirinhas para esta faixa etarigpogsuem sistema de regulagem que
possibilite melhor acomodacéo das criancas no dasadormecerem (ao contrario do que
ocorre com o0 bebé conforto para faixas etarias neshdEsta rigidez e limitacéo séo, inclusive,
caracteristicas inerentes do proprio produto, pmisiderando a estatura e o porte das criancas,
associado ao formato dos bancos automotivos eipaintente a funcdo de prover seguranca,

impossibilitam maior flexibilidade para estes primgu

Importante considerar ainda que a crianc¢a, indeppgnathente da idade, € comum que a
mesma adormeca em viagens de poucos quildmetros eolta para casa no fim da noite.
Nestes casos, ao dormir, sua cabeca cai para tremqara a lateral (conforme demonstrado na
figura 2) o que prejudica sua respiracao, causaodéxto e torcicolo, ou ainda pode ser

altamente prejudicial em caso de acidente.

Figura 2 — Crianga Adormecendo sem Capacete de&egu

Tendo em vista este problema, eu Ademilson Duartenba esposa, Ketlen Borges,
desenvolvemos um produto que resolve este problenagorcionando maior conforto e
seguranca para as criangas e por consequéncialgaranor tranquilidade para os pais. Tal
produto, intitulado de Capacete de Seguranca eo@ornpossui projeto e prototipo, inclusive
com algumas unidades ja em testes reais com csigicgaforme demonstrado na figura

abaixo).
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Figura 3 — Crianga Adormecendo com Capacete der&sgal

O produto é dotado de caracteristicas propriasguksires no mercado. Sua criacao,
desenvolvimento e comercializacdo sédo asseguraddsrailson Duarte e Ketlen Borges por

registro de patente junto ao INPI (Instituto Naeilotia Propriedade Industrial).

2.1 Detalhamento Técnico do Produto

Capacete de Seguranca é fabricado com retalh@}p d&- indigo, sarja, borracha,
silicone e fibra de carbono, materiais estess@eusados em capacetes para moto, o qual foi
desenvolvido para uso na area de seguranca deasiguando do seu transporte em veiculos
automotores, sendo o0 mesmo caracterizado por sgroooonado com retalhos (2) cortados em
triangulos e emendados um a um até dar o diamatoaldeca da crianca, prévia modelagem
de tamanhos, sendo que os vértices superioresdietgangulo sdo emendados entre si,
formando o topo da cabeca e as bases maiores adasnduma circunferéncia (3) do mesmo
material que circunda a testa da crianca, naslafer na altura das orelhas é fixada através de
Velcro® uma fita (4) que passa de uma orelha patea com um orificio (5) na altura do
gueixo para se encaixar nele e desta mesma fixagaaiura das orelhas e na base que forma

uma circunferéncia (3) se prolongam duas fitas I@@)gas, mais finas numa de suas
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extremidades, conforme demonstrado no esquemaocabgura 4 (vista dos elementos

avulsos) e figura 5 (representa a o Capacete gie&®a montado).

Figura 4 — Partes do Capacete de Seguranga Figura 5 — Capacete de Seguranga Montado

2.2 Detalhamento da Patente do Produto

O Capacete Infantil de Seguranca e Conforto paraiieAutomotor possui patente no
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INBdpre o registro BR 20 2017 020255 6. O
descritivo de Patente de Modelo de Utilidade deagm diante denominada de Capacete de
Seguranca e Conforto, a qual destina-se a segueangaforto da cabeca de criangcas com
idades entre 04 a 10 anos, quando colocadas enrichde enquanto dormem, mantendo a

cabeca firme e elevada durante 0 sono em uma vidgesarta ou longa duracéo

O campo de aplicacéo, deste Capacete de Segur&wa@te, conforme seu proprio
nome o diz, € a area de seguranca pessoal e anioehdo do transporte de criancas em

veiculos automotores.
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2.3 Laudo Técnico da Patente do INPI

Conforme é de conhecimento, os capacetes em gesal flesenvolvidos em fungéo da
necessidade de proteger a cabeca das pessoas, gapdmeste caso, a crianca,
independentemente da idade, € comum que a mesmmaeg@oem viagens de curta ou longa
duracdo. Nestes casos, ao adormecer, a cabegarzaai para frente ou para a lateral, o que
prejudica sua respiracéo e pode resultar em tdosicou ainda, ser bem mais prejudicial em

caso de acidente.

Da andlise do problema acima e visando a colocag&oercado de um produto dotado
com caracteristicas proprias de desenvolvimengtgusas de anterioridades foram realizadas
junto ao Banco de Dados do INPI e foram encontrddessos documentos, os quais revelam
o0 estado geral da técnica, porém da analise cothaarntre o documento encontrado,
constata-se que é totalmente diferente, motivo quedd considera-se que nao ha impedimentos

de ordem técnica nem legal para a concessao dtegiivde patente ora solicitado.

Desta forma, verifica-se por tudo aquilo que fosal@go e ilustrado que se trata de
Disposicao Construtiva Introduzida em Capacete @gufanca, a qual se enquadra
perfeitamente dentro das normas que regem a PaeiMedelo de Utilidade, merecendo pelo

que foi exposto e como consequéncia, o priviléglmitado.

2.4 Valores, Missao e Visao

2.4.1 Valores

Ideal para empresas que trazem em sua esséncigesvaesenciais como Vida,

Seguranca, Conforto e Familia.
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a) Vida: estamos lidando com o bem maior do ser humavidaaAssociado a isso, a vida
em questdo é quase sempre a de uma crianga eeissarga responsabilidade e um
peso ainda maior aos olhos de quem analisa.

b) Seguranca nosso produto tem como uma das suas caractasigtioporcionar maior
seguranca, evitando pequenas lesdes oriundas deamédacao das criangas em suas
cadeirinhas, como dores pelo corpo e torcicologrgi inclusive maior tranquilidade
para o pais.

c) Conforto: ao acomodar a cabeca das criancas, estas terédsmar e adormecer com
maior facilidade. O conforto e relaxamento dasngas tende a refletir numa viagem
mais prazerosa tanto para elas quanto para o®aduie as acompanham.

d) Familia: curtir momentos agradaveis e em familia € mudmbEspecialmente em
viagens mais longas, quanto maior a tranquilidam®e @tupantes, mais agradavel e

seguro tende a ser o trajeto.

2.4.2 Missao do Produto

Tornar os passeios de automdveis mais confortésesiros e prazerosos tanto para as

criangas quanto para os adultos que as acompanham.

2.4.3 Visao do Produto

Para pais que prezam pelo conforto e segurancggedsdilhos, o Capacete de Seguranca
e Conforto foi desenvolvido para acomodar de foféwl, simples e segura a cabeca de
criancgas entre 04 e 07 anos de idade quando éstamesportadas em suas cadeirinhas infantis
para automaveis, seja em trajetos curtos ou enmatorgens. Elaborado com tecido macio,
seu formato Unico e inovador mantém a cabeca dagaisempre firme evitando que ela se
desloque para os lados ou para frente, especianm@st momentos em que elas relaxam e

adormecem.
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3. Analise de Mercado

Como j& mencionado, a idealizacdo deste produtgiusarpartir de uma necessidade
propria observada no dia a dia. Ao pesquisar pog8es ja existentes no mercado, as unicas

opcOes que encontrdvamos eram as almofadas de;pgsua viagens.

Tais almofadas de pescoco existentes no mercadmsdo boas, porém para publicos
adultos e para bancos que oferecem o minimo deae#&b, como poltronas de 6nibus, avibes

ou até mesmo o banco dianteiro de um automovel.

Para as cadeirinhas infantis e seu respectivaqaib$uario, a realidade € outra. Como
tais cadeiras normalmente nao reclinam e o paieoftlas criancas impede que elas se apoiem
no banco ou nas laterais do veiculo, constata-seqgando a crianca adormece, mesmo
utilizando a almofada, sua cabeca é projetadafpamte ou para os lados, de tal forma que o
suporte oferecido pela almogcada ndo € suficienta peoporcionar o devido conforto da
crianca. Em algumas ocasibes, inclusive, a pedag@ende do pescogo e a crianca voltava a
posicéo inicial de desconforto.

Todos estes fatos foram constatados por diversassve com modelos de almofadas
especificos para adultos e outro em tamanho mespmcédico para criangcas. Em ambos o

resultado foi insatisfatorio.

Diante deste problema e da falta de solu¢gbeszefsicao mercado, idealizamos uma
espécie de capacete, em tecido, com suporte gagapéa e se prende ao queixo da crianga,
evitando assim, riscos de asfixia, e que se praadeiporte do encosto de cabeca do banco do

automovel.

O primeiro protétipo, totalmente artesanal, faguzido e testado em nossa filha. Esta
peca ja esta em uso ha pelo menos 3 anos e aténétdevelou qualquer risco ou incidente

para a crianca.

Assim como alguns capacetes de motocicletas, adetgpde Seguranca e Conforto foi
pensado e projetado para ser fixado no queixoidaga, parte resistente de nossa face, capaz
de segurar o peso da cabeca sem risco de asflgia. disso, o formato do suporte, ao encaixar

no queixo, evita que a faixa escorregue e se deslpgra o pesco¢co dos menores.



19

3.1 Pesquisa de Mercado

Entre os dias 05/07/18 e 11/07/2018 foi realizad®s ypesquisa com 72 pais ou
responsaveis que possuem filhos na faixa etana érd¢ 10 anos.

O objetivo da pesquisa foi confirmar através deooh@ogia e estatisticas as percepcdes

a respeito da necessidade, utilidade e aceitacfoodoto frente ao mercado.

A pesquisa, aplicada através da plataforma digitabeyMonkey, foi elaborada com 10

guestdes fechadas e teve uma taxa de conclus@¥de 9

Dos entrevistados, 75% afirmaram ter em sua di®e ou filhas na faixa etéria entre
0 e 10 anos. Um dado interessante e a0 mesmo f@m@poupante, € que apesar de todos eles
considerarem relevante para a seguranca de seos &lutilizagdo de um bebé conforto ou de
uma cadeirinha, existe uma parcela de 7% destegpaicostumam néo transportar seus filhos

nestes equipamentos.

Partindo para o foco da pesquisa, 91% dos pammaim que seus filhos costumam
dormir no carro em pequenos trajetos do dia ssdiao que 59% dormem na maioria das vezes
ou até mesmo todas as vezes. Quando analisamestaq, que faz a mesma pergunta, porém
agora considerando longos trajetos ou viagens, If¥¥¥griancas adormecem no carro, sendo

gue mais de 83% delas costuma fazer isso com eif@éncia ou até mesmo todas as vezes.

Outro dado relevante para o estudo € que 73%alsg|pe responderam a esta questao
consideram que as cadeirinhas para a faixa etdtiia @4 e 10 anos, de modo geral, ndo sao
confortdveis para seus filhos. E quando perguntaespecificamente sobre a posi¢do da

cabeca, no momento da sonoléncia, 83% desaproaraadeirinhas.

Acreditamos, inclusive, que seja por isso que 88%opais entendem que é relevante ter
um acessorio junto a cadeirinha que auxilie no adofda cabeca de seus filhos, inclusive
praticamente metade destes pais jA possuem algsipé@ie de acessoOrio para suprir essa

necessidade.

Ou seja, ao analisar de forma estruturada estlEsdeonclui-se que o sono ou cochilo
das criangas é uma realidade, até mesmo em trajaiscurtos do dia a dia. Associado a isso,
as atuais cadeirinhas para a faixa etaria entee 12 anos ndo oferecem o devido conforto e
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protecdo que os pais esperam. Além disso, quaselengbs pais com filhos nesta faixa etéria,
mesmo considerando relevante possuir um acessgeicsuypra esta necessidade, ainda nao
possuem nenhum. Diante destas constatacOes, podimaso ratificar a oportunidade de

mercado a ser explorada.

Abaixo alguns relatos e manifestacbes de paissguexpressaram espontaneamente
através de e-mail ou mensagem eletrénica, mesmseméim colocada nenhuma questéo aberta

no formulario da pesquisa:

“Super importante acessorios que resolvam o lda@abeca quando dormem. Os meus
sao pequenos, 1,5 e 3,5 [anos]. Trocamos de aaukeipra resolver isso, do mais velho...”
(Jodo Paulo Melh, 09/07/2018).

“Oi Ademilson, foi um prazer responder o questiand assunto € bastante relevante”
(Rodrigo Garbelotto, 08/07/2018)

“Quando sair protoétipo, me avisa! Sempre pensedia@gar um acessorio pra soneca na
cadeirinha. Otima ideia!” (Raphael Martins, 08/@Q)

3.1.1 Detalhamento da Pesquisa

Total de Respostas: 76
Taxa média de conclusao: 93%

Tempo Médio: 02minl6s

P1 - Vocé possui filho(s) na faixa etaria entel® e@nos?

Figura 6 — Gréfico: Pesquisa — pergunta 1
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P2 - Vocé considera relevante para a segurangaudiieo(a) transporta-lo(a) em automoveis
utilizando um bebé conforto ou uma cadeirinha, coné a idade da crianca?

Figura 7 — Gréfico: Pesquisa — pergunta 2

P3 - Quando vocé se desloca com o carro da famdlsiima transportar seu filho(a) seja num
bebé conforto seja numa cadeirinha de seguranca?

Figura 8 — Grafico: Pesquisa — pergunta 3

P4 - Considerando seu filho(a) na idade entre ®% eanos, com qual frequéncia ele(a)
costuma(va) dormir ou cochilar em sua cadeirinirarte trajetos curtos (exemplo: dentro da

cidade, para ir a escola ou supermercado - tr@peteseios até 20 Km)

TEOT —
wash 34 —
| #s —

Figura 9 — Grafico: Pesquisa — pergunta 4



22

P5 - Considerando seu filho(a) na idade entre@&amnos, com qual frequéncia ele costuma(va)
dormir ou cochilar em sua cadeirinha durante lorigagstos (exemplo: viagens para campo,

praia - trajetos/passeios com mais de 40 Km)

($HS |
%I&% $"#$
Lo#$

Figura 10 — Grafico: Pesquisa — pergunta 5

P6 - Considerando seu filho(a) na idade entre @A anos, ao dormir ou cochilar na cadeirinha

de automovel, vocé considera que ele(a) fica nurs&@o confortavel?

Figura 11 — Grafico: Pesquisa — pergunta 6

P7 - Considerando seu filho(a) na idade entre @A anos, ao dormir ou cochilar na cadeirinha

de automdével, vocé considera confortavel a pogig&gernas dele(a)

‘
*

Figura 12 — Grafico: Pesquisa — pergunta 7
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P8 - Considerando seu filho(a) na idade entre @A anos, ao dormir ou cochilar na cadeirinha

de automovel, vocé considera confortavel a posigécabeca dele(a)

Figura 13 — Grafico: Pesquisa — pergunta 8

P9 - Vocé acha relevante ter um acessorio quei@unal conforto da cabeca de seu filho(a)
para os casos em que ele(a) dorme ou cochila dagichas de automoveis para criancas de
04-07 anos de idade

Figura 14 — Grafico: Pesquisa — pergunta 9

P10 - Vocé possui algum acessorio que faciliteacaga cabeca de seu filho(a) para os casos
em que ele(a) dorme ou cochila na cadeirinha donadsel?

_ :
*

Figura 15 — Grafico: Pesquisa — pergunta 10
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3.2 Analise Setorial

3.2.1 A Puericultura

O setor ao qual sera explorado adiante € o sehtrecado como Puericultura. A titulo

de conhecimento e curiosidade, é importante apta@san origens histdricas desse setor. A
puericultura no passado, por conceito, era definaao a parte das ciéncias médicas que se
ocupavam em cultivar a vida e a saude das criadeasa) forma que viessem ao mundo sadias
e fortes e permanecessem assim protegidas dossabveerigos e males causados pelo
ambiente ou pela sociedade. Nos dias atuais, acBiara evoluiu e ampliou seu campo de
atuacao. Segundo o Doutor Hugo Fortes, especialtistama, Puericultura refere-se a "Ciéncia
Cujos principios visam a garantir a geracao, oimasto, 0 crescimento e o desenvolvimento
fisico e mental normais das criancas, bem assinocpata legislacéo e orientacao de recursos
socioecon6micos, a aperfeicoar o padrdo humanoatorperiodo etério da infancia" (Fortes,
1955).

A partir deste conceito e trazendo um pouco mara paaspecto socioeconémico,
convencionou-se, de acordo com o conjunto de posddésenvolvidos para o bem-estar da

crianca, dividir a Puericultura em dois grandegpgsai a Leve e a Pesada.

A Puericultura Leve é baseada em produtos menores chupetas, bicos, plasticos,
téxtil (cobertores e mantas), mamadeiras, cosngtaacados, brinquedos educativos, entre

outros.

A Puericultura Pesada é baseada em utensilios oe wtdume, como por exemplo

carrinhos de bebé, bercos, cadeirdo, Cadeirinteegaaomovel, entre outros.

3.2.2 O setor no Brasil

Segundo informacgdes divulgadas em maio/17 no sitBukriExpo, maior feira deste

segmento em Nosso pais, que ocorre anualmenteeRBBBb, estima-se que 0s produtos para
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bebés movimentam R$ 50 bilhdes por ano. O Brasite¥ceiro maior consumidor de fraldas
descartaveis do mundo. Anualmente sédo vendidaa derg5 milh6es de mamadeiras e os itens
mais comprados por meio online sdo: fraldas deBsgzid, cadeiras para automovel, lencos
umedecidos e brinquedos. Essas informacdes, seguditetora geral Marici Ferreria, foram

obtidas de véarias fontes, uma vez que nao exisesguisas oficiais sobre o segmento.

Além disso, segmento infantil € um dos que maisagr@o Brasil: a média anual € de
14%, o dobro do mercado adulto e 3x mais do qudEstados Unidos. Isto justifica o fato de
uns tempos para ca o numero de lojas de artigastiafvirem crescendo a olhos vistos e ndo
€ para menos, ja que o consumidor desse mercaloagsd vez mais informado e busca por
novidades.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geograftastatistica (IBGE), pouco mais de
cinco bebés nascem por minuto no Brasil. Este éndiesmo sendo menor do que ja foi no
passado, ainda é considerado alto e justifica ariede grande oportunidade que o setor esta
vivenciando. Além disso, temos hoje no pais umailag@o de 40 milhdes de criancas com
idades entre 0 a 12 anos. Quando exploramos as;peg para 2020 feitas pelo IBGE, vemos
que a populacédo na faixa etaria de 05-11 anosattejchnge que compreende o produto de
estudo destease sera de aproximadamente 24 milhdes de criangasmédrcado potencial
gigantesco. Segundo citagéo do Diretor do IEMIligéacia de Mercado, Marcelo Prado dentre

0s maiores paises do mundo, o Brasil € um dosémuenaior nimero de criangas.

Um outro dado interessante, apresentado pelo paet&oticias UOL, mostra que o
gasto médio de uma familia brasileira de classear@n um bebé no seu primeiro ano de
vida é de aproximadamente de U$ 3.000,00 somentagn&icdo do enxoval que ira
acompanha-lo no primeiro ano de vida. Este dadoodstra 0 qudo promissor € 0 segmento.
Além disso, o crescimento das vendas deste seteesnanos foi de 46%, segundo apuracéo
da agéncia de inteligéncia Euromonitor. Somenteilimsos dois anos (2016-2017), a variacao
de crescimento foi de 8%, dado que demonstra @ezoli capacidade do segmento mesmo em

periodos controversos da economia.

A figura abaixo ilustra de forma resumida o tanwatpotencial deste mercado.
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O mercado infantil brasileiro

& A >
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nascem temos crescimento médio anual de o segmento movimenta
321 40 14% RS 50
bebés por hora milhées de criangas no Pais desse mercado

i bilhoes por ano
(5,36 por minuto) (0 a 12 anos de idade) {o dobro do mercado adulto e p .
3x mais do que nos Estados Unidos) (em média)

% @ RS 35
7% ;

Foi o crescimentos do Milhdes de mamadeiras
mercado de chupetas sdo vendidas por ano

Figura 16 — Indicadores do Mercado Infantil Brasile

3.3. Analise da Demanda

O publico alvo deste produto séo 0s pais ou respeis pertencentes as classes sociais
mais elevadas, geralmente em convivio familiar, goesuem pelo menos um veiculo

automotor e com filhos na faixa etéaria de 04 aridsa

Apesar de nédo terem sido localizadas estatistixatas sobre o real percentual deste
publico no mercado brasileiro, as pesquisas exesetle segmentacdo de mercado e classe
social existentes fornecem um excelente embasantedtico para estimar este publico

potencial.

E comum pesquisas de mercado utilizarem o conadstd‘classes sociais” para
direcionar determinada conclus&o. E ainda comurnr@coonfusio sobre este tema, uma vez
que existem diversas visdes acerca dos critérg@ssgara elaboracédo do perfil de cada classe.
Seja na literatura ou na imprensa, os modelos m@amsumente encontrados sdo os da
Associacao Brasileira das Empresas de Pesquisa RABEo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

A ABEP utiliza o “CCEB - Critério de Classificac&monbémica Brasil”. Este método &
0 mais utilizado pelos institutos de pesquisas d=cado e leva em consideracdo o
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levantamento das caracteristicas domiciliares épigs e quantidade de alguns itens de
conforto, nivel de saneamento basico e grau ddaeslamle do chefe de familia). O critério
atribui uma certa pontuacéo para a existéncia de itam e ao final determina a classificacao
econdmica dentro dos grupos Al, A2, B1, B2, C1,[Z. Importante destacar que ela ndo
leva em consideracao a renda propriamente ditainslgriticos entendem que se trata de uma
falha ndo englobar a faixa salarial, uma vez qseqees simples e com patriménio ou que amam

o luxo e devem ao banco podem ser classificadésra@ equivocada.

A outra visdo, mais popularmente conhecida e atlizpelo IBGE no censo (inclusive
a adotada oficialmente pelo governo), tem uma g@orhem mais simples e considera apenas
0 numero de saléarios minimos e distribui a populagé cinco faixas ou classes: A, B, C, D,
E. Trata-se, sem duvidas, de um critério faciljetdlmn, mas que leva em consideracédo o salario
atual e ignora eventuais conquistas de patrim@udendo torna-la imprépria para algumas

finalidades.

Considerando estas possibilidades e avaliandoGssepcontras de cada modelo, neste
estudo foi adotado um terceiro modelo que se masdia completo e indicado para a ocasiao,
pois leva em consideracédo o cruzamento de divees@veis, como dados de marketing de
consumo, perfil de risco e comportamento de crédienso e PNAD (IBGE), pesquisas de
mercado e de avaliagdo do comportamento do consunficcombinacéo dessas informacoes
associadas a sofisticados modelos estatisticobaresn uma alta capacidade para discriminar
e descrever estilo de vidado consumidor brasileiro. Trata-se da maior e aispleta base
de dados socioecondmicos, demografico e comportairdnpais: dMosaic Brasil, elaborado

pela Serasa Experian.

O Mosaic é uma solucdo degmentacddaseada em avancadas e exclusivas técnicas

analiticas e estatisticas, que ja classificou a&i2,3 bilhdes de consumidores em 29 paises.

O Mosaic Brasil classifica a populacéo brasileimald grupos e 40 segmentos baseados
em aspectos financeiros, geograficos, demografi®sonsumo, comportamento e estilo de

vida.
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3.3.1 Mosaic Brasil — Serasa Experian

A versédo brasileira do Mosaic classifica os conslongis do pais em 10 grupos e 39

segmentos. Os grupos, em resumo, sao assim adadsi

A) Elites Brasileiras (Ricos, Sofisticados e Influens)
Pessoas com 6tima formacg&o educacional
Empregos estaveis e boa renda, vivendo confortaregam

Usufruem de produtos novos e apreciam o lazer erlida

B) Adultos Urbanos Estabelecidos (Prosperos, Moradorddrbanos)
Pessoas com 6tima formacg&o educacional
Empregos estaveis e boa renda, vivendo confortaream

Usufruem de produtos novos e apreciam o lazer erlida

C) Juventude Trabalhadora Urbana (Assalariados Urbanoks
Jovens trabalhadores e estudantes, em grandepdhteres
Majoritariamente entre 20 e 35 anos, solteiros

Buscando melhores condi¢cbes econdmicas

D) Donos de Negdcio (Empreendedores e Comerciantes)
Donos de empresas de todo tipo e tamanho
Faixa dos 35 a 60 anos, casados e com dependentes

Maioria tem graduacdo completa ou cursando

E) Massa Trabalhadora Urbana (Aspirantes Sociais)
Em maioria jovens adultos entre 26 e 40 anos
Em ascenséo social por meio da educacéo e dediaa¢éabalho

Buscam a ascenséo profissional e social pelo davekcolaridade

F) Jovens da Periferia (Periferia Jovem)

Jovens solteiros, maioria sdo mulheres
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Vivem na periferia das capitais e grandes cidades

Trabalham em empregos formais de baixa qualificacéfissional

G) Envelhecendo no Século XXI (Envelhecendo na Perifa)
Trabalhadores urbanos experientes, proximos daafamoria
Tem idade entre 56 e 70 anos e renda mediana

Maioria casados, vivendo com outros adultos na raessidéncia

H) Experientes Urbanos de Vida Confortavel (Aposentad@ Tranquila)
Aposentados acima de 60 anos que vivem em centrasas
Sao casados, em sua maioria, mas ja sem dependente

Aproveitam a condi¢ao para usufruir (bem-estaraidade de vida)

I) Envelhecendo no Interior
Tem acima de 56 anos e grande parte ja passowdos 6
Maioria sdo aposentados, mas ainda trabalham aukiigra

N&o tiveram oportunidade de estudar e a atividedadeira é baixa

J) Brasil Rural
Trabalhadores rurais e proprietarios de pequergsipdades
Parte deles s&o jovens adultos e vivem no meib rura

Tem baixa formacéo escolar

O quadro apresentado logo na sequéncia apreseiftantie detalhada a segmentacao

do mercado brasileiro e a respectiva participagicada faixa.
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GRUPOS | % SEGMENTOS %
Elites Brasileiras Empresérios de Sucesso das Grandes Cidades 1,16
[Ricos, Sofisticados e 1,86 =
Influentes) Executivos e Formadores de Opinido 0,70
Adultos Urbanos “ Prosperos e Tradicionais 1,20
Estabelecidos sar Vida Contemporanea 111
(Prasperos, Moradores, . Empregos Estdveis 1,45
LIS Aposentadoria dos Sonhos 1,50
7 Antigos Moradores 1,63
Juventude Trabalhadora - B -
n Jovens Promissores 1,93
Urbana 8,93 = S S
. Técnicos e Operarios 2,63
(Assalariados Urbanos)
Vida no Aperto 2,74
Dnos de Negécio Empreendedores Bem-Sucedidos 1,48
[Empreendedores e 5,01 Pequenos Empresdrios 1,66
CETETEETES Microempresérios 1,87
Profissionais em Ascens8o Social 2,10
TSI L Boa Vida no Interior 1,26
Urbana 3,74 :
" . Jovens em Busca de Oportunidades 3,36
[Aspirantes Sociais)
Consumidores Indisciplinados 2,92
Jovens Trabalhadores de Baixa Renda 3,55
Jovens na Informalidade 2,74
Jovens da Periferia Trabalhadores de Baixa Qualificagio 4,68
2 20,91 =
(Periferia Jovem) Excluidos do Sistema 5,49
Estudantes da Periferia 1,32
Familias Assistidas da Periferia 3,13
Maturidade Dificil 2,74
e "05'_!”?“ 8,05 Casais Maduros de Baixa Renda 2,16
(Envelhecendo na Periferia)
Operérios Aposentados da Periferia 3,15
Experientes Urbanos de Aposentados de Boa Vida 3,31
Vida Confortavel 14,99 Aposentadoria sem Conforto 5,31
(Aposentadoria Tranquila) m A Melhor Idade no Interior 5,77
o d 30 Aposentados Rurais do Mordeste 4,03
nvelhecendo
i 9,20 Familias Assistidas do Interior 2,36
Idosos do Agreste 2,81
“ A Peguena Alemanha no Brasil 1,28
34 Trabalhadores Rurais em Busca de Oportunidades 1,63
- Trabalhadores e Proprietdrios da Terra 1,13
Brasil Rural 16,05 Jovens Empregados do Agronegdcio 4,73
Jovens Trabalhadores do Nordeste Rural 3,98
Migrantes do Centro-Oeste 1,82
Ribeirinhos da Grande Amazdnia 1,43
| 100,00 100,00
Figural7 - Segmentacdo Mosa- Brasil Fonte: Serasa Experii

3.3.2 O Publico Alvo

Com base na analise do Mosaic Brasil, constatases|grupos de A até E representam
as caracteristicas que melhor se enquadram ad perfconsumidores do Capacete de

Seguranca e Conforto.

Este publico compreende pessoas com boa saudedirg incluindo a alta elite da

sociedade. Engloba ainda familias ja estruturadasem ascensdo social e considera
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empreendedores ou comerciantes, além de jovenssgubmissores em formacédo de carreira.
Estas caracteristicas tendem a direcionar paraibiicp suficientemente estruturado, maduro,
atualizado e conectado com as novas tendénciags poodutos, ou seja, consumidores com

caracteristicas e potencial perfeitos para o consloCapacete de Seguranca e Conforto.

Estima-se que os grupos selecionados compreensiameucado de quase 19 milhdes
de lares consumidores de pelo menos 1 Capaceegdesfica e Conforto. O racional utilizado
considera a populacéo brasileira (aproximadamélierfilhdes de habitantes), o percentual da
populacdo que compde os grupos A-E Mosaic (30,8%)fator de densidade domiciliar
apurado pelo IBGE (3,34 habitantes por domicilmjis entende-se que o correto é considerar
no racional a quantidade de familias e ndo a po@altotal. Como premissa para este racional,
considerou-se ainda que cada familia, dadas astedsticas de cada grupo, teria pelo menos
uma crianca com o perfil necessario e consumit@mpenos um Capacete, independentemente

da quantidade de filhos elegiveis em cada lar.

E por assim ser chegamos, portanto, neste racional

) +,$  *-%.,/0 11
)+ $  $$$2/-0

) + $  $$$2/-30 *1 1
($ ( ,$ %00 4

No grafico abaixo, demarcado entre os pontilhadwmelhos, € possivel acompanhar

de forma visual o publico alvo deste estudo.
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Figura 18 — Grafico: Publico Alvo
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3.3.3 Case — Mosaic Curitiba

Com o intuito de tornar o método de analise maigiteel, aplicavel e segmentado, foi

adquirido junto a Serasa uma base Mosaic da cd@ritiba.

As informacdes recebidas apontam que a Capitalnpanse possui 64% da sua
populacao concentrada nos grupos A, B, C, D, EicApto-se o mesmo racional apresentado
anteriormente, constata-se que Curitiba possuaa@c391 mil familias potencialmente aptas

a adquirir o Capacete de Seguranca e Confortopnoefdetalhado abaixo.

GRUPOS [ &« | =% Populago Curitiba 2016:  1.893.997

El!tes Bra_sﬂ_euas 133.354 11,0 Populagdo Mosaic Classes A-E (%): 64%
[Ricos, Sofisticados e Influentes)
(LTS WETe BT 229.167 19,0 Populagio Mosaic Classes A-E: (#):  1.212.158
(Prosperos, Moradores, Urbanos)
Juventude Trabalhadora Urbana . o

228.021 19,0 Densidade Domiciliar (Sul): 3,1
(Assalariados Urbanos)
Dnos de Negdcio ) 108.384 9,0
(Empreendedores e Comerciantes)
Massa Trabalhadora Urbana 73.929 6,0 Domicilios Classes A-E: (#): 301.019
[Aspirantes Sociais)

772.915 64,0

Figura 19 — Segmentacdo Mosaic —

3.3.4 Impactos e Sinergias do Setor Automobilistico

Considerando as caracteristicas e a proposta ditprapresentado, é fato que outra
excelente referéncia é o setor automobilisticouerespectivo publico consumidor. Quanto
maior o conhecimento a respeito do perfil do p@blemnsumidor de automoveis, mais
embasamento e subsidios se tera para mapearaamaéstimar o consumo de Capacetes de

Seguranca e Conforto.

Segundo pesquisa divulgada em 25/01/2018 pelolmEteomércio eletrénico OLX, o
perfil do mercado consumidor de automoéveis vem mddanuito nos Ultimos anos e um novo
grupo de consumidores estéa surgindo, cada vezdifaienciado daquele perfil do passado e

com caracteristicas e personalidades proprias.
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Atualmente as mulheres ja ultrapassaram os hom@amesentam 58% das compras de
automaoveis no Brasil. Além de estarem a frente, éate hoje que se analisa o poder de

influéncia delas na hora da escolha e fechamentormara.

Em relacdo a faixa etaria, apesar de muitos terper@pcéo de que 0s jovens Sao 0s
principais consumidores, na pratica observa-seggeen movimenta este mercado de fato sao
as pessoas com idade entre 35 e 59 anos. Este@idghiresenta 37% dos compradores. Os

jovens entre 18 e 24 aparecem na sequéncia, cond@9epresentatividade.

Os proximos dois dados sdo extremamente relevagaraso estudo do Capacete de
Seguranga e Conforto, pois vdo de encontro ao megea do perfil apresentado

anteriormente: o estado civil destes compradosemeespectiva classe social.

A pesquisa apontou que ao se casar, além de umarpes veiculos também costumam
ser objeto de desejo dos novos casais, ou seja,d8@%consumidores sao casados e isso
acontece porque o automovel é considerado imperfzarta a rotina familiar, especialmente
levar filhos a escola, trabalhar, sair nos fing@isémana ou viajar durante as férias. Além disso,
com representatividade de 75% do total de vendadasses A e B continuam sendo os maiores

consumidores de automoveis do Brasil.

Sendo assim, mesmo ao se analisar por um outrp agésaracteristicas e perfis de
consumo convergem para um publico muito semelhauoeele analisado através da

metodologia Mosaic.

3.4 Analise da Concorréncia

Os produtos similares e concorrentes identificaaosercado séo:
a) Almofadas de pescoco infantis

Encontradas em lojas de departamentos, presengesnsercados e mercado online,
podem custar entre R$ 15 e R$ 159, dependendddodate e do material utilizado. Como ja
explorado anteriormente, s&o as mais comuns etalpemeira solugdo que vem na mente do

consumidor quanto este se depara com a questaonftarto para o pescoco e a cabeca. Por
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outro lado, na prética € pouco eficaz, especialemgnando se analisa a pesquisa de mercado
realizada, que aponta que 44% dos pais possuem dilgo de suporte para a cabeca de seus
filhos, porém 83% afirmam que ainda assim seusdilficam desconfortaveis enquanto
adormecem.

Figura 20 — Almofada Infantil de Pescogo Figura 21 — Almofada Infantil de Pescogo - Utilida

b) SlumberSling ou Faixa Soneca

Este produto teria surgido em 2013, mas apenasslgnos depois se tornou mais
conhecido no Brasil. Encontrada especialmente ¢as lnline com precos que variam entre

R$ 30 e R$ 60, normalmente sdo produzidas artesant#, com tecido, espuma e eléstico.

Este produto, apesar da funcionalidade similar tena particularidade: destina-se
especialmente a criangas com idade inferior a 4,anolusive outro padrédo de cadeirinhas
infantis.

Além disso, em reportagem online publicada em 220 pela revista Crescer, o tema
de seguranca envolvendo este tipo de equipameardamfdamente questionado, inclusive com
recomendac¢do negativa da Sociedade BrasileiradiatRa.

Diferentemente do Capacete de Seguranca e CordoBloymberSling prende-se na
testa e pode facilmente escorregar para o pes@caanhca, conforme afirma a pediatra
entrevistada na reportagem Renata Waksman: “Elegepta varios riscos: pode apertar
demais a cabeca da crianca, gerar incOmodo eceeegar para 0 rosto ou pescoco, ha
chance de estrangular ou sufocar”.



Figura 22 — Slumbersling - Modelo

Comparativo entre Concorrentes:

Figura 23 — Slumbersling - Utilizacéo
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Tabela 1 — Comparativo entre concorrentes
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4. Plano de Marketing

4.1 Os Quatro P’s de Marketing

4.1.1 Produto

O produto ofertado sera o Capacete de Seguranganfr®, o qual destina-se a
seguranca e conforto da cabeca de criangas coesiéadre 04 e 10 anos, quando acomodadas
em cadeirinhas enquanto dormem, mantendo a caipegad elevada durante o sono em uma

viagem de curta ou longa duracéao.

O campo de aplicacdo, deste produto, conforme ggurip nome o diz, é a area de
seguranca pessoal e conforto quando do transpodeahcas em veiculos automotores.

O produto, tecnicamente ja descrito anteriormesg produzido em escalas de cores
e tecidos voltadas para meninas e meninos. Sarcafe em 3 tamanhos: Pequeno, Médio e
Grande. Tais medidas levardo em consideracao @né@réncia craniana de criangas na faixa
etaria a qual o produto se destina. O parameteotpar medidas seré a tabela de Circunferéncia
Craniana adotada pelo Ministério da Saude do Beapitla Organizacdo Mundial da Saude.
Além disso, o Capacete de Seguranca e Conforta@oodm um regulador de trés niveis para
0 suporte que se prende ao queixo da crianca, fdesta, o capacete ser tornara mais flexivel

a atender de forma confortavel criancas com difeseportes fisico.

Figura 24 — Capacete de Seguranca e Confortdizdgfio e Fixagcéo
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4.1.2 Praca

Este produto tera abrangéncia nacional. A coméai@o e distribuicdo podera

inicialmente ser feita através de 2 grandes caleigendas: o Online e 0 Varejo.

a) Canal Online: comercializagéo através do site dodante ou através de grandes
sites damarketplaceDado o perfil do nosso consumidor e 0 menor cdsteenda deste canal,
planeja-se que 80% das vendas sejam oriundasaiesih A politica de entregas, neste caso,
respeitara as regras de cada site, se dando naiand&s vezes via correios e com custo

repassado ao consumidor final.

b) Canal Varejo: contemplara as lojas especializadapredutos infantis de porte
médio a grande, além de grandes varejistas do gwraional, incluindo os grandes grupos
do setor de supermercados e também grandes grpasatizados em departamentos. Dada a
complexidade e o custo deste canal (mais de 3 weezesto do online), estima-se que ele sera

responsavel pelos outros 20% das vendas.

4.1.3 Promogao

O foco das acdes de marketing, devera enfatizamdlif, a harmonia e o prazer
associados a seguranca ao dirigir. Dara ainda wo P&ior na comunicacdo com as maes,
especialmente por serem elas que tendem a possa@maonvivio com as rotinas diarias dos

filhos, em termos de deslocamento escolares, dassmédicas e outras ocasides cotidianas.

Além disso, a estratégia de comunicacao e prospee;éara através de midias online,
com foco em Marketing de Indicacdo e Marketing ddaBlonamento (estratégia melhor
detalhada em tdpico adiante). Também serdo utdzae-mails marketing e material
promocional nos setores infantis dos grandes stasji

O plano é concentrar maiores investimentos nasasiahline, pois é valido novamente

destacar que o publico alvo das campanhas tem ufih pp@is antenado e conectado as
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novidades do mercado, sempre prezando e valorizandaformacgédo, a liberdade e a

conveniéncia das compras pela internet.

A expectativa de vendas acumuladas para o prinagiooé de 11.050 unidades, com
curva ascendente que leva a 52.452 ao final deiterano, conforme mostra o grafico de

tendéncia de vendas abaixo.

@ 8 9 $2* %%
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Figura 25 — Grafico: Planejamento de Vendas

4.1.4 Preco

N&o existira, num primeiro momento, diferenciac&@o pilecos por tamanho ou por
género (masculino ou feminino). Em linhas gerasis produtos com mesmas caracteristicas
de matérias-primas e mesma qualidade de fabricagadilizacdo de matéria prima e o
emprego de esfor¢o na fabricacao dos trés tamadioasuito parecidos, portanto, as variaveis
que poderéo interferir no preco final ao consumgkmdo: o canal escolhido para a venda,
eventual variacao de impostos de cada Estado etcergual da margem do revendedor. Desta
forma, em uma analise realista, estima-se que @ pte venda ao consumidor final poderéa
oscilar entre R$ 44,00 (para o canal online, cogticcde frete repassado ao cliente) e R$ 59,00

nas vendas presenciais do canal varejo. Esta cigApode preco, associado ao volume de
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vendas planejado, ja descontados impostos, custosatéria prima, producdo, promogao e
venda, projetam, em cendrio realista, uma redejtéda de R$ 612.051,00 ao final de 3 anos,

conforme curva detalhada abaixo.

& 8 A7B 9 $-&CO

Figura 26 — Grafico: Receita Liquida Acumuladavéadas

4.2 Estratégia de Marketing de Relacionamento e Maeting de

Indicacéo

O marketing de relacionamento se bem aplicado prader excelentes resultados para
a empresa. Entre seus beneficios podemos citarcapgdo positiva e a proximidade com o

cliente, estabelecida através de ferramentas dispsci

O objetivo desta estratégia € fazer com que antels compartilhem suas boas
experiéncias com o produto e criem uma espécienaeketing viral”, promovendo o produto,
atingindo novos clientes e alavancando o negocioagsto relativamente inferior aos métodos

tradicionais.

Considerando o perfil do publico alvo e a tendg&@nd mercado, cada vez mais

caminhando para uma sociedade digital e cone@adarga-se nessa estratégia uma excelente
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oportunidade, especialmente quando se considerdilizagio das redes sociais como
ferramenta de impacto, abordagem e disseminacéwdza ou do produto. Através das redes
sociais as empresas conseguem projetar a sua reengaga um universo com um alcance

cada vez maior.

Associada a estratégia de Marketing de Relacionem@ropfe-se a utilizagdo da
estratégia de Marketing de Indicacao Referral Marketing Segundo um levantamento de
pesquisas, feito pelo Buzzlead, plataforma espeadd em marketing de indicacao, 92% dos
consumidores ao redor do mundo confiam na indicalgham amigo. E ainda: a indicacao

ocupa o 1° lugar no ranking de influéncia na dectk&icompra.

O Referral Marketingse apoia na analise de segmentacdo e comportardento
consumidor. Isto significa um melhor direcionamegpéoa o nicho de mercado desejado. Esta
caracteristica, inclusive, reafirma o estudo decatw que foi apresentado anteriormente,

baseando-se no Mosaic da Serasa Experian.

Desta forma, conclui-se que a utilizagdo da eégratdeReferral Marketingg totalmente
adequada ao negocio e traz beneficios como metgarentacdo, menor custo de aquisicédo de
clientes (CAC) e um menor ciclo de venda. Neste@fdaneja-se uma despesa com marketing

equivalente a 10% da receita bruta, no primeirao ano

Na tabela abaixo € possivel acompanhar os detdéhesmpilacdo de pesquisas feitas
pela BuzzLead em 15/12/2017 que mostram as emtasistelacionadas ao marketing de

indicacao.

92% dos consumidores ao redor do mundo afirmam que confiam totalmente na indicagdo de um amigo ou familiar, acima de qualquer
outra forma de propaganda —(Nielsen)

43% das pessoas se sentem mais a vontade para comprar um produto quando o descobrem nas redes sociais. (Nielsen)

68% dos consumidores confiam em recomendagdes e avaliagdes on-line, nimero que cresceu mais de 10% desde 2007, fazendo com
que a avaliagdo on-line seja a terceira maior fonte de confianga na hora de comprar. (Nielsen)

28% dos consumidores dizem que o boca a boca é o fator mais importante no fortalecimento da relagdo deles com as marcas. (Kentico
Software)

77% dos consumidores se sentem impulsionados a comprar um novo produto quando os descobrem através da recomendacgdo boca a
boca. (Nielsen)

84% dos consumidores afirmam que confiam parcial ou totalmente em qualquer recomendagdo de algum membro da familia.
(Nielsen)

O boca a boca é responsavel por 6 trilhdes de délares em consumo todo ano ao redor do mundo (CMO)
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89% das mulheres modernas confiam na recomendacdo de um amigo ou familiar, enquanto apenas 11% confia em marcas. (Mom
Central)

84% dos consumidores acreditam que a indicagdo e recomendagdo de amigos e familiares é a melhor e mais confidvel fonte de
informagdes quando se trata de um produto ou servigo (Nielsen)

66% dos entrevistados menores de 34 anos tém maior probabilidade de dar uma referéncia depois de receber o reconhecimento
social por isso. (B2B Marketing Mentor)

56% de todos os consumidores do mundo aprendem sobre novos produtos através de recomendagdes de familiares e amigos.
(Nielsen)

58% dos consumidores compartilham experiéncias boas que tem, além de pedir a opinido de amigos e familiares quando estdo
falando sobre marcas nas redes sociais (SDL)

Os defensores da marca tém 50% mais chances de influenciar uma compra. (BzzAgent)

Conselho de amigos e familiares representa 77% na escala de persuasdo quando se trata de informag&o sobre novos produtos.
(Nielsen)

30% de todos os consumidores descobrem a existéncia de alguns produtos através das redes sociais de amigos. (Gladson)

74% de todos os consumidores percebem que o boca a boca é o influenciador chave na decisdo de compra. (AdWeek)

As marcas que conseguem gerar mais intensidade emocional recebem 3 vezes mais recomendagdes do que as marcas que se
conectam menos com seus clientes. (Keller Fay)

Um consumidor que vem através da indicagdo boca a boca possui um Life Time Value (LTV ou tempo de vida com seu produto) de 16%
a 25% maior. (Wharton School of Business)

. P . . - Fonte: BuzzLead
Figura 27 — Estatisticas do Marketing de Indicagao

4.3 As Cinco Forgas Competitivas (5 Forcas de Por)e

4.3.1 Ameaca de Novos Concorrentes

O mercado de consumo infantil, como analisado inteente, esta em franca expansao
e isto é um facilitador e atrativo para tantos @agmpreendedores e investidores, acirrando

ainda mais a concorréncia.

Por outro lado, o produto apresentado neste Pleaw donsigo a vantagem da
diferenciacdo. Como o proéprio Porter afirma em msasitas, a “diferenciacado de produto” é
algo que impacta os novos concorrentes. E neste esgrecifico, este fator esta a favor do

produto aqui apresentado uma vez que ele é inovadanico no mercado. Ou seja,
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especificamente nesta linha de produto, a ameagawtes concorrentes teria baixo risco para

0 negocio.

4.3.2 Produtos Substitutos

O fato do Capacete de Seguranca e Conforto estartpado € um ponto muito positivo
neste inicio de ciclo de vida do produto. Por oldidip, uma preocupacdo constante sdo os
produtos substitutos existentes ou outros similguespossam surgir no mercado. Atualmente,
0 maior concorrente do Capacete de Seguranca e@oskriam as Almofada de Pescoco.
Elas, apesar da baixa eficiéncia, séo facilmergesacias pelos consumidores, seja através do

mercado online, no varejo tradicional, ou atrav@samercializacéo artesanal e informal.

Ou seja, apesar da diferenca entre ambos os peoelateficiéncia superior do Capacete
de Seguranca e Conforto, ainda assim, as almoéedpsscoco trazem consigo uma vantagem
competitiva maior, uma vez que sdo mais conhecigassuem um volume maior de
fornecedores (sejam eles formais ou informais)ne iss0 atingem uma maior capilaridade de

distribuicdo. Este fato precisa estar no radar ensaitorado constantemente.

4.3.3 Poder de Barganha dos Fornecedores

A matéria-prima utilizada na producdo dos CapacdeesSeguranca e Conforto é
facilmente encontrada e adquirida no mercado fech&c Por se tratar de tecido e aviamentos,
ou seja, insumos do ja maduro ramo das Confeced&mde-se que o fornecimento nao sera
um problema de maior escala, ao passo que se nectmor vier a dificultar nas negociacoes,
varios outros poderdo facilmente atender a demahutdusive, segundo a Associacao
Brasileira da Industria Téxtil e da Confecgéo (Mmtfaturamento do setor deverd registrar ao
final de 2018 um crescimento de 5,5%, alcancand@3%ilhdes. E ainda, os custos do setor

também devem ficar estaveis, sem pressdes sohstmda méao da obra, taxa de juros e matéria
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prima téxtil, como por exemplo o algodédo. Estesicamibres, inclusive, contribuem
positivamente para as negociacfes e projecOesstio enitario da matéria prima do Capacete

de Seguranca e Conforto, atualmente estimado eh)/R$

4.3.4 Poder de Barganha dos Compradores

A estratégia de concentrar mais de 80% das veradagercado online tende a diminuir
possiveis pressdes de compradores, uma vez quenessafocando em uma venda direta ao
consumidor, sem a pressdao dos intermediarios. Dfestaa, o poder de barganha dos

compradores pode ser considerado de baixo riseogpaegocio.

4.3.5 Rivalidade entre os Concorrentes

Esta forca é a que melhor demonstra o grau de ddivip@de de um determinado setor.

Se analisado o setor como um todo, percebe-sescimento do mesmo e o consequente
aumento de novos negdcios voltados a ele. Por tadm se analisarmos o produto em si,
percebemos que a concorréncia se da através deagut@ substituto, como j& analisado
anteriormente. Desta forma, conclui-se que a dedle existira, especialmente pelo movimento
ascendente do setor e pelo fato de ja existir wdyto substituto no mercado. Por outro lado
a inovacdao, a diferenciacéo e a exclusividade (Dapacete de Seguranca e Conforto trara ao
mercado representara um diferencial para a orggivzgue vier a produzi-lo.

4.4 Estratégias Competitivas

Ainda tendo Porter como referéncia, o autor sugpre a consolidacdo de uma

verdadeira vantagem competitiva se da através lieagfo de pelo menos uma das trés
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estratégias genéricas: lideranca geral de custfesenkciacdo e enfoque. Apesar do autor
entender que a aplicagcédo simultanea de todas élifigbe, portanto, sugerir a escolha de pelo
menos uma, € valido destacar que todas elas, dmalfprma, estdo presente e podem ser

facilmente observadas neste plano:

a) Lideranca Geral dos Custos: conceitualmente corlgeongontrole, a governanca
e a reducao geral dos custos. Neste plano, a poscanais de vendas mais eficientes e de
menor custo, como é o caso do online, demonstareccupacdo com esta estratégia.

b) Diferenciacdo: em alternativa a estratégia antgiorter sugere a diferenciacéo
como instrumento para as empresas que Se preocupans cCom 0S custos, mas por outro
lado tentam ser vistas como tendo algo difererdm@gular para oferecer. Partindo deste
principio, novamente fica evidente a real condid@oaplicacdo desta estratégia a este
produto, uma vez que ele traz consigo toda a tegialdiferenciacéo e exclusividade ja
tratados anteriormente.

c) Enfoque: como o préprio nome sugere, trata-se de estratégia de enfoque e
direcionamento de esfor¢os para um nicho espedicatuacdo. No caso do Capacete de
Seguranca e Conforto, este nicho esta muito bemidiefe outrora ja foi analisado: “pais
ou responsaveis, pertencentes as classes socigiiegadas, geralmente em convivio
familiar, que possuem pelo menos um veiculo autometom filhos na faixa etaria de 04

a 10 anos”.

4.5 Analise SWOT

Com base nos aspectos de negdcio, mercado e panthlisados até aqui, € apresentado

na sequéncia a Analise Swot:
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FORCAS
- Patente do produto
- Qualidade
- Diferenciacdo
- Enfoque
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ONY3.1X3 FINIIGNY

Figura 28 — Analise SWOT Fonte: o Autor

5. Plano Operacional

O objetivo deste Plano de Negoécio € comprovar abidade de producédo e
comercializacdo do Capacete de Seguranca e Cordortama organizacdo ja existente e
atuante neste mercado. Ou seja, hao consideracapg#o inicial de infraestrutura produtiva,
como por exemplo ambiente fisico, maquinarios stidta e distribuicao.

Desta forma, parte-se da premissa que parte ddugatoperacional ja existe, cabendo
apenas o estudo da viabilidade de producdo (méaibdg, promocdo e comercializagdo do
novo produto. Sendo assim, é importante para argiagfio deste plano analisar os itens abaixo
sob a perspectiva destacada para cada um.

5.1 Infraestrutura

Considera a insercdo de um novo produto em uma ldeh producdo ja existente.
Portanto, sem a necessidade de aquisicdo de megsiadstruturas fisicas produtivas.
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5.2 Mao de Obra

Para atender a curva de vendas proposta, considerneste plano a alocagdao de um
headcounhos primeiros cinco meses, dada a capacidadetpradie 12 unidades/dia. A partir

deste periodo, se faz necessaria a alocacdo de renugsos, conforme grafico abaixo.

O cargo planejado para a funcao é de Costuram,salario médio de R$ 1.600/més.
Ao longo dos proximos trés anos, em um cenariostaalconsidera-se uma melhora na
eficiéncia produtiva, partido de 39 minutos/unidadeduzida no primeiro ano, 37 min/unid.

no segundo ano e 35 min/unid. no terceiro ano.

@ 8 D 82* %%

Figura 29 — Gréfico: Planejamento de Headcount

5.3 Distribuicao e Logistica

Assim como na questéo da infraestrutura, este mlanwegocio considera a utilizacéo
de uma rede de logistica e distribuicdo ja existanha vez que se trata da insercdo de um novo

produto a um modelo de negdcio ja existente.
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Conforme ja explorado no plano de marketing, deaisl caracteristicas do produto e do
seu publico consumidor, a distribuicdo e comeagio em maior escala sera através dos

canais online (80%) e em menor escala atravésrd earejo (20%).

O custo estimado da venda através do canal oaldee16% do preco de venda para o
primeiro ano, 15% para o segundo e 14% para oiter@meo. Estes valores se baseiam no custo
médio cobrado pelos grandpkyers A reducdo na percentual parte da premissa qee est
produto terd um grande aumento de escala de catiegicéo e desta forma abrindo margem

para as negociacdes de taxas futuras.

No canal varejo, a estimativa que o custo sejzacde 3,5 vezes maior que o online, ou
seja, cerca de 56% do preco de venda para o poraed.

Para ambos os canais de vendas, parte-se da gseque 0s players existentes no
mercado e aptos a parceria e absor¢cdo deste nodotprem seu portfolio, ja possuem

maturidade &now howna utilizagéo destes canais.

5.4 Fornecedores

A matéria-prima utilizada na producéo dos CapaceéeSeguranca e Conforto sao
facilmente encontradas e adquiridas no mercadd. t&dnsiderando o modelo de negdcio
proposto neste plano (parceria complayerja existente no mercado) entende-se que existem

duas formas de atuar:

a) buscar novos fornecedores no mercado, pactuandss mowtratos
b) utilizar-se dos contratos ja existentes dentro mgrozacdo que vier a aceitar a
parceria

De modo geral, a segunda op¢ao se mostra maisrgai@puma vez que se trabalharia
com fornecedores ja conhecidos e que possivelmanédenderiam a demanda de outras
matérias primas para outros produtos do portf@i@yistente. O fato de agregar um novo
produto e, portanto, demandar maior volume de tonmento pode vir a ser um facilitador na
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expectativa de melhores negociacbes de preco deraode matéria de prima para a

organizacao.

O custo unitario da matéria prima planejado é ded4R¥®, considerando todos os
insumos para a confeccéo do produto, a saberot@oidn, indigo e tricoline), fecho, botao,

velcro e fios de costura.

5.5 Organizacao e Recursos Humanos

A estratégia é inserir o Capacete de Segurancan®@m como projeto de um novo
produto, ou seja, considerando apenas a ampliagdo&ad de obra e seu respectivo custo
associado, conforme planejamento de vendas, paénatetar a estrutura organizacional do

modelo de negdcio que vier a incorporar este praet seu portfolio.

Da mesma forma, as politicas de RH, salarios, renagdo e beneficios, serdo as

mesmas ja existentes na organizacao que vier azirtmde comercializa-lo.

5.6 Tecnologia adotada

A tecnologia aplicada na elaboracdo e desenvolvimeo produto é propriedade
intelectual de Ketlen Borges e Ademilson Duarteapsopriedade possui registro legal e nédo
se altera. A proposta deste plano € demostrarbdigade do negdcio e promover um acordo
com alguma grande industria do mercado de tal fqueshaja a permisséo de utilizacao desta

patente por parte da industria que apresentar lfomepcdo de acordo.

Desta forma, a tecnologia de producdo adotada @leeera que traga melhor eficiéncia
produtiva, porém a escolha do método e a operd@agao da producdo e em si ficardo sob
responsabilidade da organizacdo que vier ter oitalirde producdo, representacdo e

comercializacao deste produto.
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6. Plano Financeiro

Como trata-se do estudo de viabilidade de um poodpenas, toda a analise parte da
premissa que 100% da producéo sera comercialinadaja, desconsiderando-se os efeitos de
estoque. Como o objetivo € avaliar o produto emrsio o resultado da organizacéo, adotou-

se esta premissa para melhor entendimento.

6.1 Investimento

Partindo da premissa ja abordada nos capitulesiars, o investimento inicial € de R$
61.087 no primeiro ano, R$ 27.500 no segundo aR& 22.000 no terceiro ano, totalizando
R$ 111.267 ao final do periodo.

No primeiro ano o valor deste investimento corseh prover capital suficiente para
promover o produto e garantir a producéo e vendémaipor periodo equivalente a trés meses
(exceto a linha de marketing que considera um gersoperior com o intuito de garantir uma
eficiéncia maior na promocgé&o e venda do novo pa)d&ara os dois anos seguintes, a geracao
de caixa € suficiente para sustentar o negocidsporas linhas permanecem zeradas. Excecéo
€ o0 investimento em segmentacao (através do MBsa#sa) que sera estruturada ao longo dos

trés primeiros anos de tal forma que as basesodpgets serdo adquiridas conforme expansao.

Desta forma, dentro de um cenario realista, ditgataento do investimento se apresenta

conforme a tabela abaixo:

& "() &(* &* &* & ¢+
$$$$ E7 88-"7 0 14 4 4 14
($"" 8 8F8) 4 4 4 4

16 - $30 1*4 4 4 1%4
8> - $30 14 4 4 14
G8 ?-* $3%0 1 4% 4 4 1 4%
G8?-? 8+ $0 14 14 14 14

, ( N - - -l

Tabela 2 — Investimento — Cenario Realista
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6.2 Faturamento e Receita Liquida

A expectativeé que 0 novo produto traga a organizagdo um fatmtor(receita bruta)

incremental de mais de R$ 5,3 milhdes ao longoédeanos.

Além disso, a receita liquida projetada é de R% @dl, ou seja, cerca de 11% do

faturamento.

8 8 & 8 A/B 9 $-&CO
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Figura 30 — Gréfico: Faturamento e Receita Liquida

6.3 Custos Unitarios

A tributacao incidente sobre o produto é de apnaxiamente 27%, considerando PIS,
COFINS e ICMS. Este percentual podera variar coméataxacao de cada Estado.

Os custos com producéo representam 31% no primeo@0% no segundo e 29% no
terceiro. A reducéo no periodo é em decorrénc@ajacao de melhoria da eficiéncia em 10%,
uma vez que a linha de producdo amadurece e saedpgerando ganhos em escala. Esta

reducédo de dois digitos s6 ndo se reflete em salagderde porque existe a correcdo da inflagao
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para 0os anos seguintes (4,1% e 4,0% respectivajnenfgctando diretamente no custo da

matéria prima e nos salarios empregados na mabrde o

Ja os custos e despesas com vendas apresentamuvaadescendente, saindo de
R$16,94 no primeiro ano para R$15,16 no terceimm &sta queda de 11% é reflexo da
desaceleracdo nos investimentos em marketing, @mawe a estratégia é utilizaReferral
Marketing (ou marketing por indicagdo) que em sua esSérmsaup um custo menor para a
organizacao. Além disso, ha uma expectativa dearedmegociacdes com os parceiros online
uma vez que o percentual considerado para o poraaw € o de prateleira e para parceiros de

pequeno porte.

Desta forma, deduzidos os custos e despesas,-sbegama receita liquida unitaria de
R$2,51, R$4,92 e R$7,01 respectivamente para cadgceescimento de 180% em trés anos).

Nos gréaficos abaixo € possivel acompanhar a caggmwsletalhada para os trés anos

desta analise.

)$+ & 8 $ $8% 8= $-&C02 1 %

1223339333233333 &C *4 0
-0
$8SH(H)$$ 9
% 4% 4 - 3333000003300 10303000333 033330 AN
%

133333039300333933303333333933303933333303333333 333 -

& 8,8 '68$% $8 ! $8 $89 @ $8 ! ($)$ G8 & 8 A7B

Figura 31 — Gréfico: Receita e Custo Unitério -oAn
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Figura 32 — Grafico: Receita e Custo Unitario -0An
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Figura 33 — Gréfico: Receita e Custo Unitario -oAlh

6.4 Fluxo de Caixa

Os trés aportes de investimento ocorrem no monesTm do fluxo (aporte inicial) e
depois nos meses 13 e 25. O ultimo deles, se adal@ravés de um cenario realista, ocorre ja
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com o saldo de caixa apresentando valor positiaso® plano esteja navegando em cenario
pessimista, se faz necessaria esta recomposicamixi@. Abaixo temos o detalhamento

conforme cenario realista.

+ "x + "k + "x
$ 2%1%4 2¢1%4 $ 21 4 2% 1 *4 $ 21 4 1*4
3 2% 1**4 % 1 21 4 3 1 *1 4
% * 2*1 4 % 1 21 4 3 1 14
3 2*1*%4 $ *1 2 1% 4 3 1 14
$ 21 4 $ 1 4 $ 1 14
$ 21 4 $ 1 4~ $ 1 1*4
$ 1 21 4 $ * 14 $ 1 14
3 1 21 4 % 1 14 3 1 14
3 1 21 4 % 1* 1 4 3 1* 14
$ 1 21%4 $ 1 14 $ 1 1* 4
$ 1 21%4 $ 1* 1 4* $ 1 *1 4
3 1 21 4 % 14 3 1 *1 4
$ 1+ 21* $ 1*4 $ 1 14

Tabela 3 — Fluxo de Caixa

6.5 Fonte dos Recursos

Conforme ja explorado anteriormente, o objetivstelélano de Negdcios € demostrar
a analise de viabilidade e buscar no mercado ugen@acéo do ramo que ja possui estrutura

€ recursos para incorporar este produto em seudgiosg

6.6 Analise de Viabilidade

A analise depaybackdemonstra que o prazo de retorno para este imestd € de
aproximadamente 16 meses em cenario realista, rooafadlemonstrado anteriormente no
detalhamento do fluxo de caixa. Em um cenério pest& estegpaybackpode chegar a 22

meses. Por outro lado, se o cenario for o otiméstlg prazo cai para quase 13 meses.
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A analise de VPL (Valor Presente Liquido), considdo uma taxa de atratividade de
11% apresenta resultado positivo de R$272.969 @snaimos, mesmo num cenario realista e

considerando a necessidade do terceiro aportevdstimento.

Da mesma forma, a analise da TIR demonstra resgltalevadissimos, especialmente
por ndo considerar necessidade de investimentajaipamentos e estrutura fisica. A TIR, na

visao realista, atinge patamar de 80%.

Desta forma, com base nos indicadores analisadogsgstimento se mostra altamente

viavel.

6.7 Analise de Cenarios

Todo o plano de negécio foi baseado em analisé€sleenarios: pessimista, realista e
otimista. Para as trés situa¢des foram mantidasrass e volumes de vendas. O que oscilou
foi o pregco, como fonte de aderéncia a percepcaoeatacado. Outra variavel foi a eficiéncia
produtiva, impactando em custos de producdo difgmdns para cada cenario. Os
investimentos em marketing, a participacao do canlthie e os percentuais de remuneracéao de

vendas foram todos mantidos nas mesmas proporcoes.

Ainda assim, respeitadas todas estas premissdmahalo terceiro ano o plano se
mostrou viavel em todos os trés cenarios, confaromentarios a seguir para 0s principais

indicadores.

Receita Liquida Unitaria, no acumulado oscilanadiweeR$3,14 no cenario pessimista e

R$8,11 no otimista, impactado principalmente pelegos:

&* &* &* 0)
$$ $8 -/ - -/ I-
& $8 - -1 - -
& 8
NG 18 $8 - -/ -/ -
&< *
&<! 2 2 2* 2

Tabela 4 — Receita Liquida - Cenarios
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O precgo atua como principal agente de calibragara pada um dos cenarios. Apesar
desta premissa, o resultado final se mostra pogiva cada um dos cenarios.

&* &* &*
$$ $8 /- - 1-1
& $8 - - -
18 $8 - .- -
&<
&<! 2 2 2
$$ $8 - - .-
& $8 - -1 /-
18 $8 - -1 -1
&<
&<! 2 2 2
$$ $8 I- /-1 -
& $8 - -/ .-
18 $8 A- Y -l
&<
&<! 2 2 2

Tabela 5 — Preco por Canal - Cenarios

Margem de Contribuicao entre 5%, 10% e 13%, condaproenario analisado:

&* &* &* 0)
$$ 38 1 1 1 A
& $8 1 1 1 1
18 $8 1 1 1 /1
&<
&<l 2 2% 2 2 *

Tabela 6 — Margem de Contribui¢éo - Cenarios

Custo de Producéo com a menor oscilagao, impagiadoipalmente pela corregcao
inflacionaria e positivamente pela melhoria deiéficia ao longo do periodo. Em cenario
pessimista, a produtividade, medida em “unidadesiyridas por minuto pdneadcouri,
inicia com 40 minutos no primeiro ano e termina GBminutos no terceiro ano. Em cenario

realista, inicia em 39 e finaliza em 35 minuto®rnk cenario otimista inicia em 38 minutos no
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primeiro ano e finaliza em 35 no terceiro ano.r@sactos sao refletidos nos custos de producao

abaixo:

&* &* &* 0)
$$ $8 - - -1 -
& $8 - -1 - -/
fs 18 $8 - - -
&< 2 2 2 2
&<!

Tabela 7 — Custo de Producéo - Cenarios

Custos de Venda com oscilagdo de quase 10% targtdaxo quando para cima.

&* & &* 0)
$$ 38 | -l /- -
& $8 - - - -1
$8
9 18 $8 - -, - -
&<
&<l 2 2 2 2

Tabela 8 — Custo de Venda - Cenarios

Em termos de analise de investimento, a oscilagffe es cenarios é muito pequena,
nao ultrapassando 1%. Conforme ja apresentadoi@ntente, no cenario realista € de
R$111.267,27. Ja no cendrio pessimista é de R¥285 (-1%) e no otimista € de
R$110.387,31.

Ja a VPL apresenta resultados ainda mais surpmesdeo cenario otimista. O
principal fator de impacto é a geracao de recajtada, em decorréncia da politica de precos

adotada para cada cenario, como visto mais acima
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+82) &(*" 3 *
% 7 21 4 2*1*4 21 4
& 8ATB 2 % 1 *4 1* 4 1 4
%"$8 8 $ %% 21 4 21 4 21 4
& 8 ATB 2 %% 1 4 *1% 4 1 4
%"$8 8 $  %%% 21 4 21 4 21 4
& 8 ATB 2 %%% *1 4 *1 4 14

E - - N

Tabela 9 — VPL - Cenarios

7. Conclusao

Apés a analise completa deste plano de negocialjaado-se o produto e suas
caracteristicas Unicas e inovadoras bem como ocaghere suas tendéncias; e ainda passando
pelos planos de marketing, operacional e financeraotalmente valida e aceitavel a

recomendacéao de investimento neste negdcio inowadErolucionario no mercado.

Especialmente através da viséo financeira ficodegne a consisténcia e solidez de tudo
que foi apresentado. A proposta de investimenR$lel * 4 € realista e aceitavel. E ainda

gue o plano siga pelo cenario pessimista, o neg@cinostra atrativo, dadas a TIR e VPL.
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9. Anexos

9.1 Planilhas de Calculos e Comparativos

9.1.1 Premissas e Simulador — Cenério Realista

9.1.2 Premissas e Simulador — Cenario Pessimista

Custo Matéria Prima Botdo 0,30 0,31 0,32 CustoMP  1.241,30 4,70 1.360,20 4,89 1.493,20 5,09
Velcro 0,07 0,07 0,08 Custo Produgio  3.961,30 15,00 4.191,72 15,08 4.437,98 15,13
Custo MP 4,70 4,89 5,09
Custo Venda Online  1.317,89 4,99 1.353,87 4,87 1.387,16 473
C_Marketplace (82W) 16% 15% 14% Custo Venda Varejo  1.596,67 6,05 1.640,27 5,90 1.680,60 573
Custo e Despesa da C_canal Varejo (3,5x) 56% 53% 49% Despesas Mkt 1.108,80 4,20 972,01 3,50 933,67 3,18
Venda CustoVenda  4.023,36 15,24 3.966,14 14,27 4.001,44 13,64
D_| (7% a12%) 10% 8% 7%
Receita Liquida 81,86 0,31 681,35 2,45 1.264,07 431
PIS 1,65% 1,65% 1,65%
COFINS 7,60% 7,60% 7,60%
Tributagdo ICMS  18,00% 18,00% 18,00%
R
cssL
Canal Online BRUTO 39,00 40,60 42,22
Preco de Venda Canal Varejo BRUTO 54,00 56,21 58,46
Média BRUTO 42,00 3,72 45,47




9.1.3 Premissas e Simulador — Cenério Otimista

9.1.4 Detalhamento — Cenario Realista
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9.1.5 Detalhamento — Cenério Pessimista

9.1.5 Detalhamento — Cenario Otimista
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9.1.6 Comparativo dos Indicadores entre os Cenarios
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9.1.7 Comparativo de Investimento entre os Cenarios

9.1.8 Comparativo de TIR e VPL por Cenario
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9.1.9 Detalhamento do Fluxo de Caixa por Cenario
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9.2 Termo de Compromisso Assinado — Digitalizado
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9.3 Formulario de Proposta de TCC
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