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1. SUMÁRIO EXECUTIVO  

 

 Este plano de negócio tem como objetivo apresentar ao mercado um produto único e 

inovador capaz de suprir a necessidade de pais e famílias que possuem crianças entre 04 e 10 

anos e costumam transporta-las em veículos automotores. 

 A ideia adiante apresentada surgiu da dificuldade vivenciada pelo autor do plano e sua 

esposa. Ambos possuem duas crianças na faixa etária em questão e sempre se depararam com 

a dificuldade de acomodação de suas filhas em suas respectivas cadeirinhas de criança para 

automóveis. O problema ocorre quando a criança adormece em sua cadeirinha e com isso sua 

cabeça se desloca e cai para frente ou para os lados, gerando muito desconforto e dores 

posteriores às crianças e preocupação aos pais durante a viagem, seja ela de curta ou longa 

duração. Além disso, há um alto risco de machucaduras mais graves na criança, como torcicolos 

ou leves batidas contra a estrutura do carro. Se considerado uma situação indesejada de acidente 

de trânsito, isto pode ser ainda mais potencializado. 

  O produto apresentado neste plano é o Capacete de Segurança e Conforto para veículos 

automotores. O produto é inovador, único no mercado e possui patente de propriedade de ideia 

junto ao INPI- Instituto Nacional da Propriedade Industrial. A necessidade e aceitação deste 

produto foi comprovada através de pesquisa de mercado realizada com pais que possuem filhos 

nesta faixa etária e se deparam com a mesma situação no cotidiano. Os produtos concorrentes 

existentes atualmente no mercado não possuem a mesma tecnologia e ergonomia oferecida pelo 

Capacete de Segurança e Conforto e, portanto, não suprem as necessidades dos pais e demais 

consumidores em potencial. A pesquisa aplicada apontou que 83% dos pais desaprovam as 

cadeirinhas quando o assunto é a posição da cabeça de seus filhos no momento de sonolência. 

Além disso, quase metade dos pais com filhos nesta faixa etária, mesmo considerando relevante 

possuir um acessório que supra esta necessidade, ainda não possuem nenhum. 

 Entendida esta necessidade, as próximas páginas deste plano trarão ao investidor uma 

visão completa deste mercado que movimenta cerca de R$50 bilhões por ano e está em franca 

expansão, mesmo com o recente cenário de crise e instabilidade política que assola o país. 

 O plano apresentará um raio x do consumidor foco deste produto, justificando inclusive 

uma de suas principais vertentes que é a comercialização através de canais online, ou seja, 
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canais com custo de venda quase 4 vezes menor que os tradicionais, com alta taxa de eficiência 

e totalmente aderente ao perfil do consumidor foco do produto. 

 A expectativa é que sejam comercializadas cerca de 107 mil unidades nos três primeiros 

anos, refletindo num faturamento de mais de R$ 5,3 milhões, podendo chegar até a R$ 5,9 

milhões. A receita líquida esperada, descontando-se do faturamento os custos de produção, 

venda e marketing, será de mais de R$612 mil ao final de três anos. Em um cenário otimista, 

este valor pode chegar até a R$872 mil. 

 É importante considerar que o objetivo deste plano é buscar empresas que possuem know 

how neste mercado e com isso já possuam unidades produtivas e desta forma analisem a 

viabilidade de incorporação deste novo produto em seu portfólio. Os estudos de viabilidade 

apresentados não consideram investimentos em máquinas, equipamentos e unidades fabris. Mas 

sim custos com mão de obra, matéria prima, promoção e comercialização do produto. 

 Entendido isto, este plano de negócio apresentará ao investidor os detalhes que 

compõem a proposta de investimento de R$111.267. Este investimento dará payback em 

aproximadamente 16 meses. O VPL calculado, a taxa de 11%, é de R$272.968. 

 Desta forma, com base em todo o detalhamento que será apresentado adiante, ratifico ao 

investidor a recomendação para que prossiga com o investimento neste projeto pois o mesmo 

se mostra seguro, consistente, realista e verídico, uma vez que apresenta um produto inovador, 

patenteado e com mercado potencial, além de embasamento teórico, estatístico e financeiro. 

  

  

2. O Produto – Descrição Geral 

 

Como é de conhecimento, desde 2010 o Conselho Nacional de Trânsito – CONTRAN, 

através da resolução 277/2008, passou a exigir obrigatoriedade no uso de cadeirinhas em 

automóveis para crianças com até sete anos e meio de idade. A resolução, apesar de publicada 

em 2008 só passou a ser exigida, fiscalizada e passível de multa a partir de setembro de 2010.  
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Conhecida como “Lei da Cadeirinha”, tal resolução diz que crianças com menos de 4 

anos deverão ser transportadas em cadeirinha para carro específica, segundo idade, peso e 

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

a) Até 1 ano de idade: fazer uso do “bebê conforto”, onde a criança deverá ser transportada 

somente no banco traseiro e o bebê conforto deve estar virado de costas para os bancos 

da frente. 

 

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

 

c) Entre 4 e 7 anos: fazer uso do dispositivo denominado “assento de elevação”.  

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Além de ser uma exigência legal e obrigatória, acima de tudo representa um mecanismo 

de segurança e proteção à vida dos ocupantes dos veículos, em especial às crianças. 

Diante deste cenário, associado ao fato de eu ser pai de duas crianças, uma delas na faixa 

entre 04-07 anos, identificamos, eu e minha esposa, uma grande dificuldade em relação ao 

conforto de nossa filha quando em uso da cadeirinha. 

A partir de determinado momento, e por inúmeras vezes, ao dirigir com a família em 

viagens mais longas ou simplesmente em trajetos menores e corriqueiro (e em especial ao final 

Bebê conforto Cadeirinha 1-4 anos Cadeirinha 4-7 anos 

Figura 1 – Tipos de Cadeirinhas 

_____________________________________________________________________________________________________________
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do dia) nos deparávamos com nossa filha, então com 05 anos de idade, adormecendo em sua 

cadeirinha de segurança, no banco traseiro do automóvel.  

Em geral, as cadeirinhas para esta faixa etária não possuem sistema de regulagem que 

possibilite melhor acomodação das crianças no caso de adormecerem (ao contrário do que 

ocorre com o bebê conforto para faixas etárias menores). Esta rigidez e limitação são, inclusive, 

características inerentes do próprio produto, pois considerando a estatura e o porte das crianças, 

associado ao formato dos bancos automotivos e principalmente à função de prover segurança, 

impossibilitam maior flexibilidade para estes produtos. 

Importante considerar ainda que a criança, independentemente da idade, é comum que a 

mesma adormeça em viagens de poucos quilômetros ou na volta para casa no fim da noite. 

Nestes casos, ao dormir, sua cabeça cai para frente ou para a lateral (conforme demonstrado na 

figura 2) o que prejudica sua respiração, causa desconforto e torcicolo, ou ainda pode ser 

altamente prejudicial em caso de acidente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tendo em vista este problema, eu Ademilson Duarte e minha esposa, Ketlen Borges, 

desenvolvemos um produto que resolve este problema, proporcionando maior conforto e 

segurança para as crianças e por consequência gerando maior tranquilidade para os pais. Tal 

produto, intitulado de Capacete de Segurança e Conforto possui projeto e protótipo, inclusive 

com algumas unidades já em testes reais com crianças (conforme demonstrado na figura 

abaixo). 

 

Figura 2 – Criança Adormecendo sem Capacete de Segurança 
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O produto é dotado de características próprias e singulares no mercado. Sua criação, 

desenvolvimento e comercialização são assegurados a Ademilson Duarte e Ketlen Borges por 

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

 

 

2.1 Detalhamento Técnico do Produto 

 

Capacete de Segurança é fabricado com  retalhos (1-2) de índigo, sarja, borracha, 

silicone e  fibra de carbono,  materiais estes que são usados em capacetes para moto, o qual foi 

desenvolvido para uso na área  de segurança de crianças quando do seu transporte em veículos 

automotores, sendo o mesmo caracterizado por ser confeccionado com retalhos (2) cortados em 

triângulos e emendados um a um até dar o diâmetro da cabeça da criança, prévia modelagem 

de tamanhos, sendo que os vértices superiores de cada triangulo são emendados entre si,  

formando o topo da cabeça  e as bases maiores emendadas numa circunferência (3) do mesmo 

material que circunda a testa da criança, nas laterais, e na altura das orelhas é fixada através de 

Velcro®  uma fita (4) que passa de uma orelha para outra  com um orifício (5) na altura do 

queixo para se encaixar nele e desta mesma fixação, na altura das orelhas e na base que forma 

uma circunferência (3) se prolongam duas fitas (6) longas, mais finas numa de suas 

Figura 3 – Criança Adormecendo com Capacete de Segurança 
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extremidades, conforme demonstrado no esquema abaixo, figura 4 (vista dos elementos 

avulsos) e  figura 5 (representa a o Capacete de Segurança montado).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2 Detalhamento da Patente do Produto 

 

O Capacete Infantil de Segurança e Conforto para Veículo Automotor possui patente no 

Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) sobre o registro BR 20 2017 020255 6. O 

descritivo de Patente de Modelo de Utilidade de agora em diante denominada de Capacete de 

Segurança e Conforto, a qual destina-se à segurança e conforto da cabeça de crianças com 

idades entre 04 a 10 anos, quando colocadas em cadeirinhas enquanto dormem, mantendo a 

cabeça firme e elevada durante o sono em uma viagem de curta ou longa duração 

O campo de aplicação, deste Capacete de Segurança e Conforte, conforme seu próprio 

nome o diz, é a área de segurança pessoal e conforto quando do transporte de crianças em 

veículos automotores. 

Figura 4 – Partes do Capacete de Segurança  

 

Figura 5 – Capacete de Segurança Montado 
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2.3 Laudo Técnico da Patente do INPI 

 

Conforme é de conhecimento, os capacetes em geral foram desenvolvidos em função da 

necessidade de proteger a cabeça das pessoas, sendo que neste caso, a criança, 

independentemente da idade, é comum que a mesma adormeça em viagens de curta ou longa 

duração. Nestes casos, ao adormecer, a cabeça da criança cai para frente ou para a lateral, o que 

prejudica sua respiração e pode resultar em torcicolos, ou ainda, ser bem mais prejudicial em 

caso de acidente. 

Da análise do problema acima e visando a colocação no mercado de um produto dotado 

com características próprias de desenvolvimento, pesquisas de anterioridades foram realizadas 

junto ao Banco de Dados do INPI e foram encontrados diversos documentos, os quais revelam 

o estado geral da técnica, porém da análise comparativa entre o documento encontrado, 

constata-se que é totalmente diferente, motivo pelo qual considera-se que não há impedimentos 

de ordem técnica nem legal para a concessão do privilégio de patente ora solicitado. 

Desta forma, verifica-se por tudo aquilo que foi descrito e ilustrado que se trata de 

Disposição Construtiva Introduzida em Capacete de Segurança, a qual se enquadra 

perfeitamente dentro das normas que regem a Patente de Modelo de Utilidade, merecendo pelo 

que foi exposto e como consequência, o privilégio solicitado. 

 

 

2.4 Valores, Missão e Visão 

 

2.4.1 Valores 

 

Ideal para empresas que trazem em sua essência valores essenciais como Vida, 

Segurança, Conforto e Família. 
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a) Vida: estamos lidando com o bem maior do ser humano, a vida. Associado a isso, a vida 

em questão é quase sempre a de uma criança e isso gera uma responsabilidade e um 

peso ainda maior aos olhos de quem analisa. 

b) Segurança: nosso produto tem como uma das suas características proporcionar maior 

segurança, evitando pequenas lesões oriundas da má acomodação das crianças em suas 

cadeirinhas, como dores pelo corpo e torcicolos, gerando inclusive maior tranquilidade 

para o pais. 

c) Conforto: ao acomodar a cabeça das crianças, estas tendem a relaxar e adormecer com 

maior facilidade. O conforto e relaxamento das crianças tende a refletir numa viagem 

mais prazerosa tanto para elas quanto para os adultos que as acompanham. 

d) Família: curtir momentos agradáveis e em família é muito bom. Especialmente em 

viagens mais longas, quanto maior a tranquilidade dos ocupantes, mais agradável e 

seguro tende a ser o trajeto. 

 

 

2.4.2 Missão do Produto 

 

Tornar os passeios de automóveis mais confortáveis, seguros e prazerosos tanto para as 

crianças quanto para os adultos que as acompanham. 

 

 

2.4.3 Visão do Produto 

 

Para pais que prezam pelo conforto e segurança dos seus filhos, o Capacete de Segurança 

e Conforto foi desenvolvido para acomodar de forma fácil, simples e segura a cabeça de 

crianças entre 04 e 07 anos de idade quando estas são transportadas em suas cadeirinhas infantis 

para automóveis, seja em trajetos curtos ou em longas viagens. Elaborado com tecido macio, 

seu formato único e inovador mantém a cabeça da criança sempre firme evitando que ela se 

desloque para os lados ou para frente, especialmente nos momentos em que elas relaxam e 

adormecem.  
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3. Análise de Mercado 

 

Como já mencionado, a idealização deste produto surgiu a partir de uma necessidade 

própria observada no dia a dia. Ao pesquisar por soluções já existentes no mercado, as únicas 

opções que encontrávamos eram as almofadas de pescoço para viagens. 

 Tais almofadas de pescoço existentes no mercado são muito boas, porém para públicos 

adultos e para bancos que oferecem o mínimo de reclinação, como poltronas de ônibus, aviões 

ou até mesmo o banco dianteiro de um automóvel. 

 Para as cadeirinhas infantis e seu respectivo público usuário, a realidade é outra. Como 

tais cadeiras normalmente não reclinam e o porte físico das crianças impede que elas se apoiem 

no banco ou nas laterais do veículo, constata-se que quando a criança adormece, mesmo 

utilizando a almofada, sua cabeça é projetada para frente ou para os lados, de tal forma que o 

suporte oferecido pela almoçada não é suficiente para proporcionar o devido conforto da 

criança. Em algumas ocasiões, inclusive, a peça se desprende do pescoço e a criança voltava à 

posição inicial de desconforto. 

 Todos estes fatos foram constatados por diversas vezes e com modelos de almofadas 

específicos para adultos e outro em tamanho menor específico para crianças. Em ambos o 

resultado foi insatisfatório. 

 Diante deste problema e da falta de soluções eficazes no mercado, idealizamos uma 

espécie de capacete, em tecido, com suporte que se adapta e se prende ao queixo da criança, 

evitando assim, riscos de asfixia, e que se prende ao suporte do encosto de cabeça do banco do 

automóvel. 

 O primeiro protótipo, totalmente artesanal, foi produzido e testado em nossa filha. Esta 

peça já está em uso há pelo menos 3 anos e até então não revelou qualquer risco ou incidente 

para a criança. 

 Assim como alguns capacetes de motocicletas, o Capacete de Segurança e Conforto foi 

pensado e projetado para ser fixado no queixo da criança, parte resistente de nossa face, capaz 

de segurar o peso da cabeça sem risco de asfixia. Além disso, o formato do suporte, ao encaixar 

no queixo, evita que a faixa escorregue e se desloque para o pescoço dos menores. 
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3.1 Pesquisa de Mercado 

 

 Entre os dias 05/07/18 e 11/07/2018 foi realizada uma pesquisa com 72 pais ou 

responsáveis que possuem filhos na faixa etária entre 0 e 10 anos.  

 O objetivo da pesquisa foi confirmar através de metodologia e estatísticas as percepções 

a respeito da necessidade, utilidade e aceitação do produto frente ao mercado. 

 A pesquisa, aplicada através da plataforma digital SurveyMonkey, foi elaborada com 10 

questões fechadas e teve uma taxa de conclusão de 93%.  

 Dos entrevistados, 75% afirmaram ter em sua casa filhos ou filhas na faixa etária entre 

0 e 10 anos. Um dado interessante e ao mesmo tempo preocupante, é que apesar de todos eles 

considerarem relevante para a segurança de seus filhos a utilização de um bebê conforto ou de 

uma cadeirinha, existe uma parcela de 7% destes pais que costumam não transportar seus filhos 

nestes equipamentos. 

 Partindo para o foco da pesquisa, 91% dos pais afirmaram que seus filhos costumam 

dormir no carro em pequenos trajetos do dia a dia, sendo que 59% dormem na maioria das vezes 

ou até mesmo todas as vezes. Quando analisamos a questão 5, que faz a mesma pergunta, porém 

agora considerando longos trajetos ou viagens, 100% das crianças adormecem no carro, sendo 

que mais de 83% delas costuma fazer isso com muita frequência ou até mesmo todas as vezes. 

 Outro dado relevante para o estudo é que 73% dos pais que responderam a esta questão 

consideram que as cadeirinhas para a faixa etária entre 04 e 10 anos, de modo geral, não são 

confortáveis para seus filhos. E quando perguntamos especificamente sobre a posição da 

cabeça, no momento da sonolência, 83% desaprovaram as cadeirinhas. 

 Acreditamos, inclusive, que seja por isso que 93% dos pais entendem que é relevante ter 

um acessório junto à cadeirinha que auxilie no conforto da cabeça de seus filhos, inclusive 

praticamente metade destes pais já possuem alguma espécie de acessório para suprir essa 

necessidade. 

 Ou seja, ao analisar de forma estruturada estes dados, conclui-se que o sono ou cochilo 

das crianças é uma realidade, até mesmo em trajetos mais curtos do dia a dia. Associado a isso, 

as atuais cadeirinhas para a faixa etária entre 04 e 10 anos não oferecem o devido conforto e 
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proteção que os pais esperam. Além disso, quase metade dos pais com filhos nesta faixa etária, 

mesmo considerando relevante possuir um acessório que supra esta necessidade, ainda não 

possuem nenhum. Diante destas constatações, podemos de fato ratificar a oportunidade de 

mercado a ser explorada. 

 Abaixo alguns relatos e manifestações de pais que se expressaram espontaneamente 

através de e-mail ou mensagem eletrônica, mesmo não sendo colocada nenhuma questão aberta 

no formulário da pesquisa:  

 “Super importante acessórios que resolvam o lance da cabeça quando dormem. Os meus 

são pequenos, 1,5 e 3,5 [anos]. Trocamos de cadeirinha pra resolver isso, do mais velho...” 

(João Paulo Melh, 09/07/2018). 

 “Oi Ademilson, foi um prazer responder o questionário. O assunto é bastante relevante” 

(Rodrigo Garbelotto, 08/07/2018) 

 “Quando sair protótipo, me avisa! Sempre pensei em lançar um acessório pra soneca na 

cadeirinha. Ótima ideia!” (Raphael Martins, 08/07/2018) 

 

 

3.1.1 Detalhamento da Pesquisa 

 

Total de Respostas: 76 

Taxa média de conclusão: 93% 

Tempo Médio: 02min16s 

 

P1 - Você possui filho(s) na faixa etária ente 0 e 10 anos? 
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Figura 6 – Gráfico: Pesquisa – pergunta 1 
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P2 - Você considera relevante para a segurança de seu filho(a) transporta-lo(a) em automóveis 

utilizando um bebê conforto ou uma cadeirinha, conforme a idade da criança? 

 

 

 

 

P3 - Quando você se desloca com o carro da família, costuma transportar seu filho(a) seja num 

bebê conforto seja numa cadeirinha de segurança? 

 

 

 

 

P4 - Considerando seu filho(a) na idade entre 04 e 07 anos, com qual frequência ele(a) 

costuma(va) dormir ou cochilar em sua cadeirinha durante trajetos curtos (exemplo: dentro da 

cidade, para ir à escola ou supermercado - trajetos/passeios até 20 Km) 
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Figura 7 – Gráfico: Pesquisa – pergunta 2 

Figura 8 – Gráfico: Pesquisa – pergunta 3 

Figura 9 – Gráfico: Pesquisa – pergunta 4 
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P5 - Considerando seu filho(a) na idade entre 04 e 07 anos, com qual frequência ele costuma(va) 

dormir ou cochilar em sua cadeirinha durante longos trajetos (exemplo: viagens para campo, 

praia - trajetos/passeios com mais de 40 Km) 

 

 

 

 

P6 - Considerando seu filho(a) na idade entre 04 e 07 anos, ao dormir ou cochilar na cadeirinha 

de automóvel, você considera que ele(a) fica numa posição confortável? 

 

 

 

 

P7 - Considerando seu filho(a) na idade entre 04 e 07 anos, ao dormir ou cochilar na cadeirinha 

de automóvel, você considera confortável a posição das pernas dele(a) 
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Figura 10  – Gráfico: Pesquisa – pergunta 5 

Figura 11 – Gráfico: Pesquisa – pergunta 6 

Figura 12  – Gráfico: Pesquisa – pergunta 7 
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P8 - Considerando seu filho(a) na idade entre 04 e 07 anos, ao dormir ou cochilar na cadeirinha 

de automóvel, você considera confortável a posição da cabeça dele(a) 

 

 

 

 

P9 - Você acha relevante ter um acessório que auxilie no conforto da cabeça de seu filho(a) 

para os casos em que ele(a) dorme ou cochila nas cadeirinhas de automóveis para crianças de 

04-07 anos de idade 

 

 

 

 

P10 - Você possui algum acessório que facilite o apoio da cabeça de seu filho(a) para os casos 

em que ele(a) dorme ou cochila na cadeirinha do automóvel? 
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Figura 13 – Gráfico: Pesquisa – pergunta 8 

Figura 14 – Gráfico: Pesquisa – pergunta 9 

Figura 15 – Gráfico: Pesquisa – pergunta 10 
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3.2 Análise Setorial 

 

3.2.1 A Puericultura 

 

O setor ao qual será explorado adiante é o setor conhecido como Puericultura. A título 

de conhecimento e curiosidade, é importante apresentar as origens históricas desse setor. A 

puericultura no passado, por conceito, era definida como a parte das ciências médicas que se 

ocupavam em cultivar a vida e a saúde das crianças, de tal forma que viessem ao mundo sadias 

e fortes e permanecessem assim protegidas dos diversos perigos e males causados pelo 

ambiente ou pela sociedade. Nos dias atuais, a Puericultura evoluiu e ampliou seu campo de 

atuação. Segundo o Doutor Hugo Fortes, especialista no tema, Puericultura refere-se à "Ciência 

cujos princípios visam a garantir a geração, o nascimento, o crescimento e o desenvolvimento 

físico e mental normais das crianças, bem assim como, pela legislação e orientação de recursos 

socioeconômicos, a aperfeiçoar o padrão humano normal no período etário da infância" (Fortes, 

1955). 

A partir deste conceito e trazendo um pouco mais para o aspecto socioeconômico, 

convencionou-se, de acordo com o conjunto de produtos desenvolvidos para o bem-estar da 

criança, dividir a Puericultura em dois grandes grupos: a Leve e a Pesada. 

A Puericultura Leve é baseada em produtos menores como chupetas, bicos, plásticos, 

têxtil (cobertores e mantas), mamadeiras, cosméticos, calçados, brinquedos educativos, entre 

outros. 

A Puericultura Pesada é baseada em utensílios de maior volume, como por exemplo 

carrinhos de bebê, berços, cadeirão, Cadeirinha para automóvel, entre outros. 

 

 

3.2.2 O setor no Brasil 

 

Segundo informações divulgadas em maio/17 no site da PueriExpo, maior feira deste 

segmento em nosso país, que ocorre anualmente em São Paulo, estima-se que os produtos para 
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bebês movimentam R$ 50 bilhões por ano. O Brasil é o terceiro maior consumidor de fraldas 

descartáveis do mundo. Anualmente são vendidas cerca de 35 milhões de mamadeiras e os itens 

mais comprados por meio online são: fraldas descartáveis, cadeiras para automóvel, lenços 

umedecidos e brinquedos. Essas informações, segundo a diretora geral Marici Ferreria, foram 

obtidas de várias fontes, uma vez que não existem pesquisas oficiais sobre o segmento. 

Além disso, segmento infantil é um dos que mais cresce no Brasil: a média anual é de 

14%, o dobro do mercado adulto e 3x mais do que nos Estados Unidos. Isto justifica o fato de 

uns tempos para cá o número de lojas de artigos infantis virem crescendo a olhos vistos e não 

é para menos, já que o consumidor desse mercado está cada vez mais informado e busca por 

novidades. 

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), pouco mais de 

cinco bebês nascem por minuto no Brasil. Este índice, mesmo sendo menor do que já foi no 

passado, ainda é considerado alto e justifica o cenário de grande oportunidade que o setor está 

vivenciando. Além disso, temos hoje no país uma população de 40 milhões de crianças com 

idades entre 0 a 12 anos. Quando exploramos as projeções para 2020 feitas pelo IBGE, vemos 

que a população na faixa etária de 05-11 anos de idade, range que compreende o produto de 

estudo deste case, será de aproximadamente 24 milhões de crianças. Um mercado potencial 

gigantesco. Segundo citação do Diretor do IEMI Inteligência de Mercado, Marcelo Prado dentre 

os maiores países do mundo, o Brasil é um dos que têm maior número de crianças.  

Um outro dado interessante, apresentado pelo portal de Notícias UOL, mostra que o 

gasto médio de uma família brasileira de classe média com um bebê no seu primeiro ano de 

vida é de aproximadamente de U$ 3.000,00 somente na aquisição do enxoval que irá 

acompanha-lo no primeiro ano de vida. Este dado demonstra o quão promissor é o segmento. 

Além disso, o crescimento das vendas deste setor em seis anos foi de 46%, segundo apuração 

da agência de inteligência Euromonitor. Somente nos últimos dois anos (2016-2017), a variação 

de crescimento foi de 8%, dado que demonstra a solidez e capacidade do segmento mesmo em 

períodos controversos da economia. 

 A figura abaixo ilustra de forma resumida o tamanho e potencial deste mercado.  
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3.3. Análise da Demanda 

 

 O público alvo deste produto são os pais ou responsáveis, pertencentes às classes sociais 

mais elevadas, geralmente em convívio familiar, que possuem pelo menos um veículo 

automotor e com filhos na faixa etária de 04 a 10 anos. 

 Apesar de não terem sido localizadas estatísticas exatas sobre o real percentual deste 

público no mercado brasileiro, as pesquisas existentes de segmentação de mercado e classe 

social existentes fornecem um excelente embasamento teórico para estimar este público 

potencial. 

É comum pesquisas de mercado utilizarem o conceito de “classes sociais” para 

direcionar determinada conclusão. É ainda comum ocorrer confusão sobre este tema, uma vez 

que existem diversas visões acerca dos critérios ideais para elaboração do perfil de cada classe. 

Seja na literatura ou na imprensa, os modelos mais comumente encontrados são os da 

Associação Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP) e o do Instituto Brasileiro de 

Geografia e Estatística (IBGE). 

A ABEP utiliza o “CCEB - Critério de Classificação Econômica Brasil”. Este método é 

o mais utilizado pelos institutos de pesquisas de mercado e leva em consideração o 

Figura 16 – Indicadores do Mercado Infantil Brasileiro 
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levantamento das características domiciliares (presença e quantidade de alguns itens de 

conforto, nível de saneamento básico e grau de escolaridade do chefe de família). O critério 

atribui uma certa pontuação para a existência de cada item e ao final determina a classificação 

econômica dentro dos grupos A1, A2, B1, B2, C1, C2, D, E. Importante destacar que ela não 

leva em consideração a renda propriamente dita. Alguns críticos entendem que se trata de uma 

falha não englobar a faixa salarial, uma vez que pessoas simples e com patrimônio ou que amam 

o luxo e devem ao banco podem ser classificadas de forma equivocada. 

A outra visão, mais popularmente conhecida e utilizada pelo IBGE no censo (inclusive 

a adotada oficialmente pelo governo), tem uma apuração bem mais simples e considera apenas 

o número de salários mínimos e distribui a população em cinco faixas ou classes: A, B, C, D, 

E. Trata-se, sem dúvidas, de um critério fácil e objetivo, mas que leva em consideração o salário 

atual e ignora eventuais conquistas de patrimônio, podendo torna-la imprópria para algumas 

finalidades. 

Considerando estas possibilidades e avaliando os prós e contras de cada modelo, neste 

estudo foi adotado um terceiro modelo que se mostra mais completo e indicado para a ocasião, 

pois leva em consideração o cruzamento de diversas variáveis, como dados de marketing de 

consumo, perfil de risco e comportamento de crédito, Censo e PNAD (IBGE), pesquisas de 

mercado e de avaliação do comportamento do consumidor. A combinação dessas informações 

associadas a sofisticados modelos estatísticos resulta em uma alta capacidade para discriminar 

e descrever o estilo de vida do consumidor brasileiro. Trata-se da maior e mais completa base 

de dados socioeconômicos, demográfico e comportamental do país: o Mosaic Brasil, elaborado 

pela Serasa Experian.  

O Mosaic é uma solução de segmentação baseada em avançadas e exclusivas técnicas 

analíticas e estatísticas, que já classificou mais de 2,3 bilhões de consumidores em 29 países. 

O Mosaic Brasil classifica a população brasileira em 11 grupos e 40 segmentos baseados 

em aspectos financeiros, geográficos, demográficos, de consumo, comportamento e estilo de 

vida. 
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3.3.1 Mosaic Brasil – Serasa Experian 

 

A versão brasileira do Mosaic classifica os consumidores do país em 10 grupos e 39 

segmentos. Os grupos, em resumo, são assim classificados: 

A) Elites Brasileiras (Ricos, Sofisticados e Influentes) 

·  Pessoas com ótima formação educacional 

·  Empregos estáveis e boa renda, vivendo confortavelmente 

·  Usufruem de produtos novos e apreciam o lazer em família 

 

B) Adultos Urbanos Estabelecidos (Prósperos, Moradores Urbanos) 

·  Pessoas com ótima formação educacional  

·  Empregos estáveis e boa renda, vivendo confortavelmente  

·  Usufruem de produtos novos e apreciam o lazer em família 

 

C) Juventude Trabalhadora Urbana (Assalariados Urbanos) 

·  Jovens trabalhadores e estudantes, em grande parte mulheres 

·  Majoritariamente entre 20 e 35 anos, solteiros 

·  Buscando melhores condições econômicas 

 

D) Donos de Negócio (Empreendedores e Comerciantes) 

·  Donos de empresas de todo tipo e tamanho 

·  Faixa dos 35 a 60 anos, casados e com dependentes 

·  Maioria tem graduação completa ou cursando 

 

E) Massa Trabalhadora Urbana (Aspirantes Sociais) 

·  Em maioria jovens adultos entre 26 e 40 anos 

·  Em ascensão social por meio da educação e dedicação ao trabalho 

·  Buscam a ascensão profissional e social pelo nível da escolaridade 

 

F) Jovens da Periferia (Periferia Jovem) 

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

·  Trabalham em empregos formais de baixa qualificação profissional 

 

G) Envelhecendo no Século XXI (Envelhecendo na Periferia) 

·  Trabalhadores urbanos experientes, próximos da aposentadoria 

·  Tem idade entre 56 e 70 anos e renda mediana 

·  Maioria casados, vivendo com outros adultos na mesma residência 

 

H) Experientes Urbanos de Vida Confortável (Aposentadoria Tranquila) 

·  Aposentados acima de 60 anos que vivem em centros urbanos 

·   São casados, em sua maioria, mas já sem dependentes 

·  Aproveitam a condição para usufruir (bem-estar e qualidade de vida) 

 

I)  Envelhecendo no Interior 

·  Tem acima de 56 anos e grande parte já passou dos 60 

·  Maioria são aposentados, mas ainda trabalham na agricultura 

·  Não tiveram oportunidade de estudar e a atividade financeira é baixa 

 

J) Brasil Rural 

·  Trabalhadores rurais e proprietários de pequenas propriedades 

·  Parte deles são jovens adultos e vivem no meio rural 

·  Tem baixa formação escolar 

 

O quadro apresentado logo na sequência apresenta de forma detalhada a segmentação 

do mercado brasileiro e a respectiva participação de cada faixa. 
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3.3.2 O Público Alvo 

 

Com base na análise do Mosaic Brasil, constata-se que os grupos de A até E representam 

as características que melhor se enquadram ao perfil de consumidores do Capacete de 

Segurança e Conforto. 

 Este público compreende pessoas com boa saúde financeira, incluindo a alta elite da 

sociedade. Engloba ainda famílias já estruturadas ou em ascensão social e considera 

Figura 17 – Segmentação Mosaic – Brasil  Fonte: Serasa Experian  
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empreendedores ou comerciantes, além de jovens adultos promissores em formação de carreira. 

Estas características tendem a direcionar para um público suficientemente estruturado, maduro, 

atualizado e conectado com as novas tendências e novos produtos, ou seja, consumidores com 

características e potencial perfeitos para o consumo do Capacete de Segurança e Conforto. 

 Estima-se que os grupos selecionados compreendam um mercado de quase 19 milhões 

de lares consumidores de pelo menos 1 Capacete de Segurança e Conforto. O racional utilizado 

considera a população brasileira (aproximadamente 200 milhões de habitantes), o percentual da 

população que compõe os grupos A-E Mosaic (30,8%) e o fator de densidade domiciliar 

apurado pelo IBGE (3,34 habitantes por domicilio), pois entende-se que o correto é considerar 

no racional a quantidade de famílias e não a população total. Como premissa para este racional, 

considerou-se ainda que cada família, dadas as características de cada grupo, teria pelo menos 

uma criança com o perfil necessário e consumiria pelo menos um Capacete, independentemente 

da quantidade de filhos elegíveis em cada lar. 

 E por assim ser chegamos, portanto, neste racional: 

 �)���+���,��$	�����*�-%,./0� � � ��*1���1����
 �)���+�����$�	�����$$�$��2/�-�0� � � ����
 �)���+�����$�	�����$$�$��2/�-30� � *�1���1����
(��$	�����(�
	�	�	���,��$	��-%,./0�� � � �4���
����������	
������	��							 	 	 ����������	

 

No gráfico abaixo, demarcado entre os pontilhados vermelhos, é possível acompanhar 

de forma visual o público alvo deste estudo. 
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Figura 18 – Gráfico: Público Alvo 
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3.3.3 Case – Mosaic Curitiba  

 

Com o intuito de tornar o método de análise mais tangível, aplicável e segmentado, foi 

adquirido junto à Serasa uma base Mosaic da cidade de Curitiba. 

As informações recebidas apontam que a Capital paranaense possui 64% da sua 

população concentrada nos grupos A, B, C, D, E. Aplicando-se o mesmo racional apresentado 

anteriormente, constata-se que Curitiba possui cerca de 391 mil famílias potencialmente aptas 

a adquirir o Capacete de Segurança e Conforto, conforme detalhado abaixo. 

 

 

 

 

 

 

 

3.3.4 Impactos e Sinergias do Setor Automobilístico 

 

Considerando as características e a proposta do produto apresentado, é fato que outra 

excelente referência é o setor automobilístico e seu respectivo público consumidor. Quanto 

maior o conhecimento a respeito do perfil do público consumidor de automóveis, mais 

embasamento e subsídios se terá para mapear, analisar e estimar o consumo de Capacetes de 

Segurança e Conforto. 

Segundo pesquisa divulgada em 25/01/2018 pelo portal de comércio eletrônico OLX, o 

perfil do mercado consumidor de automóveis vem mudando muito nos últimos anos e um novo 

grupo de consumidores está surgindo, cada vez mais diferenciado daquele perfil do passado e 

com características e personalidades próprias. 

Figura 19 – Segmentação Mosaic – 
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Atualmente as mulheres já ultrapassaram os homens e representam 58% das compras de 

automóveis no Brasil. Além de estarem à frente, não é de hoje que se analisa o poder de 

influência delas na hora da escolha e fechamento da compra. 

Em relação à faixa etária, apesar de muitos terem a percepção de que os jovens são os 

principais consumidores, na pratica observa-se que quem movimenta este mercado de fato são 

as pessoas com idade entre 35 e 59 anos. Este público representa 37% dos compradores. Os 

jovens entre 18 e 24 aparecem na sequência, com 29% de representatividade. 

Os próximos dois dados são extremamente relevantes para o estudo do Capacete de 

Segurança e Conforto, pois vão de encontro ao mapeamento do perfil apresentado 

anteriormente: o estado civil destes compradores e sua respectiva classe social. 

A pesquisa apontou que ao se casar, além de um novo lar, os veículos também costumam 

ser objeto de desejo dos novos casais, ou seja, 69% dos consumidores são casados e isso 

acontece porque o automóvel é considerado importante para a rotina familiar, especialmente 

levar filhos à escola, trabalhar, sair nos finais de semana ou viajar durante as férias. Além disso, 

com representatividade de 75% do total de vendas, as classes A e B continuam sendo os maiores 

consumidores de automóveis do Brasil. 

Sendo assim, mesmo ao se analisar por um outro viés, as características e perfis de 

consumo convergem para um público muito semelhante aquele analisado através da 

metodologia Mosaic. 

 

 

3.4 Análise da Concorrência 

 

Os produtos similares e concorrentes identificados no mercado são: 

a) Almofadas de pescoço infantis 

Encontradas em lojas de departamentos, presentes, supermercados e mercado online, 

podem custar entre R$ 15 e R$ 159, dependendo do fabricante e do material utilizado. Como já 

explorado anteriormente, são as mais comuns e talvez a primeira solução que vem na mente do 

consumidor quanto este se depara com a questão do conforto para o pescoço e a cabeça. Por 
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outro lado, na prática é pouco eficaz, especialmente quando se analisa a pesquisa de mercado 

realizada, que aponta que 44% dos pais possuem algum tipo de suporte para a cabeça de seus 

filhos, porém 83% afirmam que ainda assim seus filhos ficam desconfortáveis enquanto 

adormecem. 

 

     

 

 

 

 

 

 

b) SlumberSling ou Faixa Soneca 

Este produto teria surgido em 2013, mas apenas alguns anos depois se tornou mais 

conhecido no Brasil. Encontrada especialmente em lojas online com preços que variam entre 

R$ 30 e R$ 60, normalmente são produzidas artesanalmente, com tecido, espuma e elástico. 

Este produto, apesar da funcionalidade similar tem uma particularidade: destina-se 

especialmente a crianças com idade inferior a 4 anos, inclusive outro padrão de cadeirinhas 

infantis. 

Além disso, em reportagem online publicada em 27/02/2017 pela revista Crescer, o tema 

de segurança envolvendo este tipo de equipamento foi amplamente questionado, inclusive com 

recomendação negativa da Sociedade Brasileira de Pediatria. 

Diferentemente do Capacete de Segurança e Conforto, a SlumberSling prende-se na 

testa e pode facilmente escorregar para o pescoço da criança, conforme afirma a pediatra 

entrevistada na reportagem Renata Waksman: “Ele representa vários riscos: pode apertar 

demais a cabeça da criança, gerar incômodo e, se escorregar para o rosto ou pescoço, há 

chance de estrangular ou sufocar”. 

Figura 20  – Almofada Infantil de Pescoço  Figura 21  – Almofada Infantil de Pescoço - Utilização 
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Comparativo entre Concorrentes: 
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Figura 22  – Slumbersling - Modelo Figura 23  – Slumbersling - Utilização 

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 será o Capacete de Segurança e Conforto, o qual destina-se à 

segurança e conforto da cabeça de crianças com idades entre 04 e 10 anos, quando acomodadas 

em cadeirinhas enquanto dormem, mantendo a cabeça firme e elevada durante o sono em uma 

viagem de curta ou longa duração. 

O campo de aplicação, deste produto, conforme seu próprio nome o diz, é a área de 

segurança pessoal e conforto quando do transporte de crianças em veículos automotores. 

O produto, tecnicamente já descrito anteriormente, será produzido em escalas de cores 

e tecidos voltadas para meninas e meninos. Será oferecido em 3 tamanhos: Pequeno, Médio e 

Grande. Tais medidas levarão em consideração a circunferência craniana de crianças na faixa 

etária a qual o produto se destina. O parâmetro para tais medidas será a tabela de Circunferência 

Craniana adotada pelo Ministério da Saúde do Brasil e pela Organização Mundial da Saúde. 

Além disso, o Capacete de Segurança e Conforto contará com um regulador de três níveis para 

o suporte que se prende ao queixo da criança, desta forma, o capacete ser tornará mais flexível 

a atender de forma confortável crianças com diferentes portes físico. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 24  – Capacete de Segurança e Conforto – Utilização e Fixação 

___________________________________________________________________________________________________ 
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4.1.2 Praça 

 

Este produto terá abrangência nacional. A comercialização e distribuição poderá 

inicialmente ser feita através de 2 grandes canais de vendas: o Online e o Varejo. 

a) Canal Online: comercialização através do site do fabricante ou através de grandes 

sites de marketplace. Dado o perfil do nosso consumidor e o menor custo de venda deste canal, 

planeja-se que 80% das vendas sejam oriundas desta canal. A política de entregas, neste caso, 

respeitará as regras de cada site, se dando na maioria das vezes via correios e com custo 

repassado ao consumidor final. 

 

b) Canal Varejo: contemplará as lojas especializadas em produtos infantis de porte 

médio a grande, além de grandes varejistas do mercado nacional, incluindo os grandes grupos 

do setor de supermercados e também grandes grupos especializados em departamentos. Dada a 

complexidade e o custo deste canal (mais de 3 vezes o custo do online), estima-se que ele será 

responsável pelos outros 20% das vendas. 

 

 

4.1.3 Promoção 

 

O foco das ações de marketing, deverá enfatizar a família, a harmonia e o prazer 

associados à segurança ao dirigir. Dará ainda um peso maior na comunicação com as mães, 

especialmente por serem elas que tendem a possuem maior convívio com as rotinas diárias dos 

filhos, em termos de deslocamento escolares, consultas médicas e outras ocasiões cotidianas. 

Além disso, a estratégia de comunicação e prospecção se dará através de mídias online, 

com foco em Marketing de Indicação e Marketing de Relacionamento (estratégia melhor 

detalhada em tópico adiante). Também serão utilizados e-mails marketing e material 

promocional nos setores infantis dos grandes varejistas. 

O plano é concentrar maiores investimentos nas mídias online, pois é válido novamente 

destacar que o público alvo das campanhas tem um perfil mais antenado e conectado às 
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novidades do mercado, sempre prezando e valorizando a informação, a liberdade e a 

conveniência das compras pela internet. 

A expectativa de vendas acumuladas para o primeiro ano é de 11.050 unidades, com 

curva ascendente que leva a 52.452 ao final do terceiro ano, conforme mostra o gráfico de 

tendência de vendas abaixo. 

 

 

 

 

4.1.4 Preço 

 

Não existirá, num primeiro momento, diferenciação de preços por tamanho ou por 

gênero (masculino ou feminino). Em linhas gerais, serão produtos com mesmas características 

de matérias-primas e mesma qualidade de fabricação. A utilização de matéria prima e o 

emprego de esforço na fabricação dos três tamanhos são muito parecidos, portanto, as variáveis 

que poderão interferir no preço final ao consumidor serão: o canal escolhido para a venda, 

eventual variação de impostos de cada Estado ou o percentual da margem do revendedor. Desta 

forma, em uma análise realista, estima-se que o preço de venda ao consumidor final poderá 

oscilar entre R$ 44,00 (para o canal online, com custo de frete repassado ao cliente) e R$ 59,00 

nas vendas presenciais do canal varejo. Esta composição de preço, associado ao volume de 
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Figura 25  – Gráfico: Planejamento de Vendas 
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vendas planejado, já descontados impostos, custos de matéria prima, produção, promoção e 

venda, projetam, em cenário realista, uma receita líquida de R$ 612.051,00 ao final de 3 anos, 

conforme curva detalhada abaixo. 

 

 

 

 

 

4.2 Estratégia de Marketing de Relacionamento e Marketing de 

Indicação 

 

O marketing de relacionamento se bem aplicado pode trazer excelentes resultados para 

a empresa. Entre seus benefícios podemos citar a percepção positiva e a proximidade com o 

cliente, estabelecida através de ferramentas específicas. 

 O objetivo desta estratégia é fazer com que os clientes compartilhem suas boas 

experiências com o produto e criem uma espécie de “marketing viral”, promovendo o produto, 

atingindo novos clientes e alavancando o negócio com custo relativamente inferior aos métodos 

tradicionais. 

 Considerando o perfil do público alvo e a tendência do mercado, cada vez mais 

caminhando para uma sociedade digital e conectada, enxerga-se nessa estratégia uma excelente 
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Figura 26  – Gráfico: Receita Líquida Acumulada de Vendas 
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oportunidade, especialmente quando se considera a utilização das redes sociais como 

ferramenta de impacto, abordagem e disseminação da marca ou do produto. Através das redes 

sociais as empresas conseguem projetar a sua mensagem para um universo com um alcance 

cada vez maior. 

 Associada à estratégia de Marketing de Relacionamento, propõe-se a utilização da 

estratégia de Marketing de Indicação ou Referral Marketing. Segundo um levantamento de 

pesquisas, feito pelo Buzzlead, plataforma especializada em marketing de indicação, 92% dos 

consumidores ao redor do mundo confiam na indicação de um amigo. E ainda: a indicação 

ocupa o 1º lugar no ranking de influência na decisão de compra.  

 O Referral Marketing se apoia na análise de segmentação e comportamento do 

consumidor. Isto significa um melhor direcionamento para o nicho de mercado desejado. Esta 

característica, inclusive, reafirma o estudo de mercado que foi apresentado anteriormente, 

baseando-se no Mosaic da Serasa Experian. 

 Desta forma, conclui-se que a utilização da estratégia de Referral Marketing é totalmente 

adequada ao negócio e traz benefícios como melhor segmentação, menor custo de aquisição de 

clientes (CAC) e um menor ciclo de venda. Neste plano planeja-se uma despesa com marketing 

equivalente a 10% da receita bruta, no primeiro ano. 

Na tabela abaixo é possível acompanhar os detalhes da compilação de pesquisas feitas 

pela BuzzLead em 15/12/2017 que mostram as estatísticas relacionadas ao marketing de 

indicação. 
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4.3 As Cinco Forças Competitivas (5 Forças de Porter) 

 

4.3.1 Ameaça de Novos Concorrentes 

 

O mercado de consumo infantil, como analisado anteriormente, está em franca expansão 

e isto é um facilitador e atrativo para tantos outros empreendedores e investidores, acirrando 

ainda mais a concorrência.  

Por outro lado, o produto apresentado neste Plano traz consigo a vantagem da 

diferenciação. Como o próprio Porter afirma em suas escritas, a “diferenciação de produto” é 

algo que impacta os novos concorrentes. E neste caso específico, este fator está a favor do 

produto aqui apresentado uma vez que ele é inovador e único no mercado. Ou seja, 

Figura 27  – Estatísticas do Marketing de Indicação 
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especificamente nesta linha de produto, a ameaça de novos concorrentes teria baixo risco para 

o negócio. 

 

 

4.3.2 Produtos Substitutos 

 

O fato do Capacete de Segurança e Conforto estar patenteado é um ponto muito positivo 

neste início de ciclo de vida do produto. Por outro lado, uma preocupação constante são os 

produtos substitutos existentes ou outros similares que possam surgir no mercado. Atualmente, 

o maior concorrente do Capacete de Segurança e Conforto seriam as Almofada de Pescoço. 

Elas, apesar da baixa eficiência, são facilmente acessadas pelos consumidores, seja através do 

mercado online, no varejo tradicional, ou através de comercialização artesanal e informal. 

Ou seja, apesar da diferença entre ambos os produtos e a eficiência superior do Capacete 

de Segurança e Conforto, ainda assim, as almofadas de pescoço trazem consigo uma vantagem 

competitiva maior, uma vez que são mais conhecidas, possuem um volume maior de 

fornecedores (sejam eles formais ou informais) e com isso atingem uma maior capilaridade de 

distribuição. Este fato precisa estar no radar e ser monitorado constantemente. 

 

 

4.3.3 Poder de Barganha dos Fornecedores 

 

A matéria-prima utilizada na produção dos Capacetes de Segurança e Conforto é 

facilmente encontrada e adquirida no mercado fornecedor. Por se tratar de tecido e aviamentos, 

ou seja, insumos do já maduro ramo das Confecções, entende-se que o fornecimento não será 

um problema de maior escala, ao passo que se um fornecedor vier a dificultar nas negociações, 

vários outros poderão facilmente atender a demanda. Inclusive, segundo a Associação 

Brasileira da Indústria Têxtil e da Confecção (Abit), o faturamento do setor deverá registrar ao 

final de 2018 um crescimento de 5,5%, alcançando R$ 152 bilhões. E ainda, os custos do setor 

também devem ficar estáveis, sem pressões sobre o custo da mão da obra, taxa de juros e matéria 
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prima têxtil, como por exemplo o algodão. Estes indicadores, inclusive, contribuem 

positivamente para as negociações e projeções do custo unitário da matéria prima do Capacete 

de Segurança e Conforto, atualmente estimado em R$ 4,70. 

 

 

4.3.4 Poder de Barganha dos Compradores 

 

A estratégia de concentrar mais de 80% das vendas no mercado online tende a diminuir 

possíveis pressões de compradores, uma vez que estaremos focando em uma venda direta ao 

consumidor, sem a pressão dos intermediários. Desta forma, o poder de barganha dos 

compradores pode ser considerado de baixo risco para o negócio. 

 

 

4.3.5 Rivalidade entre os Concorrentes 

 

 Esta força é a que melhor demonstra o grau de competitividade de um determinado setor. 

Se analisado o setor como um todo, percebe-se o crescimento do mesmo e o consequente 

aumento de novos negócios voltados a ele. Por outro lado, se analisarmos o produto em si, 

percebemos que a concorrência se dá através de um produto substituto, como já analisado 

anteriormente. Desta forma, conclui-se que a rivalidade existirá, especialmente pelo movimento 

ascendente do setor e pelo fato de já existir um produto substituto no mercado. Por outro lado 

a inovação, a diferenciação e a exclusividade que o Capacete de Segurança e Conforto trará ao 

mercado representará um diferencial para a organização que vier a produzi-lo. 

 

 

4.4 Estratégias Competitivas  

 

 Ainda tendo Porter como referência, o autor sugere que a consolidação de uma 

verdadeira vantagem competitiva se dá através da aplicação de pelo menos uma das três 
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estratégias genéricas: liderança geral de custos, diferenciação e enfoque. Apesar do autor 

entender que a aplicação simultânea de todas é algo difícil e, portanto, sugerir a escolha de pelo 

menos uma, é válido destacar que todas elas, de alguma forma, estão presente e podem ser 

facilmente observadas neste plano: 

a) Liderança Geral dos Custos: conceitualmente contempla o controle, a governança 

e a redução geral dos custos. Neste plano, a busca por canais de vendas mais eficientes e de 

menor custo, como é o caso do online, demonstram a preocupação com esta estratégia. 

b) Diferenciação: em alternativa à estratégia anterior, Porter sugere a diferenciação 

como instrumento para as empresas que se preocupam menos com os custos, mas por outro 

lado tentam ser vistas como tendo algo diferente e singular para oferecer. Partindo deste 

princípio, novamente fica evidente a real condição de aplicação desta estratégia a este 

produto, uma vez que ele traz consigo toda a tecnologia, diferenciação e exclusividade já 

tratados anteriormente. 

c) Enfoque: como o próprio nome sugere, trata-se de uma estratégia de enfoque e 

direcionamento de esforços para um nicho específico de atuação. No caso do Capacete de 

Segurança e Conforto, este nicho está muito bem definido e outrora já foi analisado: “pais 

ou responsáveis, pertencentes às classes sociais mais elevadas, geralmente em convívio 

familiar, que possuem pelo menos um veículo automotor e com filhos na faixa etária de 04 

a 10 anos”. 

 

 

4.5 Análise SWOT 

 

 Com base nos aspectos de negócio, mercado e produto analisados até aqui, é apresentado 

na sequência a Análise Swot: 
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5. Plano Operacional 

 

 O objetivo deste Plano de Negócio é comprovar a viabilidade de produção e 

comercialização do Capacete de Segurança e Conforto em uma organização já existente e 

atuante neste mercado. Ou seja, não considera a concepção inicial de infraestrutura produtiva, 

como por exemplo ambiente físico, maquinários, logística e distribuição. 

 Desta forma, parte-se da premissa que parte da estrutura operacional já existe, cabendo 

apenas o estudo da viabilidade de produção (mão de obra), promoção e comercialização do 

novo produto. Sendo assim, é importante para a sustentação deste plano analisar os itens abaixo 

sob a perspectiva destacada para cada um. 

 

 

5.1 Infraestrutura 

 

 Considera a inserção de um novo produto em uma linha de produção já existente. 

Portanto, sem a necessidade de aquisição de maquinários e estruturas físicas produtivas. 

 

Figura 28  – Análise SWOT 
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5.2 Mão de Obra 

 

 Para atender a curva de vendas proposta, considerou-se neste plano a alocação de um 

headcount nos primeiros cinco meses, dada a capacidade produtiva de 12 unidades/dia. A partir 

deste período, se faz necessária a alocação de novos recursos, conforme gráfico abaixo.  

 O cargo planejado para a função é de Costureira, com salário médio de R$ 1.600/mês. 

Ao longo dos próximos três anos, em um cenário realista, considera-se uma melhora na 

eficiência produtiva, partido de 39 minutos/unidade produzida no primeiro ano, 37 min/unid. 

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

  

 

 

 

5.3 Distribuição e Logística 

 

 Assim como na questão da infraestrutura, este plano de negócio considera a utilização 

de uma rede de logística e distribuição já existente, uma vez que se trata da inserção de um novo 

produto a um modelo de negócio já existente.  

� � � �
*

�

�� �� �� �� �� ��

�

�

��

��

��

��

�� �� �� �� �� �* �� �� � ��� ��� ��� ��� ��� ��� ��* ��� ��� �� ��� ��� ��� ��� ��� ��� ��* ��� ��� �� ��� ��� ��� ��� ��� ��� ��*

 ����@�
��8�����D�������8�2 �*���$�$

D��������8
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 Conforme já explorado no plano de marketing, devido às características do produto e do 

seu público consumidor, a distribuição e comercialização em maior escala será através dos 

canais online (80%) e em menor escala através do canal varejo (20%). 

 O custo estimado da venda através do canal online é de 16% do preço de venda para o 

primeiro ano, 15% para o segundo e 14% para o terceiro ano. Estes valores se baseiam no custo 

médio cobrado pelos grandes players. A redução na percentual parte da premissa que este 

produto terá um grande aumento de escala de comercialização e desta forma abrindo margem 

para as negociações de taxas futuras. 

 No canal varejo, a estimativa que o custo seja cerca de 3,5 vezes maior que o online, ou 

seja, cerca de 56% do preço de venda para o primeiro ano. 

 Para ambos os canais de vendas, parte-se da premissa que os players existentes no 

mercado e aptos à parceria e absorção deste novo produto em seu portfólio, já possuem 

maturidade e know how na utilização destes canais. 

 

 

5.4 Fornecedores 

 

 A matéria-prima utilizada na produção dos Capacetes de Segurança e Conforto são 

facilmente encontradas e adquiridas no mercado têxtil. Considerando o modelo de negócio 

proposto neste plano (parceria com um player já existente no mercado) entende-se que existem 

duas formas de atuar: 

a) buscar novos fornecedores no mercado, pactuando novos contratos 

b) utilizar-se dos contratos já existentes dentro da organização que vier a aceitar a 

parceria 

De modo geral, a segunda opção se mostra mais apropriada, uma vez que se trabalharia 

com fornecedores já conhecidos e que possivelmente já atenderiam a demanda de outras 

matérias primas para outros produtos do portfólio já existente. O fato de agregar um novo 

produto e, portanto, demandar maior volume de fornecimento pode vir a ser um facilitador na 
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expectativa de melhores negociações de preço de compra de matéria de prima para a 

organização. 

O custo unitário da matéria prima planejado é de R$ 4,70, considerando todos os 

insumos para a confecção do produto, a saber: tecido (brim, índigo e tricoline), fecho, botão, 

velcro e fios de costura. 

 

 

5.5 Organização e Recursos Humanos 

 

A estratégia é inserir o Capacete de Segurança e Conforto como projeto de um novo 

produto, ou seja, considerando apenas a ampliação da mão de obra e seu respectivo custo 

associado, conforme planejamento de vendas, porém sem afetar a estrutura organizacional do 

modelo de negócio que vier a incorporar este projeto em seu portfólio.  

Da mesma forma, as políticas de RH, salários, remuneração e benefícios, serão as 

mesmas já existentes na organização que vier a produzi-lo e comercializá-lo. 

 

 

5.6 Tecnologia adotada 

 

A tecnologia aplicada na elaboração e desenvolvimento do produto é propriedade 

intelectual de Ketlen Borges e Ademilson Duarte. Esta propriedade possui registro legal e não 

se altera. A proposta deste plano é demostrar a viabilidade do negócio e promover um acordo 

com alguma grande indústria do mercado de tal forma que haja a permissão de utilização desta 

patente por parte da indústria que apresentar a melhor opção de acordo. 

Desta forma, a tecnologia de produção adotada deverá ser a que traga melhor eficiência 

produtiva, porém a escolha do método e a operacionalização da produção e em si ficarão sob 

responsabilidade da organização que vier ter o direito de produção, representação e 

comercialização deste produto. 
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6. Plano Financeiro 

 

 Como trata-se do estudo de viabilidade de um produto apenas, toda a análise parte da 

premissa que 100% da produção será comercializada, ou seja, desconsiderando-se os efeitos de 

estoque. Como o objetivo é avaliar o produto em si e não o resultado da organização, adotou-

se esta premissa para melhor entendimento. 

 

 

6.1 Investimento 

 

 Partindo da premissa já abordada nos capítulos anteriores, o investimento inicial é de R$ 

61.087 no primeiro ano, R$ 27.500 no segundo ano e R$ 22.000 no terceiro ano, totalizando 

R$ 111.267 ao final do período. 

 No primeiro ano o valor deste investimento consiste em prover capital suficiente para 

promover o produto e garantir a produção e venda mínima por período equivalente a três meses 

(exceto a linha de marketing que considera um período superior com o intuito de garantir uma 

eficiência maior na promoção e venda do novo produto). Para os dois anos seguintes, a geração 

de caixa é suficiente para sustentar o negócio, por isso as linhas permanecem zeradas. Exceção 

é o investimento em segmentação (através do Mosaic Serasa) que será estruturada ao longo dos 

três primeiros anos de tal forma que as bases de prospects serão adquiridas conforme expansão. 

 Desta forma, dentro de um cenário realista, o detalhamento do investimento se apresenta 

conforme a tabela abaixo: 

 

 &'�"( )�&(*	 &*	 	 &*	  	 &*	   	 (*(+	
�$$�$$��	��E��7�	����� �8��8��- ��"7��	�0� �1��4��� �4��� �4��� �1��4���
(�$��"��"	
��8����� ��8F8	)�� ���4��� �4��� �4��� ���4� ��
�������!6���-��
�$�$0� �1�*�4��� �4��� �4��� �1�*�4���
��8>�	�� �	
��-��
�$�$0� 1���4��� �4��� �4��� 1���4�� �
���G�8	�?�-*���$�$0� �1���4�*� �4��� �4��� �1���4�*�
���G�8	�?�-��?
��8�+�����$�	�0� ��1���4��� ��1���4��� ��1���4��� ��1���4���

 �,���������	(����	 ������-!�	 !��.��-��	 !!����-��	 ����!��-!� 	

Tabela  2  – Investimento – Cenário Realista 
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6.2 Faturamento e Receita Líquida 

 

A expectativa é que o novo produto traga à organização um faturamento (receita bruta) 

incremental de mais de R$ 5,3 milhões ao longo de três anos. 

 Além disso, a receita líquida projetada é de R$ 612 mil, ou seja, cerca de 11% do 

faturamento. 

 

 

 

 

6.3 Custos Unitários 

  

 A tributação incidente sobre o produto é de aproximadamente 27%, considerando PIS, 

COFINS e ICMS. Este percentual poderá variar conforme taxação de cada Estado. 

 Os custos com produção representam 31% no primeiro ano 30% no segundo e 29% no 

terceiro. A redução no período é em decorrência da projeção de melhoria da eficiência em 10%, 

uma vez que a linha de produção amadurece e se expande, gerando ganhos em escala. Esta 

redução de dois dígitos só não se reflete em sua totalidade porque existe a correção da inflação 
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Figura 30  – Gráfico: Faturamento e Receita Líquida 
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para os anos seguintes (4,1% e 4,0% respectivamente), impactando diretamente no custo da 

matéria prima e nos salários empregados na mão de obra. 

 Já os custos e despesas com vendas apresentam uma curva descendente, saindo de 

R$16,94 no primeiro ano para R$15,16 no terceiro ano. Esta queda de 11% é reflexo da 

desaceleração nos investimentos em marketing, uma vez que a estratégia é utilizar o Referral 

Marketing (ou marketing por indicação) que em sua essência possui um custo menor para a 

organização. Além disso, há uma expectativa de melhores negociações com os parceiros online 

uma vez que o percentual considerado para o primeiro ano é o de prateleira e para parceiros de 

pequeno porte.   

 Desta forma, deduzidos os custos e despesas, chega-se a uma receita líquida unitária de 

R$2,51, R$4,92 e R$7,01 respectivamente para cada ano (crescimento de 180% em três anos). 

 Nos gráficos abaixo é possível acompanhar a composição detalhada para os três anos 

desta análise. 
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Figura 31  – Gráfico: Receita e Custo Unitário – Ano I 
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6.4 Fluxo de Caixa 

  

 Os três aportes de investimento ocorrem no momento zero do fluxo (aporte inicial) e 

depois nos meses 13 e 25. O último deles, se analisado através de um cenário realista, ocorre já 
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Figura 32  – Gráfico: Receita e Custo Unitário – Ano II 

Figura 33  – Gráfico: Receita e Custo Unitário – Ano III 
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com o saldo de caixa apresentando valor positivo. Caso o plano esteja navegando em cenário 

pessimista, se faz necessária esta recomposição de caixa. Abaixo temos o detalhamento 

conforme cenário realista. 
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6.5 Fonte dos Recursos 

  

 Conforme já explorado anteriormente, o objetivo deste Plano de Negócios é demostrar 

a análise de viabilidade e buscar no mercado uma organização do ramo que já possui estrutura 

e recursos para incorporar este produto em seus negócios. 

 

 

6.6 Análise de Viabilidade 

 

 A análise de payback demonstra que o prazo de retorno para este investimento é de 

aproximadamente 16 meses em cenário realista, conforme demonstrado anteriormente no 

detalhamento do fluxo de caixa. Em um cenário pessimista este payback pode chegar a 22 

meses. Por outro lado, se o cenário for o otimista, este prazo cai para quase 13 meses. 

Tabela  3  – Fluxo de Caixa 
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 A análise de VPL (Valor Presente Líquido), considerando uma taxa de atratividade de 

11% apresenta resultado positivo de R$272.969 em três anos, mesmo num cenário realista e 

considerando a necessidade do terceiro aporte de investimento. 

 Da mesma forma, a análise da TIR demonstra resultados elevadíssimos, especialmente 

por não considerar necessidade de investimento em equipamentos e estrutura física. A TIR, na 

visão realista, atinge patamar de 80%.  

 Desta forma, com base nos indicadores analisados, o investimento se mostra altamente 

viável. 

 

 

6.7 Análise de Cenários 

 

 Todo o plano de negócio foi baseado em análises de três cenários: pessimista, realista e 

otimista. Para as três situações foram mantidas as curvas e volumes de vendas. O que oscilou 

foi o preço, como fonte de aderência à percepção do mercado. Outra variável foi a eficiência 

produtiva, impactando em custos de produção diferenciados para cada cenário. Os 

investimentos em marketing, a participação do canal online e os percentuais de remuneração de 

vendas foram todos mantidos nas mesmas proporções. 

 Ainda assim, respeitadas todas estas premissas, ao final do terceiro ano o plano se 

mostrou viável em todos os três cenários, conforme comentários a seguir para os principais 

indicadores.  

 Receita Líquida Unitária, no acumulado oscilando entre R$3,14 no cenário pessimista e 

R$8,11 no otimista, impactado principalmente pelos preços: 
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 Tabela  4  – Receita Líquida - Cenários 
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 O preço atua como principal agente de calibragem para cada um dos cenários. Apesar 

desta premissa, o resultado final se mostra positivo para cada um dos cenários. 
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Margem de Contribuição entre 5%, 10% e 13%, conforme o cenário analisado: 
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Custo de Produção com a menor oscilação, impactado principalmente pela correção 

inflacionária e positivamente pela melhoria de eficiência ao longo do período. Em cenário 

pessimista, a produtividade, medida em “unidades produzidas por minuto por headcount”, 

inicia com 40 minutos no primeiro ano e termina com 36 minutos no terceiro ano. Em cenário 

realista, inicia em 39 e finaliza em 35 minutos. E em cenário otimista inicia em 38 minutos no 

Tabela  5  – Preço por Canal - Cenários 

Tabela  6  – Margem de Contribuição - Cenários 
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primeiro ano e finaliza em 35 no terceiro ano. Os impactos são refletidos nos custos de produção 

abaixo: 
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Custos de Venda com oscilação de quase 10% tanto para baixo quando para cima. 
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Em termos de análise de investimento, a oscilação entre os cenários é muito pequena, 

não ultrapassando 1%. Conforme já apresentado anteriormente, no cenário realista é de 

R$111.267,27. Já no cenário pessimista é de R$110.587,31 (-1%) e no otimista é de 

R$110.387,31. 

 

Já a VPL apresenta resultados ainda mais surpreendentes no cenário otimista. O 

principal fator de impacto é a geração de receita líquida, em decorrência da política de preços 

adotada para cada cenário, como visto mais acima 

 

 

 

Tabela  7  – Custo de Produção - Cenários 

Tabela  8  – Custo de Venda - Cenários 
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7. Conclusão 

 

 Após a análise completa deste plano de negócio, avaliando-se o produto e suas 

características únicas e inovadoras bem como o mercado e suas tendências; e ainda passando 

pelos planos de marketing, operacional e financeiro, é totalmente válida e aceitável a 

recomendação de investimento neste negócio inovador e revolucionário no mercado. 

 Especialmente através da visão financeira ficou evidente a consistência e solidez de tudo 

que foi apresentado. A proposta de investimento de R$���1�*�4��  é realista e aceitável. E ainda 

que o plano siga pelo cenário pessimista, o negócio se mostra atrativo, dadas a TIR e VPL. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela  9  – VPL - Cenários 
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9. Anexos 

 

9.1 Planilhas de Cálculos e Comparativos 

9.1.1 Premissas e Simulador – Cenário Realista 

 

 

9.1.2 Premissas e Simulador – Cenário Pessimista 
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9.1.3 Premissas e Simulador – Cenário Otimista 

 

 

9.1.4 Detalhamento – Cenário Realista 
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9.1.5 Detalhamento – Cenário Pessimista 

 

9.1.5 Detalhamento – Cenário Otimista 
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9.1.6 Comparativo dos Indicadores entre os Cenários 
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9.1.7 Comparativo de Investimento entre os Cenários 

 

 

9.1.8 Comparativo de TIR e VPL por Cenário 
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9.1.9 Detalhamento do Fluxo de Caixa por Cenário 
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9.2 Termo de Compromisso Assinado – Digitalizado 
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9.3 Formulário de Proposta de TCC 
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