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RESUMO

O presente trabalho apresentou um negdcio que estda em franca expanséao e
mais diversificado utilizado no mercado de Marketing das empresas. O que era no
passado artesanal, passa a ser ndo somente uma bonificacdo da empresa que somos
clientes, mas em eventos como casamentos, formaturas e diferentes datas
comemorativas. Considera-se brinde um objeto ou material personalizado com a marca
do produto ou da empresa ofertantes, com o objetivo de fidelizar, divulgar a empresa e
a manutencao de clientes. O brinde, passou a ser uma ferramenta especialmente eficaz
dentre as incontaveis estratégias de se fazer conhecida e reconhecida uma empresa
pelo publico alvo. Para tornar-se viavel o projeto apresentado, ou em qualquer
segmento de negécios, faz-se necessario a inovagcdo e a meta de surpreender e
superar as expectativas dos clientes. Para empreender uma empresa de brindes
personalizados e fazer a diferenca, a equipe deve criar e alcangar exatamente o que
seu cliente quer alcancgar e atender suas necessidades. O trabalho demonstrou em sua
analise profunda do plano de negdcios que é viavel e que dependera de uma equipe
coesa (harménica), criativa, inovadora e que aprecie desafios e inovagdes rapidas e

profundas.

Palavra Chave: Brindes Personalizados. Inovacéao. Valorizacdo da Marca.
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INTRODUGAO

O presente trabalho apresentou um estudo sobre a abertura de uma empresa
de brindes personalizados. Com o estudo constatou-se que a demanda desta area de
negocios esta crescente, tanto no setor corporativo como por parte dos consumidores
finais. Desta forma, fornecer objetos personalizados foi uma opgdo muito bem
escolhida.

Nesse sentido Kunsch(2003), relata:

O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para
gerenciar as agoes estratégicas das organizagodes, tendo por base as
demandas sociais e competitivas, as ameacas e as oportunidades do
ambiente, para que a tomada de decisbes no presente traga os
resultados mais eficazes possiveis no futuro.

Partindo desse pressuposto, percebemos que o mercado de brindes, é muito
bem utilizado por pequenas empresas e profissionais que atuam na informalidade.
Mas as grandes empresas estdo tendenciadas a buscar por brindes customizados
cada vez mais.

As empresas e companhias vao procurar realizar campanhas promocionais
com distribuicdo de brindes, enquanto os clientes finais vao buscar cada vez mais
produtos customizados também.

Ao contrario do que pensavamos a empresa de brindes ndo é totalmente
sazonal, ja que promogdes e investimento ao cliente pelas empresas, acontece
durante o ano todo. Podemos dizer que este mercado esta sempre em alta e com
grande possibilidade de geral lucros para os empreendedores.

Proporcionar aos clientes a possibilidade de ofertar brindes com um nivel
maior de personalizacido e buscando a exceléncia.

Se a concorréncia existe em qualquer mercado, partimos do ponto que ser
competitivo e oferecer produtos de qualidade, um bom atendimento e respeito aos
prazos sao atributos que fazem uma empresa se diferenciar.

Por fim, concluimos que investir neste segmento significa enxergar cada
cliente como unico, e ele se sentir valorizado por isso e fidelizar e colaborar no
marketing da empresa. Em consequéncia, a possibilidade de se alcangar uma boa
margem de lucro nesse tipo de negdcio.

12



1. CARACTERIZAGCAO DO EMPREENDIMENTO

O ramo de atuagao é de brindes personalizados. A escolha do tema deve-se
porque, o pais vive em uma situagao econdmica dificil, onde para que uma empresa
possa sobreviver o empreendedor tem que criar métodos e inovagdes que faga com
que a sua empresa esteja sempre a frente em busca de avangar para novos
horizontes.

Os brindes personalizados, seja capaz de utilizar de forma estratégica de um
relacionamento comercial e fazendo o seu marketing levando assim a sua marca. Nao
sendo apenas, um presente a seu cliente, mas através deste produto e servigo,

conquiste e fidelize o mesmo.

( x ) Implantagéo
() Expansao/Modernizacao

() Novo produto

Razao Social Pelissari & Godoi Ltda - ME

CNPJ a definir no momento da implantagao

Sécios:

Pessoa Fisica Eliete Munhoz Morando Pelissari

Endereco Rua Sao Mateus, 4811 — zona 5 — Umuarama — PR
Telefone (44) 99933-7526

Pessoa Fisica Renata Patricia Cunha Godoi Jesus

Endereco Rua Diamante, 1396 — Jardim Oriente — Umuarama - PR
Telefone (44) 98843-6901

13



A histéria dos brindes inicia-se pelos reis magos, quando foram visitar Jesus
e entregaram Ouro, Incenso e Mirra.

Esta tradicdo continua na Idade Média, sua utilizagdo era feita através de
presentes para a reconciliacdo e aproximacgao entre as pessoas e povos daquela
época. Com efeito duas grandes empresas deram um grande salto, utilizando os
brindes como forma de marketing, a Coca Cola em 1887, langou uma campanha e
distribui amostra de bebidas e a Mc Donad’s por sua vez em 1979 langa o primeiro
brinquedo que vinha junto ao comprar uma refeigéo.

Na antiguidade Grega comeca a personalizagdo de brindes através de
moedas e produtos, onde ja comegou a circular sobre as cidades e povos daquela
época, criando assim um novo modelo de apresentagao de objetos.

Segundo a matéria disponibilizada no Brindesmil em doze motivos para
comprar brindes personalizados, no Século Xl, conhecido como Xilogravura, utiliza-se
a personalizagao através de madeira que era feita em formato de desenhos e colocava
tinta em cima e desta forma transferia para os papéis, assim surge a impressao de
livros. No século XX, também chamado de Tampografia em brindes, surge a
impressao em 3 dimensdes e surge nessa fase a impressdo em varios formatos
diferentes.

Com o passar dos tempos na década de 60, a inovagao das tintas que passa
de estado sdlido para o liquido, faz com que a personalizacédo tenha mais qualidade e
mais possibilidades para a sua producao.

Os brindes corporativos levaram destaque em 1978 nos Estados Unidos, onde
foi utilizado como estratégica para a campana politica de George Washington, onde
utilizaram chaveiros, bonés, canetas e camisetas.

De acordo com Gongalves na matéria como montar uma empresa de sucesso,
com o passar dos tempos em 1980 os brindes passam a ser material de acao
promocional e objetos de divulgacdo de logomarcas de empresa. Pois percebeu-se
que o cliente se sentia bonificado com um presente oferecido pela empresa que tinha
Ihe prestado servigos.

Com efeito as novas inovagodes e técnicas no mercado, faz com que cada vez
mais criam novas maquinas avangadas, onde o leque cada vez se abre para novas
oportunidades de comercio e estratégias de crescimento para as empresas que
aderem este novo produtos e servigos, levando a sua logomarca e marca para novas

estratégias de vendas.
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Para a implantacdo da empresa, seguiremos os aspectos legais junto aos

orgaos competentes: Junta Comercial, Vigilancia Sanitaria, Corpo de Bombeiros e
Alvara da Prefeitura de Umuarama.

1.1 Setor de atividade

A empresa caracterizada no setor comércio, enquadrada no CNAE numero
1813-0/01 - impressao de material para uso publicitario.

1.2Forma juridica

A empresa sera contida por dois socios, a qual atendera os requisitos da

legislagao e pertencera a sociedade empresarial de responsabilidade limitada.

1.3Enquadramento tributario

1.3.1 Ambito Federal:

No ambito das questdes tributarias, o empreendimento atende aos requisitos
que definem o regime Simples Federal, aliquota de 11,20%, conforme o anexo Il da

Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006, com vigéncia 01/01/2018.

1.3.2 Ambito Estadual

O Imposto sobre a Circulacao de Mercadorias e Servigos, ICMS, recai sobre as
operagdes de servigo de acordo com o regime do fornecedor.

1.3.3 Ambito Municipal

Ao ambito municipal, ndo ha imposto.

1.4 Capital Social

Nome do Sécio Valor (R$) % de participagao

Eliete Munhoz Morando Pelissari R$ 74.897,10 50%
Renata Patricia Cunha Godoi Jesus R$ 74.897,10

50%

R$ 149.794,20

15



1.5Fonte de recursos
Os recursos para a implantagdo da empresa sera por meio de recursos

proprios.

1.6 Localizagao e instalagao

A empresa, sera instalada na Rua 9 de Julho, 2860, esquina com a Avenida
Tiradentes em Umuarama PR, localizada em uma regido de grande fluxo de pessoas,
proximo a entradas da cidade e em frente a Universidade Paranaense , onde a
demanda de pessoas da cidade e de outras cidades € com frequéncia , e traz uma
grande oportunidade para que as pessoas possam adentrar a empresa e fazer a
diferenga em seus ramos de atividades e negdcios.

Para a instalacdo da empresa sera necessaria a colocacido da nova fachada,

pintura e decoragdo com moveis na recepgao, gerencia, produgéo, copa e estoque.

Figura 1 Figura 2

Figura 1 e 2: Fachada atual do imével a ser utilizado para a implantagéo.
Fonte: Pesquisa pelas autoras (19/08/2019)
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2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico proporciona ao administrador seguir processos de
organizagdes com objetivos claros e alcangavel.

Segundo Maximiano (2007, p.134), planejamento estratégico nada mais € do
que esclarecer, planejar e estruturar agdes para que a empresa alcance, com 0s
objetivos principais de missao, desempenhar para que os resultados sejam efetivados,
oportunidades, desafios e almejando sempre o futuro.

De acordo com Pereira (2010, p. 71), “planejamento estratégico € um
processo, ou seja, € algo dinamico”.

Para que o planejamento possa ser aplicado nas organizagbes tem que
buscar sempre a eficiéncia nas operagdes de produgdo, marketing, relagdo entre
funcionarios e diretoria, aos poucos o processo vai acontecendo e atingindo o ponto
em busca de estratégias de melhoria.

Toda organizacado tem que ter suas estratégias bem definidos para que o
diagndstico permite o ponto onde tera que ser mais trabalhado. O processo se da a
partir da unido e colaboracédo de todos, onde o todo é responsavel e comprometido.
Ao final em longo prazo, seja possivel de colher os bons frutos plantados. Certamente
ao decorrer do sistema ocorra inumeros obstaculos, mas a busca incessante dos
objetivos deve ser o lema de toda a organizagao.

Conforme destaca o SEBRAE NACIONAL (2019), o planejamento permite o
detalhamento da empresa para que os objetivos e metas futuras, possa ser alcangada,
onde o empreendedor possa através de estratégias e avaliagbes para que a
organizacao possa crescer.

Segue na figura 3, uma unidade de negocios, com suas etapas do
Planejamento Estratégico e figura 4 o planejamento estratégico e alinhamento

estratégico de projetos.
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Andlise SWOT

Figura 3: Etapas de planejamento estratégico
Fonte: Kotler e Keller (2006 p. 50)

Planejamento estratégico e alinhamento estratégico de projetos.

Conce!)g.ao Negdcio Missdo Visdo Vaglor'ef, <
estrategica Principios
TR Diagnéstico do Diagndstico do 5
Duag_nosyco hiorie rbiante Desenvolv’lrpento de
organizacional ; cenarios
externo interno
Formulagao Objetivos Ag(’ies
Al . Estratégias (projetos e
estratégica estratégicos =
operagoes)

Figura 4: Processo de desenvolvimento do planejamento estratégico.
Fonte: PIZE

2.1 Analise SWOT

A andlise Swot, segundo SBCoaching(2018), € o conjunto que define quatro
palavras respectivamente em inglés “Strengths”, “Weaknesses”, “Opportunities” e
“Threats, que por sua vez significa “Forgas”, “Fraquezas”, “Oportunidades” e
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“‘“Ameacas”, ou Matriz FOFA, também por sua vez leva o nome vem para auxiliar,
desenvolver e o planejamento estratégico de uma organizagéo.

Segundo Kotler e Keller(2006), estd relacionada com a anadlise e
monitoramento dos ambientes interno e externo de uma organizacgao.

De acordo com Pereira(2010), esta analise vem para juntar os itens até entao
considerados importantes sado eles: Pontos Fracos, Ameacas, Pontos Fortes e
Oportunidades. A sua aplicagado permite para a organizagao a ter uma visao ampla e

profunda.

Ajuda Atrapalha

Forcas Fraquezas

Interna
(organizacao)

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
(ambiente)

Figura 5: Analise de Swot — Na conquista dos objetivos

Fonte: SBCoaching(2018)

2.1.1 Ambiente Interno

De acordo com Kotler e Keller(2006) ambiente interno refere-se as forgas e
fraquezas, a organizagéo nessa etapa consegue listar e analisar o que € importante e
destaca as forgas e se consegue melhorar ou permanecer para que a empresa possa
fluir, por outro lado as fraquezas permite que identifique onde devera ser melhorado e

criando assim novas oportunidades.
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Pereira (2010), diz:

E uma situacdo que lhe proporciona uma vantagem no ambiente
organizacional. Em tese, € uma variavel controlavel, pois a
organiza¢ao pode agir sobre o problema ou situagao, ou seja, pode

interferir mais rapidamente.

e Fraquezas da Empresa:

experiéncia da administracao limitada;
falta de estacionamento proprio;
falta de reconhecimento no mercado (tradigao);

custos altos de impostos e tributos;

AN N NN

falta de recursos para contratacdo de vendedor externo.

e Forgcas da Empresa:

v/ as socias estarem terminando a graduagao em Processos Gerenciais
na Faculdade Alfa de Umuarama;

servico diferenciado com materiais de alta qualidade;

equipe treinada apta para o trabalho;

atendimento de forma rapida e eficiente;

entrega no prazo estipulado;

AN N NN

experiéncia de uma das socias.

21.2 Ambiente Externo

De acordo com Kotler e Keller (2006), ambiente externo refere-se as
oportunidades e ameacas, todas as empresas deve ser monitoradas pelas macro
ambientais que esta relacionada com a questao econémica, demografica, tecnologica,
politico-legais e socioculturais) e de outro lado os micro ambientais que destaca os
clientes, distribuidores, concorrentes e fornecedores, onde sao a classe que permite
o retorno com o lucro.
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A empresa, deve estar sempre antenada a mudancgas, pois conforme vai se
passando o tempo surge novos avangos e conhecimentos que até entdo ndo existia.
A ameaca e os desafios estdo sempre presentes, mas o foco e metas claras, leva
sempre a uma evolugdo. A oportunidade de criar novas estratégias de marketing para
que possa atender as expectativas do publico alvo e estar sempre em buscar de
retorno que gera lucros.

Segundo Chiavenato (2006), € nesta fase que as condigbes externas impdem
oportunidades e desafios para as organizagdes, destaca as analises: mercados que
possa abranger as empresas, competicdes e concorréncias e consequentemente

fatores externos.

Na figura 6 mostra o modelo de analise ambiente externo.

Figura 6 - Fatores que facilitam a analise do Ambiente Externo.
Fonte: Pereira (2010, p. 111)

e Ameacas da Empresa:
v’ crise financeira e politica do pais;

v" vendas online, muita concorréncia;

v’ variagdes na economia.
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e Oportunidades da Empresa:

v marketing para atrair novos clientes, através de visitas ao publico alvo;

\

produtos diferenciados no seu acabamento de qualidade;

v brindes personalizados, para que o cliente possa agregar em seu ramo
de atividade;

v’ treinar e capacitar os colaboradores;

v contar com parceiros responsaveis (fornecedores e entregadores).

2.2 Elementos do planejamento estratégico

2.21 Missao

Pereira (2010, p. 81) define que é a razdo de ser de uma organizagao,
representa ainda o negocio em que se encontra. Diz ainda que “a missdo visa
comunicar interna e externamente o propésito de seu negécio”.

Segundo Las Casas (2009 p. 47), “a missao deve ser definida como a
determinacao de qual é o negdécio da empresa e do que ela se propde a fazer para

atender o mercado”.

Missdo da empresa: “Proporcionar aos clientes a divulgagdo de sua marca
com arte, estilo, exclusividade, fazendo com que possa tornar momentos especiais e

eternos “.

222 Visao

De acordo com Chiavenato (2010), viséo é:

o ato de ver a si propria projetada no espago de tempo. Toda organizagao
dever ter uma visdo adequada de si mesmo, dos recursos de que dispoe, do
tipo de relacionamento que deseja manter com seus clientes e mercados, do
que quer fazer para satisfazer continuamente as necessidades e preferencias
dos clientes, de como ira atingir os objetivos organizacionais [...]
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Pereira (2010, p. 88), define que a visdo é a imagem que ira compartilhar
justamente aquilo que os gestores seja e querem que seja a ser no futuro da

organizagao.

Visao da empresa:

Ser uma empresa de referéncia em Umuarama e regido em brindes

personalizados.

223 Valores

Segundo Chiavenato (2010 p. 64), valor € uma crenga de forma basica sobre
0 que nao pode ou pode, sobre 0 que deve ser considerado importante ou n&o. E os
valores constituem atitudes e crengcas que permite ajudar e determinar
comportamentos de forma individual.

De acordo com Gongalves (2012), valores nada mais é que idéias
fundamentais que permite a constru¢gdo de uma organizacdo. E nesta fase que
descrevem de que forma as organizagdes pretendem atuar na vida do cotidiano em

todas as atividades e relagdes com os clientes.

Valores da empresa:

e trabalhar com transparéncia e respeito ao cliente;

e relacionamento profissional e ético;

e elevado padrao de produtos e de personalizagao;

e comprometimento com a sociedade e o meio ambiente, com o descarte correto
dos produtos quimicos;

e melhoria continua.
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224 Objetivos

De acordo com Las Casas (2009), é através dos objetivos que as empresas
sao conduzidas para certos caminhos desejavel pela administragao.

Pize (2015), define que os objetivos sdo resultados que as empresas
almejam alcangar durante o tempo, conforme o planejamento estratégico que foi

tracado.

Objetivo da empresa:

e Fidelizar cliente;

o fazer através dos trabalhos, a busca de novas oportunidades para atingir o
retorno esperado do mercado;

e serreconhecido em alto padréo e qualidade na cidade de Umuarama e regiéo;

e buscar sempre atualizagdes inovadoras no mercado.

225 Estratégias

De acordo com Chiavenato (2006), estratégia € o plano ou padrao que esta
interligado com os objetivos de uma organizagao e as agdes e politicas em um todo.
Segundo MARCONDES, estratégia € a arte de planejar e capaz de colocar

o plano em agéo, tem o foco principal de alcangar o objetivo tragado pela organizagao.

Estratégia da empresa:

o fazer o atendimento diferenciado através de visitas e contato por aplicativos
online (whatts, facebook, instagran, skype, etc);

e estar sempre em buscar de novas oportunidades de investimentos aumentando
0 nicho de produtos;

e utilizar sempre produtos de 6tima qualidade e buscando sempre o pos-vendas
como estratégia de crescimento profissional,;

e ter o contato com os clientes, apresentando as inovagdes do mercado;
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e estar sempre em buscar de atualizagdo através de feiras, convencdes e
palestrar pelo menos duas vezes no ano;
e através da pods-vendas, atribuir novas oportunidade de produtos que possa

agregar aos nossos clientes.

2.2.6 Metas.

Segundo Luna (2011), as metas sao justamente elaboradas pela dire¢cao

da empresa, de forma que seja atingivel e sempre com foco nos resultados.
Metas da empresa:

e conquistar uma carteira de 50 clientes até dezembro de 2020;

« atingir mais de 50 novos clientes na cidade de Umuarama, na regido AMERIOS
e no estado do Mato Grosso do Sul até 2021;

e aumentar o mix de produtos em 05 diferentes tipos em 1 ano;

e ter o retorno do valor investido até 2023;

e fazer anuncios nas radios Bianca e Aline FM diariamente no periodo de 1 ano.

3. PLANO MERCADOLOGICO

O plano mercadolégico e plano de negécio, de acordo com Partner
Consulting, vem para garantir o retorno do investimento e poder definir estratégias que
possa impactar diretamente ao mercado da empresa, pois € através da estruturacao
do planejamento e processo de analises para que possa chegar nas tomadas de
decisdes e viabilizando as oportunidades, na figura 7, apresenta a estratégica

mercadoldgica e plano de negdcios.
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Reposicionamento |
Mercadoldégico

Captacao
de Recursos
Financeiros

Estratégia
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Andlise Plano de N:gggio

Setorial Neg()cios

Estudo de
Viabilidade

Econdémico-
Financeira

Figura 7 — Estratégica mercadologica e plano de negocios

Fonte: Partner Consulting

3.1 Mercado

O mercado, segundo Kotler (2011, p. 31),

Um mercado consiste em todos os consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e
habilitados para fazer troca que satisfaga essa necessidade ou desejo.

Com base na importancia do mercado, foi realizado uma pesquisa
mercadoldgica através do Google Forms, e 83 (oitenta e trés) pessoas de diversas
ramo de atividades e empresarios. Foram propostas 10 (dez) perguntas de multiplas
escolhas para que através deste resultado pudéssemos analisar qual o grau de
importancia para o empreendimento na cidade de Umuarama — PR.

Conforme o grafico abaixo constatamos que o publico que participou desta

pesquisa representou 60,2% feminino e 39,8% masculino.

26



Género

@ Feminino
® Masculine

Grafico 1 — Género dos entrevistados

Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

A faixa etaria representou na sua maioridade 25,3% representando entre 36

a 45 anos.

@ De18425
@ De26ad5
O De 36445
@ De 46 455
@ Acima de 56 Anos

Grafico 2 — Faixa etaria dos entrevistados

Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

A pesquisa permitiu um grande leque de profissionais, como pode-se analisar
0 que representou a maior parcela com 27,5% refere as pessoas das lojas do

comércio e 22,5% profissionais da area de saude.
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@ Profissional da Area de Saide
@ Lojas do Comercio
Instituicies de Ensino

Grafico 3 — Ramo de atividade dos entrevistados

Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

O grafico 4, abaixo abordou a pergunta sobre como o cliente classifica os
brindes personalizados para o ramo de atividade do entrevistado, representou de
forma com um percentual muito proximo ao empate de que é muito importante a
escolha desse material representando 34,6% e consequentemente 33,35 diz que é

importante, percebe que a aceitagao foi muito relevante.

@ Muito Importante

@ Importante
Razoavelmenta Importante

@ Sem Importancia

Grafico 4 — Como o entrevistado classifica os brindes personalizados para o
ramo de atividade
Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

Este grafico 5, aborda o questionamento do entrevistado de que os brindes
personalizados seriam para vocé e sua empresa uma oportunidade? De forma bem
clara a importéncia de que agrega valor a marca representou 35,4%, outros 24,4%
utilizaria como presente e entre 18,3% utilizaria como estratégia de negdcio. A grande
preocupacao que as pessoas tém na marca, vem a tona, pois como diz quando se
divulga e é visto, consequentemente € lembrado.
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@ Aumentar o faturamento

@ Agregarvalor a sua marca

O Aumento de clientes

@ Despertar uma estratégia de
negocio

@ Utilizar como presente

@ Aumentar ¢ aluramento

Grafico 5 — Os brindes personalizados seriam para vocé e sua empresa uma
oportunidade?

Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

Abordamos o seguinte questionamento com qual frequéncia utilizaria os
brindes personalizados, com uma grande parcela de 43,8% utilizaria sempre que
surgir uma oportunidade, isso € um resultado muito forte, pois agrega muito a
importancia de nossos produtos fornecidos para os entrevistados. Entre 11,3% e 15%

diz que a cada 2 meses, no comego do ano e a cada 6 meses.

I~

5

® A cada 2 meses
® No comecgo do ano
® A cada 6 meses

.'Sempre que surgir uma oportunidade

Grafico 6 — qual a frequéncia o entrevistado utilizaria os brindes
personalizados?
Fonte: Pesquisa das autoras (2019).
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Nesta fase perguntamos qual o tipo de brindes personalizados compraria,
onde com isso percebemos que 43,2% optaram por chaveiros, 23,5% canetas de
metal ou canetas de plasticos e 9,9% trenas, contudo percebe que os entrevistados
preferem o chaveiro que as pessoas vao carregar consigo e a divulgagdo da sua

propaganda sera mais vista por outras pessoas.

@ Caneias Plasticas

@ Canetas de Metal
Chawveiros

@ Trenas

Grafico 7 — Qual o tipo de brindes personalizados o entrevistado compraria?

Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

O grafico 8, representa o que o entrevistado considera uma compra
satisfatéria, onde 52,4% das pessoas presa por descontos e promocdes, 31,7%
agilidade no atendimento, pois o tempo é muito precioso e as pessoas vivem numa

vida de corre corre e 15,9% considera no mix de variedade.

@ Agilidade no atendimento

@ Mixde variedades
Facilidade no pagamento

@ Estacionamento priorizado
pela loja

@ Descontos e promagies

Grafico 8 — O que o entrevistado considera uma compra satisfatéria?

Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

O grafico 9 representa qual a forma de atendimento o entrevistado prefere,
visto que 37,8% das pessoas preferem comprar por aplicativos, 35,4% ir até a

empresa, onde permite o leque de conhecimento dos produtos ofertados e 26,8%

30



considera a importancia do atendimento exclusivo na empresa. As pessoas buscam

sempre mais comprar com agilidade e eficiéncia.

@ Ir até a empresa
@ Aplicativos para compra

© Prefiro atendimento
exclusivo na minha emprasa

Grafico 9 — Forma de atendimento

Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

O gréfico 10 aborda, apdés a finalizagcdo do pedido, qual a forma de
pagamento? Uma grande parcela representando 62,7% utiliza de cartdo de
débito/crédito, 20,5% boleto bancario, 16,9% em dinheiro, a grande praticidade

sobressai.

@ Dinheiro

@ ‘ia cariio de Débito/Crédito
@ Cheque

@ Boleto Bancério

Grafico 10 — Forma de pagamento

Fonte: Pesquisa das autoras (2019).

A pesquisa mercadolégica permite que varios pontos de que o cliente busca
sempre o que € de mais cdmodo e pratico. Certamente as tecnologias estdo a tona e
sempre as empresas e pessoas tem que buscar inovacgdes e oportunidades para que
sejam o diferencial em meio ao mercado.
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Conforme relata Kother (2011, p. 236), o mercado exige que as empresas
possam fazer analises dos clientes classificando seus segmentos, pois 0 mercado é
amplo e diversificado e a empresa ndo consegue atender a todos os clientes. As

estratégias e a utilizagdo do marketing permitem o estudo para direcionar os clientes.

A empresa sera implantada como fonte de oportunidade para os habitantes
de Umuarama e regido, pois trara através dos brindes personalizados um nicho que
agregara produtos que serdo feitos com materiais de primeira linha de qualidade e
com impressdes com maquinas exclusivas e de mais destaque no mercado. Mesmo
com algumas empresas que tem em nossa cidade, o diferencial e busca de produtos
de alto diferencial em producdo e o tempo de producdo também sera nossa

abordagem aos clientes.

Com a grande concorréncia que o mercado vem enfrentando, a nossa
empresa apresentara que através de brindes personalizados o cliente possa agregar
ao seu empreendimento para que assim também possa ser conhecido como
diferencial em cada ramo de atividade, como diz o ditado quem nao é visto ndo é
lembrado. Com apenas uma caneta, chaveiro ou trena com a marca do cliente, os
seus clientes também buscardo novas oportunidades em meio ao grande mercado

que estamos inseridos.

3.1.1 Segmentacao do Mercado

De acordo Nunes (2016), segmentacao de mercado foca e destaca um grupo
de consumidores ou clientes com determinada necessidade de com preferencias de
consumo, Através deste processo permite direcionar o publico e possibilitar as

melhorias.

e Geografica

Segundo Kotler (2006, p. 244), a segmentagao geografica, traz a divisdo do
mercado e varias diferentes unidades geograficas, como bairros, cidades, regides

estados e nagdes.
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A ER Parana Brindes atendera na cidade de Umuarama e na regiao Noroeste

do Parana e Mato Grosso do Sul.

e Demografica

Kotler (2006, p. 246), diz que a segmentagcdo demografica, faz com que o
mercado se divide em grupos por exemplo como tamanho da familia, idade, renda,
ocupacao, classe social, assim permite direcionar para que possa atender de forma

mais eficiente e garante o atendimento com eficiéncia.

A ER Parana Brindes, esta em busca de clientes de todos os setores de
atuacao no comércio, area de saude, industrias, autbnomo tanto pessoas fisicas e

juridicas.
e Cultural

Segundo Kotler (2006, p.251), o segmento cultural ou comportamental, os
compradores separados em grupos que permite o conhecimento, uso, resposta ao
determinado produto e atitudes.

O publico alvo séao todas as pessoas fisicas ou juridicas que necessitam de
um brinde personalizados que podera ser um brinde para a pessoa ou utilizara como
presente para datas ou eventos comemorativos.

e Psicogréfica

De acordo com Kother (2006, p. 249), psicografica € a ciéncia que utiliza com

énfase a psicologia e a demografia para entender melhor os consumidores.
Os consumidores serdo com varios tipos de comportamentos diferenciados

como introvertido, extrovertido, teimoso, agitado, calmo, emotivo entre outros. A

classe social direciona o nicho de mercado que estido dispostos a consumir na
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empresa, sendo também o foco para cada cliente. Atendendo ao publico que busca

inovacao, oportunidades e diferencial em cada ramo de atividade.

3.1.2 Mercado Potencial

Segundo Val (diretor comercial) , tem que levarem consideragao trés pontos
essenciais para analisar qual € o potencial do mercado, esta pesquisa se da a partir
do dimensionamento e estruturacido do mercado para ter embasamento nas futuras
tomadas de decisbes, deve destacar até onde pode-se atuar, conhecer o perfil do

cliente e obter dados que leva detalhamento do mercado.

De acordo com Val,

Total Addressable Market (TAM) — um dos conceitos mais difundidos
no mundo dos negdcios quando se fala em medir o potencial de
mercado. Ele indica o mercado-alvo e a oportunidade de receita
disponivel para um produto: tudo aquilo que uma empresa pode,
algum dia, transformar em clientes.

No ramo de atividade em questao o publico alvo s&o pequenas, médias e até
grandes empresas juridicas, pessoas fisicas com todas areas de atuagédo e também
autébnomo que precisam de brindes personalizados para que possam agregar em suas
negociagdes aumentando seus nichos de negociagdes. A venda tem a finalidade de

varejo.

3.1.3 Mercado Fornecedor

Os fornecedores sao organizagdes fundamentais para que o processo de

producao acontega. Segundo Oliveira (2007)

Pelo crescimento da importancia dos fornecedores no processo
produtivo das organizagdes, eles também devem se adaptar a essa
nova situagdo, desenvolvendo uma visdo mais estratégica dos
produtos fornecidos as organizagdes para a fabricagdo do produto
final.
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Segue abaixo tabelas com seus respectivos fornecedores, produtos e

quantidade minima de pedidos: tabela 1 chaveiros, tabela 2 canetas e tabela 3 trenas:

Item

Fornecedor

Cidade

Produto

fornecido

Quantidade Minima

01

Magnata Brindes

Curitiba - PR

Chaveiro de Metal
Caod. 10028

100

02

Magnata Brindes

Curitiba — PR

Chaveiro Abridor
de Metal Cod.
9824

100

03

Magnata Brindes

Curitiba — PR

Chaveiro Abridor
de Metal Cod.
4268

100

04

Magnata Brindes

Curitiba — PR

Chaveiro Plastico

formato Pneu Cod.

10123

100

05

Magnata Brindes

Curitiba — PR

Chaveiro Abridor
de Metal Cod.
13252

100

06

Line Brindes

Sao0 Paulo - SP

Chaveiro de Metal
Mosquetéao
Brilhante Céd.
112191

100

07

3 RC Brindes

Sao Paulo — SP

Chaveiro de Metal
Cod. 11200

100

08

3 RC Brindes

Sao Paulo - SP

Chaveiro de Metal
Cdod. 1955

100

Tabela 1 — Fornecedores de chaveiros

Fotos abaixo relacionados dos chaveiros a oferecer:
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Item 01 — Chaveiro de Metal

Fonte: Magnata Brindes Fonte: Magnata Brindes

Item 02 — Chaveiro Abridor de Metal Item 03 — Chaveiro Abridor de Metal

Fonte: Magnata Brindes Fonte: Magnata Brindes

Item 04 — Chaveiro Plastico formato Pneu Item 05 — Chaveiro Abridor de Metal
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Fonte: Magnata Brindes Fonte: Magnata Brindes

Item 06 — Chaveiro de Metal Mosquetao Brilhante

Fonte: Line Brindes Fonte: Line Brindes

Item 07 — Chaveiro de Metal Item 08 — Chaveiro de Metal

Fonte: 3RC Brindes Fonte: 3RC Brindes
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Texto Er 2028

Item Fornecedor Cidade Produto fornecido Quantidade
Minima
01 | Magnata Brindes Curitiba — PR Caneta Metal 179 F 100
02 | Magnata Brindes Curitiba — PR | Caneta Metal ER 157B 100
03 | Magnata Brindes Curitiba — PR Caneta Semi Metal 100
ER 192B
04 | Magnata Brindes Curitiba - PR Caneta Metal 13549B 100
05 | Magnata Brindes Curitiba - PR Caneta Metal 13545 100
06 | Magnata Brindes | Curitiba — PR Caneta Metal 3531 100
07 | Magnata Brindes Curitiba - PR Caneta ER165B 100
08 | Magnata Brindes Curitiba — PR | Caneta Metal ER189B 100
09 3RC Brindes Sé&o Paulo - SP Caneta Metal 147B 100
10 10 Taks Brindes | Campina Verde | Caneta Plastica 401 C 100
11 10 Taks Brindes | Campina Verde | Caneta Plastica 401 T 100
12 3 RC Brindes S&o Paulo — SP | Caneta Plastica 3017 100
13 3 RC Brindes Sé&o Paulo — SP | Caneta Plastica 3017B 100
14 | Magnata Brindes Curitiba — PR | Caneta Plastica 3017D 300
15 | Magnata Brindes | Curitiba — PR Caneta plastica 807 300
16 | Magnata Brindes | Curitiba — PR | Caneta Plastica 13513 300
17 | Magnata Brindes Curitiba — PR Caneta Plastica 713 300
18 | Magnata Brindes | Curitiba — PR Caneta Plastica 8809 300
19 | Magnata Brindes | Curitiba — PR Caneta CP2000B 300
20 | Magnata Brindes | Curitiba — PR | Caneta Plastica Marca 100

Tabela 2 — Fornecedores de canetas

Fotos abaixo relacionados das canetas a oferecer:
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Item 01 - Caneta Metal 179 F

Fonte: Magnata Brindes

Item 03 - Caneta Semi Metal ER 192B

Fonte: Magnata Brindes

Fonte: Magnata Brindes

Fonte: Magnata Brindes

Item 02 - Caneta Metal ER 157B

Item 04 - Caneta Metal 13549B

v
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Item 05 - Caneta Metal 13545 Item 06 - Caneta Metal 3531

l {| Cl

Fonte: Magnata Brindes Fonte: Magnata Brindes

¢

Item 07 - Caneta ER165B Item 08 - Caneta Metal ER189B

ARA

Fonte: Magnata Brindes Fonte: Magnata Brindes

]
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Item 09 - Caneta Metal 147B

\

Fonte: 10 Taks Brindes

Item 11 - Caneta Plastica 401 T

Fonte: 3RC Brindes

Item 10 - Caneta Plastica 401 C
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Fonte: 10 Taks Brindes

Item 12 - Caneta Plastica 3017
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Fonte: 3RC Brindes
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Item 13 - Caneta Plastica 3017B Item 14 - Caneta Plastica 3017D

c o

)

=3

Fonte: 3RC Brindes Fonte: Magnata Brindes

Item 15 - Caneta plastica 807 Item 16 - Caneta Plastica 13513

l

¥ v v v

Fonte: Magnata Brindes Fonte: Magnata Brindes
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Item 17 - Caneta Plastica 713 Item 18 - Caneta Plastica 8809

A A

—

Fonte: Magnata Brindes Fonte: Magnata Brindes
Item 19 - Caneta CP2000B Item 20 — Caneta Plastica Marca Texto
Er 2028
Fonte: Magnata Brindes Fonte: Magnata Brindes
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metros

Item Fornecedor Cidade Produto fornecido Quantidade
Minima
01 10 Taks Brindes | Campina Verde | Trena 385 — 3 metros 100
02 10 Taks Brindes | Campina Verde | Trena 415 — 1 metro 100
03 10 Taks Brindes | Campina Verde Trena branca 2910 100
04 10 Taks Brindes | Campina Verde | Trena Metros 585 - 5 100

Tabela 3 — Fornecedores de trenas

Item 01 — Trena 385 — 3 metros

Item 02 — Trena 415 — 1 metro
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Item 03 - Trena branca 2910 Item 04 - Trena metros 585 — 5 metros

| ¢ @
[ ® 2\

3.1.4 Concorréncia

Segundo Kotler (2006 p. 338), a concorréncia mais destacada e temivel é a
internet, pois através dela permite sites disponibilizando ofertas atrativas, com

catalogos e de forma confortavel.

De acordo com Oliveira (2007),

[...] quanto maiores forem as ofertas e consequentemente o niumero
de concorrentes no mercado, maiores serao as chances de o preco
reduzir.

A concorréncia deve ser vista como forma de oportunidade para que a
empresa possa produzir produtos com diferencial de acabamentos, qualidade nos
materiais ofertados, precos atrativos e atendimentos que seja comodo para os clientes
com 0s meios tecnoldgicos.

Para que a empresa possa crescer deve se analisar o mercado como esta,
sempre atento aos produtos oferecidos pelo concorrentes e o que podemos melhorar
para que seja sempre procurado e consultado pelos clientes, a busca de estar levando
a empresa a todo estante sendo lembrada, como meios de marketing, ligagdes, redes
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sociais, panfletagem; estar em sintonia com precgos ofertados no mercado; forma de

pagamento para que isso n&o seja o empecilho para a compra do cliente;

3.1.5 Produtos e Servigos Oferecidos

A ER Parana Brindes trabalhara com produtos e servigos de primeira linha de
qualidade garantindo que os clientes possam ao receber os produtos ficam satisfeitos

com o resultado final e busca sempre almejar novas oportunidades comerciais.

Os nossos produtos serao:

e chaveiros de metal com gravacgao a laser
e canetas de metal com gravagao a laser
e canetas plasticas com gravagéo a tinta

e f{renas

Faremos com que o sonho do nosso cliente possa sair do papel e tornar
realidade, o grande nicho de produtos e com varios precos atrativos levara o cliente a
chegar e nés também irmos até esse cliente, pois o cliente € o nosso bem maior e
deve ser tratado com grande importancia e valor. Um cliente satisfeito com o resultado
sera o marketing para o avango e conquista de novos clientes.

O ambiente climatizado, com conservagao de limpeza, entrega no prazo
combinado, atendimento com presteza, comprometendo-se com a exceléncia na

qualidade e satisfagao.

3.1.6 Caracteristicas do produto ou servigo

A grande variedade de produtos ofertados sera capaz de atender a todas as
classes sociais. Apds a abordagem do cliente a recepcionista apresentara em espécie
o mostruario contendo todas as opgdes de acabamentos, qualidade, tamanhos e os
servigos que agregam no produto para que o cliente se sinta familiarizado com que
sera adquirido, apos a produgao o material sera embalado de forma individual em

embalagens correspondente ao produto e entregue de forma pratica para o consumo.
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Para que a venda seja finalizada o atendente expositara de forma clara e
especifica de cada item que agrega no catalogo de producéo, visto que sempre deve

estar a escuta dos desejos e necessidades do cliente.

3.1.7 Estratégia do produto ou servigo

Segundo Keller e Machado (2006, p.130), a estratégia do produto ou servigo,
esta alinhado “no coracdo de uma grande marca invariavelmente estd um grande

produto”.

De acordo com Keller e Machado (2006, p. 131),

A qualidade percebida é uma avaliagcéo geral baseada nas percepgdes
do cliente do que constitui um produto de qualidade e de quao bem a

marca se classifica nessas dimensoes.

Os produtos serdo de qualidade boa e que garanta a resisténcia ao longo do
uso enquanto a sua vida util de utilizagao.

A empresa estara sempre em buscar de novas oportunidades que possa
trazer o diferencial para o mercado e fazer com que os clientes estejam a par de novas
tecnologias, produtos e informacgdes.

A estratégia permite que todas as classes de pessoas juridicas e fisicas sejam
capazes de adquirir os produtos, trazendo o diferencial do prego competitivo com os
produtos e garantindo a forma de pagamento variavel onde o cliente possa escolher
entre créditos em cartdes débitos/créditos e boletos para que o cliente possa sentir

facilidade tanto na negociacéao, recebimento do produto e forma de pagamento.

3.1.8 Ciclo de Vida do Produto

De acordo com Kotler (2011, p. 307), o ciclo de vida do produto também
conhecido como CVP traz consigo o conceito muito importante dentro do marketing

que estabelece os insights sobre a pratica ou agdo competitiva de um produto.
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Volume de vendas

1. Introdugdo 2. Crescimento 3. Maturidade 4. Declinio

Grafico 11: fases do ciclo de vida dos produtos
Fonte: Welliton Oliveira (26/02/2019)

Segundo a Propmark, o mercado de brindes estd em fase de crescimento,
pois os brindes fazem com que uma marca se prolongue na vida de um consumidor,
segundo dados relata que este setor busca o faturamento de R$ 7,41 bilhdes em 2017.

A empresa ER Parana Brindes esta na fase de crescimento, ou seja, vem
atrelada buscando ao longo do mercado o crescimento do ramo de brindes, onde
muitos fatores estdo relacionados para o crescimento, maturidade e deve estar
preparado se acontecer o declinio. O essencial segundo OLIVEIRA (2019), diz que
deve ser levado em consideracdo a observacdo de “numero de vendas, custo de

investimento, concorréncia e lucro”

3.1.9 Estratégias de Comunicacao Utilizadas na Divulgacao

De acordo com Westwood (1996), o plano de comunicagdo e propaganda,
engloba de propaganda, pessoal e promogdes. Conforme a utilizagdo da propaganda
faz com que a mensagem chegue diretamente ao cliente que é o publico alvo forma
pessoal quando engloba uma equipe de vendas direta e através de promogdes que

seja de maneira atrativa e traga vantagens para o cliente.

A divulgacao da ER Parana Brindes sera através redes sociais, panfletagem,
mala direta direcionada a empresas e profissionais, radio Bianca e Aline FM de
Umuarama, e parcerias com graficas de Umuarama e regido.
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3.1.10 Canais de Distribuicao a Serem Utilizados

De acordo com Kotler (2006, p.464) canais € “o conjunto de caminhos que um
produto ou servigo segue depois da produgao, culminando na compra ou na utilizagao

pelo usuario final”.

Segundo Keller e Machado (2006, p. 146), existe canais diretos e indiretos
que sao definidos:
Canais Diretos implicam vender por meio de contatos pessoais da
empresa com clientes potenciais, seja por correio, telefone, meios
eletrénicos, visita pessoal, etc.
Canais Indiretos envolvem vender por meio de terceiros
intermediarios, como agentes ou corretores, atacadistas ou

distribuidores, varejistas ou comerciantes.

Os produtos apés ficarem prontos na cidade de Umuarama — PR, nao tera
custo, os que forem de outras localidade poderemos enviar por correio, maloteiros ou
transportadora de duas formas ou envio com frete CIF (quando enviamos frete pago)
, cobramos o valor um pouco maior para que supra esse custo ou por FOB (o cliente
responsabiliza para pagar na retirada junto ao entregador).

Nos primeiros meses a empresa optou-se por nao ter vendedor externo, a
venda sera de forma fisica na loja, por meio de whatts, e-mail e telefone. Quando o
cliente ndo puder ir até a loja, sera agendado um local e horario para que o um dos

gerentes possa fazer esse contato com o cliente.
3.1.11 Estratégia de Pregos
Os precos tém que ser compativeis com a concorréncia, € fato que sempre

viabilizando a qualidade dos produtos, trazendo precos e qualidades caminhando

junto ao cliente.
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De acordo com Urdan (2006), “lideres de preco dependem de produtos
diferenciados, nos quais os consumidores reconhecem valor compativel com os
precos”.

O mix de produtos atendera todas as classes sociais, desde que tenha
disponibilidade para adquirir brindes personalizados, a forma de pagamento podera
ser em dinheiro, cheque e linha de cartbes de crédito e débito, para facilitar

parcelamentos se acaso for necessario.

3.1.12 Definicao da Marca do Negdcio e/ou Produtos/Servigos

De acordo com Keller e Machado (2006, p. 2), a definicao de AMA (Americam

Marketing Association) diz que:

marca € o nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagao desses
elementos que deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor

ou grupo de fornecedores e diferencia-lo da concorréncia.

Las Casas e Garcia (2007), comenta que “a marca é transmitir ao mercado os
atributos de um produto ou servico, sejam eles tangiveis e intangiveis.”

Os pilares para a construcido de marcas, € definido por Keller e Machado
(2006, p. 48), que representa quatro etapas para identificacao, significado, respostas
e relacionamentos com a marca onde é um processo dificil e complicado. Quando ha
uma base solida e planejada ai a credibilidade alinhada a marca acontece. Segue
abaixo na figura 8 apresenta a piramide de construgéo definida assim esse processo
de brand equity e a seguir na figura 9 disponibiliza as subdimensdes dos pilares da

construcao de marca.

50



4. Relacionamentos

Ressonéncia Que relagao quero com vocé?
A
Julgamentos | Sentimentos 3. Respostas
O que penso de vocé?
2. Significado
Desempenho Imagens O que vocé é?

/ P inéncia \ Idenﬂ'ﬂcagio
Quem é vocé?

Figura 8 - Piramide de construgao de brand equity.
Fonte: Keller e Machado (2006, p. 49)

Fidelidade
Adesédo
Comunidade
Engajamento
Ternura
Qualidade Diverséo
Credibilidade Entusiasmo
Consideraca Seg G
Superioridade Aceitagdo social
Auto-estima
Caracteristicas primérias Perfis dos usuarios
e aspectos secundérios Situagbes de compra
Confiabilidade, durabilidade e utilizagio
e disponibilidade de Personalidade
servigos/assisténcia e valores
do produ(o Histéria, legado
Efetividade, eficiéncia e experiéncias
e empatia do servigo
Estilo e design
Preco
Identificagio de categoria
necessidades satisfeitas

Figura 9 - Subdimensdes dos pilares da construgdo de marca.
Fonte: Keller e Machado (2006, p. 49)

As figuras 10 e 11 refere-se as logomarcas da empresa, as duas serao
utilizadas de forma aleatdria, pois dependendo do espago a ser anunciado para
divulgacéo tanto de materiais graficos, midia visual e plotagem seguira um padréo
para dimensionar de forma mais adequada.
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A logo foi pensada para que o cliente ou qualquer pessoa possa lembrar de
uma forma facil e rapida, a formagdo do nome vem das iniciais das duas soécias E
(Eliete) e R (Renata), a palavra Parana para lembrar que a empresa se situa neste
estado e a palavra brindes relacionado ao ramo de atividade. As cores fortes
utilizadas, sendo o preta e vermelha, vem para facilitar a visdo e chamar a atengao de

todos que possa passar na rua.

drana

BRINDES

Figura 10 — Logomarca da Empresa

Fonte: Elaborado por departamento de Arte da Grafica Parana

Parana

BRINDES

Figura 11 — Logomarca da Empresa

Fonte: Elaborado por departamento de Arte da Grafica Parana

3.1.13 Estratégias de Posicionamento/Imagem em Relac&o ao Mercado

A empresa ER Parana Brindes, buscara sempre atender aos clientes de forma
clara, objetiva e com exceléncia. O relacionamento com o mercado e imagem,
destacando a satisfagdo e comprometimento com o cliente e sempre almejando novas

oportunidades e inovacdes. Fazer com que o cliente se sinta a vontade para fazer
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seus pedidos sem se preocupar com prazos de entrega, qualidade e
comprometimento da empresa com o produto final, pois um cliente satisfeito € a chave
para ndo se preocupar com a concorréncia, deve se preocupar sempre em fazer e

ser o melhor.

Figura 12: Projeto uniforme producéo e administrativo

Fonte: Elaborado pela empresa Toninato Confecgdes
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‘erparanabrindes @ @erparana.brindes
WWY.SIparar iabrindes.com. br

BRINDES BRINDES

Renata P. C. G. Jesus Eliete M. M. Pelissari

149 9933-7506%°

anabrindes.com.br

Co. (449 8843-6901°
.o

renata@erparanabrin om.br

Rua 9 de Julho, 2860 | Umuarama - Parand Rua S de Julho, 2860 | Umuarama - Paranég

Figura 13: Projeto do cartdo de visita

Fonte: Elaborado por departamento de Arte da Grafica Parana

4. PLANO OPERACIONAL

Segundo Maximiano (2007), planejamento operacional, consiste em meio e
fins de uma cadeia, que encaminham para que a realizagao possa acontecer de fato
o resultado.

A empresa ER Parana Brindes sera instalada Umuarama — PR, em um espaco
total de 150 m?, na figura 14, apresenta a planta baixa da empresa, contendo sala de
recepgao, geréncia, produgdo, banheiro para clientes, banheiros para os
colaboradores feminino e masculino, copa e estoque.

A fachada é muito importante, pois a primeira impressao que faz com que os
clientes imaginem, como seja o perfil da empresa, a oportunidade comega assim que
o cliente adentra no estabelecimento e é bem recepcionado, consequentemente a

venda acontece, na figura 15 mostra a perspectiva da fachada.
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Figura 14: Planta Baixa area total de 150 m?

Fonte: Elaborado pelo projetista Gleison Toni Albertini (2019)
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Figura 15: Perspectiva da fachada da empresa
Fonte: Fonte: Elaborado pelo projetista Gleison Toni Albertini (2019)

A distribuicdo dos espacos faz com que se torna os ambientes confortavel,
climatizado, iluminagdo apropriada, aparador com café, agua, bolachas e frutas,
prateleiras, méveis planejados, sofa e uma copa equipada com pia, geladeira e micro-
ondas para que os colaboradores possam utilizar quando necessario. Na figura 16
apresenta a vista de cima da planta em perspectiva da empresa no total, com seus

devidos departamentos.

fﬁ'

T
i ¢

Figura 16: Vista de cima da planta em perspectiva da empresa

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)
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Um ambiente bem elaborado focado que seja agradavel, limpo, organizado,
pensando sempre no conforto dos clientes, com departamentos altamente equipados
e que traga agilidade nos processos de resultados. Nas figuras abaixo apresenta as
vistas internas da empresa.

Figura 17: Vista lateral direta, quando entra na recepg¢ao
Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)

Figura 18: Vista lateral recepgao

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)
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Figura 19: Vista frontal da recepcéo

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)

Figura 20: Vista lateral esquerda da recepgéao

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)
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Figura 21: Vista entrada da sala da geréncia

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)

Figura 22: Vista do departamento de produgao

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)
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Figura 23: Vista area do departamento de produgao

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)

Figura 24: Vista da copa

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)

A parte de equipamentos faz com que a empresa busque sempre mais
inovacbes, foi pensando em se tornar um ramo de atividade focado em ser o
diferencial para que possa agregar mais valores a marca dos clientes.

A empresa ER Parana Brindes, implantou os equipamentos de mais moderno

no mercado, conforme a figura 25, mostra a maquina Router Laser CNC Vs 6040,
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corte gravagao 60x40 cm, de acordo com empresa fabricante Multivisi, a maquina tras
a facilita o trabalho com corte e gravagcdo em diversos materiais deixando um
excelente acabamento nos produtos, esta maquina permite a impressao em diversos
materiais como: pano, couro, acrilico, vidro acrilico, plastico, borracha, telhas,
madeira, produtos de bambu, papel, ceramica, entre outros. Na empresa ER atendera
para impressao em canetas de plasticos, chaveiros de plasticos e trenas.

De acordo com MARA (Consultora de Vendas — Multivisi), cita abaixo as

especificacdes da maquina.

Router VS6040

Visutec

Figura 25: Maquina Router Laser CNC Vs 6040
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Na figura 26, mostra a maquina a ser adquirida LEF-200 da marca Roland,
oferece inumeras possibilidades de personalizagcdo de produtos, incluindo a
impressao diretamente em objetos tridimensionais de até 10cm de espessura. Com
uma série de opgdes exclusivas de tinta, imprime em vidro, metal e outros substratos
nao tratados. Customizagado sob demanda de uma ampla variedade de produtos e

substratos.

Figura 26: Maquina LEF 200

De acordo com Roland DG Brasil, as especificacbes refere-se:

e |deal para personalizagado de pequenos objetos ou itens de tamanho médio

e Imprima diretamente em materiais de até 10 cm de espessura e 50.8 x 33 cm
de largura, incluindo bolsas de couro, ladrilhos de ceramica, porta-copos etc.

o Cartucho de tinta primer opcional para melhor adesao de tinta em substratos
de midia

o Tinta ECO-UV em CMYK, mais brilho e branco para efeitos exclusivos

Na empresa ER atendera para impressao em canetas de metal, chaveiros de metal.

4.1Volume de produgao/atendimento inicial

A partir de estudos percebe que a demanda por procura desse tipo de

segmento de mercado é grande e isso faz com que o cliente busque mais alternativa
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para agregar a sua marca, empresa e ramo de atividade. Pensando nisso a
capacidade € de 16.500 unidades contato no total de produtos ofertados entre canetas

de plastico e metal, chaveiros de plastico e metal e trenas.

4.2 Matéria-Prima

O estoque inicial sera para cada item na quantidade de entre 300 a 1.000
unidades para produtos que tem mais saida e o custo ndo seja muito alto para ficar

no parado no estoque.

4.3 Plano de Pessoal

De acordo com o site da SBCOACHING(2019) , a gestdo de pessoas pode
ser definida como “um conjunto de habilidades, técnicas e métodos que tem como
objetivo administrar e potencializar a eficiéncia do capital humano dentro das

empresas’.

A empresa ER Parana Brindes, em sua implantacéo tera 4 colaboradores,
sendo 01(um) arte finalista, 02 (duas) impressores de maquinas, 01 (um) auxiliar de
producdo, devidamente registrados em carteira de trabalho conforme a CLT
(Consolidagédo das Leis Trabalhistas) e participara com as duas socias que
desempenharam varias funcdes especificamente de sdcias administradoras. As
fungdes pertinentes serao:

Sécio Administrador: segundo o site Vers Contabilidade, descreve que € o
responsavel por desempenhar todas as fungdes da parte administrativas da empresa.
Conduzira também a parte de negociagdes, assinatura de documentos, respondendo
legalmente pela sociedade, e podendo realizar empréstimos e outras decisdes de atos

gerenciais.
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Arte Finalista: segundo Clube do Corel, é o profissional que cria, desenvolve

e finaliza tecnicamente design ou publicidade que tem por finalizagcdo impresséao

digital, off set, serigrafia, jornal, revista, impress&o de brindes personalizados.

Impressor : é o profissional que tem por finalidade manusear as maquinas que

por sua vez sera feita as impressdes de personalizagdo nos brindes.

Auxiliar de Producdo: tem a funcdo de auxiliar na produgdo sempre que

precisar, em embalagens, separa¢ao de produtos, organizagao do estoque.

O recrutamento dos colaboradores sera feito através da Agéncia do

Trabalhador de Umuarama, as entrevistas e sele¢des serao feitas pelas sécias, apos

a escolha os mesmos seguiram as normas para contratagdo como exame admissional

e encaminhamento dos documentos enviados para o escritorio de contabilidade.

tabela 4 abaixo segue os cargos e suas especificagdes:

Cargo Arte finalista

CBO 3184-05

Requisitos Experiéncia profissional de 1 ano, ter um
bom relacionamento com o publico
(cliente), ser criativo, agil.

Funcgdes Criar, desenvolver artes e designer para
impressao

Salario 1.350,00

Cargo Impressor

CBO 766250

Requisitos Experiéncia profissional de 2 ano, ter
faciidade em aprender, estar em
sintonia com a tecnologia e inovagdes.

Funcgdes Fazer impressdes em diversos materiais,

com o foco de personalizagao
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Salario 1.450,00

Cargo Auxiliar de producgao
CBO 7663-15
Requisitos Nao precisa de experiencia na area,

saber trabalhar em equipe, ter agilidade,
ser atencioso e cuidadoso na realizagao

dos servigos.

Funcodes Separar produtos, embalagem,
organizagao e controle de estoque.
Salario 1.250,00

Tabelas 4: Cargos e suas especificagdes:

4.40rganograma

Segundo Xerpa, diz que o organograma € uma ferramenta de grande
importancia utilizada no meio corporativo, onde auxilia na estruturagao dos negocios,

fazendo assim o processo de fungdes de funcionarios mais facil de entender.

e p——

Figura 27: Organograma

Fonte: Produgéo das autoras (2019)
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5. AVALIAGCAO

Para a implantagdo da empresa ER Parana Brindes, segue abaixo a tabela 5,

onde detalha os investimentos fisicos para a implantagdo, constando principal

manutengdo no imdvel, aquisicdo de maquinas, equipamentos, méveis e utensilios,

pensando em todas os investimentos para que a empresa seja um lugar

aconchegando e traga 6tima impresséo a quem adentrar no estabelecimento.

INVESTIMENTOS FiSICOS PARA IMPLANTAGAO

DISCRIMINAGAO QUANTIDADE VALOR R$ TOTAL R$ DEPRECIAGAO (% e R$) ‘
Imoéveis R$ 19.600,00 40% | R$ 784,00
Pintura material 1 R$ 3.800,00 | R$ 3.800,00 | R$ 152,00
Pintura mao de obra 1 R$ 4.000,00 | R$ 4.000,00 | R$ 160,00
Porta de vidro na entrada 1 R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00 | R$ 140,00
Reforma da fachada material 1 R$  5.000,00| R$ 5.000,00 | R§ 200,00
e mao de obra
Logomarcas da fachada 1 R$  2.500,00| R$ 2.500,00 | R$ 100,00
Manutencgéo parte elétrica 1 R$ 800,00 | R$ 800,00 | R$ 32,00 ao ano
Maquinas e Equipamentos R$ 91.598,00 | 10,0% R$ 9.159,80
Router Laser VS 6040 1 R$ 11.000,00 | R$ 11.000,00 | R$ 1.100,00
LEF 200 1 R$ 78.000,00| R$ 78.000,00 | R$ 7.800,00
Ar Condicionado Split Gree
Garden Quente e Frio, 12.000 2 R$ 1.299,00 | R$ 2.598,00 | R$ 259,80
btus
Méveis e Utensilios R$ 24.447,60 | 10,0% R$ 2.444,76
Telefone Ramal sem fio
Intelbras com identificador 2 RS 72,90 | R$ 14580 | RS 14,58
Cadelrga Presidente Preta y R$ 269,00 | R$ 269,00 | R$ 26,90
Pelegrin
Cadeira de Escritorio
Secretaria Laminada Pistao 4 R$ 80,00 | R$ 320,00 | R$ 32,00
Fixo Preto
Cadeira Secretaria Fixa 2 R$ 65,00 | R$ 130,00 | R$ 13,00
I\S/IOfa de Canto Fénix Golden 1 RS 590,00 | R$ 590,00 | R$ 59,00

arron
Mesa Poeme Slim Tanpo de
Vidro com 4 Cadeiras Preta 1 RS 349,00 | R$ 349,00 | R$ 34,90
Geladeira/Refrigerador
Esmaltec 245 L Branco 1 RS 920,00 | R$ 920,00 | R$ 92,00
Micro ondas Eletrolux 20 litros 1 R$ 200,00 | R$ 200,00 | R$ 20,00
IF:;:gﬂcador de Agua Quente e 1 RS 390,00 | R$ 390,00 | R$ 39,00
Utensilio Para Cozinha
(xicaras/talheres/prato/garrafa 1 R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 40,00
)
SP;I:lra Elétrica Britania y RS 69.00| R$ 69,00 | R$ 6.90
Kit Dispensor e Decarte para 1 RS 80.00| RS 80,00 | RS 8,00

copo (café / agua)
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R$

Lixeira para banheiro 3 R$ 30,00 90,00 R$ 9,00
Lixeira para escritorio 2 R$ 29,90 5%$80 R$ 5,98
Kit Para Pia da Cozinha 1 R$ 25,00 | R$ 25,00| R$ 2,50
Kit Dispensor Papel Toalha +
Higiénico Roldo + 3 R$ 60,00 | R$ 180,00 | R$ 18,00
Saboneteira
Kit Organizador de Escritério
(porta caneta / clips / 2 R$ 25,00 | R$ 50,00 | R$ 5,00
lembrete)
Material de Escritorio (sulfite / 1 R$ 180,00 | R$ 180,00 | R$ 18,00
caneta/ clips / grampo, etc)

. . R$
Moveis Planejados 1 20.000,00 R$ 20.000,00| R$ 2.000,00
TOTAL R$ 135.645,60

Tabela 5: Investimento fisico para a implantagao

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

A tabela 6, apresenta em detalhamento a parte de informatica a ser adquiridos, para a parte de

geréncia, recepgao e produgao.

Informatica, som e video R$ 10.801,40 20,0% | R$ 2.160,28
Notebook 2 R$ 2.600,00 | R$ 5.200,00| R$ 1.040,00
Computador 1 R$ 3.700,00 | R$ 3.700,00 | R$ 740,00
vignitor 19,5 polegadas Led 3 R$ 287,90 | RS 863,70 | R§ 172,74
Kit com teclado e mouse 3 R$ 79,90 | R$ 239,70 | R$ 47 94
Multifuncional Canon G3110 1 R$ 798,00 | R$ 798,00 | R$ 159,60

Maxx colorida

Tabela 6: Investimento informatica

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

A tabela 7, detalha a parte burocratica de documentacio e licencas para a implantagéo da
empresa junto aos érgaos responsaveis, traz também o investimento em treinamento da equipe. De
acordo com as tabelas acima mencionadas, conclui que a parte total dos investimentos para a

implantagcdo da empresa ER Parana Brindes é de R$ 149.794,21 e depreciacdo de R$ 1.212,40.

Documentagio R$ 2.087,21 | |
Projetos arquiteténicos 1 R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00
Licenga sanitaria 1 R$ 131,89 | R$ 131,89

Vistoria bombeiros +

extintores 1 R$ 480,00 | R$ 480,00
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Alvara da Prefeitura 1 R$ 162,47 | R$ 162,47

Junta Comercial 1 R$ 112,85 | R$ 112,85

Outros investimentos R$ 1.260,00

Treinamento da equipe 1 R$ 600,00 | R$ 600,00

Uniformes 12 R$ 55,00 | R$ 660,00

TOTAL DE INVESTIMENTOS

PARA IMPLANTACAO R$ 149.794,21 | R$ 1.212,40

Tabela 7: Investimento em documentacéo, licenga e treinamento.

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

A tabela 8, apresenta a mao de obra necessaria com funcionarios e as sécias,

para que a empresa possa funcionar de acordo com os parametros proposto, o valor
total corresponde R$ 13.115,80.

MAO-DE-OBRA NECESSARIA

CARGO/FUNGCAO QUANTIDADE SALARIO (R$) Com ENCARGOS de 37,56%
Arte Finalista 1 R$ 1.350,00 R$ 1.857,06
Impressor 2 R$ 1.450,00 R$ 3.989,24
Auxiliar de Produgao 1 R$ 1.250,00 R$ 1.719,50
Total Gastos com

Mao-de-Obra i 7.565.,80
Retirada dos Sécios Pro Labore (R$) Com ENCARGOS de 11%

Saécio 1 R$ 2.500,00 R$ 2.775,00
Saécio 2 R$ 2.500,00 R$ 2.775,00

R$ 0,00
Total Retirada Sécios R$ 5.550,00
To~tal de gastos com RS 13.115,80
mao-de-obra

Tabela 8: Investimento mao de obra (funcionarios e sécias)

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

A empresa ER Parana Brindes, tera um gasto fixo mensal de R$ 19.382,00,

independente das vendas, conforme descreve na tabela 9.
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GASTOS FIXOS
DISCRIMINAGAO SALARIO (R$)
Mao-de-Obra + Encargos R$ 7.565,80
Retirada dos Sécios (Pro-Labore) R$ 5.550,00
Depreciagéo Mensal R$ 1.212,40
Contador R$ 300,00
Internet + Telefone R$ 180,00
Energia elétrica R$ 850,00
Material de expediente e consumo R$ 450,00
Produtos de limpeza R$ 200,00
Propaganda e publicidade (radio / panfletos / folderes) | R$ 1.700,00
Software gerencial R$ 200,00
Aluguel R$ 1.000,00
Agua R$ 80,00
Maquina de Cartao Sipag R$ 93,80
Total com Gastos Fixos R$ 19.382,00

Tabela 9: Gastos fixos da empresa

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

A tabela 10 discrimina de forma detalhada todos os produtos que serao

adquiridos para a producdo, de acordo com mercadorias, quantidades a ser

compradas, valor unitario gasto de cada item, total direto e indireto, totalizando um
montante de R$ 30.200,00

MERCADORIAS ADQUIRIDAS ou PRODUZIDAS (média mensal)

Valor

Mercadorias Quantidade gasto Total Diretos Indiretos Total Custo Unitario
fgggg'mde Metal Cod. 300 |R$ 330| R$ 990,00 | R$ 5174| R$  1.04174 | R$ 3.47
Chaveiro Abridor de
wnavelro Ao 1000 |R$ 055 R$ 550,00 | R$ 28.75 | RS 578.75 | R$ 0,58
Chaveiro Abridor de
O 1000 |R$ 055| RS 550,00 | R$ 28.75 | R$ 578.75 | R$ 0,58
Chaveiro Plastico
Formato Pneu Cod. 1000 |R$ 135|R$  1.350,00| R$ 7056 | R$ 142056 | R$ 1,42
10123
Chaveiro Abridor de 300 |R$ 400/ R$  1.200,00 | RS 6272| R$ 126272 | R$ 4,21

Metal Céd. 13252
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Chaveiro de Metal

Mosquetso Brilhante 300 |R$ 4,00 | R$  1.200,00 | R$ 62,72| R$  1.26272 | R$ 4,21
Cod. 112191

chaverodeMetal Cod- 1 300 |Rs 2,10 | R$ 630,00 | R$ 32,03 | R$ 662,93 | R$ 2,21
Chaverode Metal Cod- | 300 |Rs 2,10 | R$ 630,00 | R$ 32,03 | R$ 662,93 | R$ 2,21
Caneta Metal 179 F 300 |R$ 2,10 | RS 630,00 | R$ 32,03 | R$ 662,93 | R$ 2,21
Caneta Metal ER 1578 300 |R$ 2,30 | RS 690,00 | R$ 36,06 | R$ 726,06 | R$ 2,42
Cancta Semi Metal ER 300 |R$ 2,30 | R$ 690,00 | R$ 36,06 | RS 726,06 | R$ 2,42
Caneta Metal 135498 300 |R$ 520 | R$  1.560,00 | RS 8153 | R$  1.64153 | R$ 5,47
Caneta Metal 13545 300 |R$ 2,70 | RS 810,00 | RS 42,33 | R$ 852,33 | R$ 2,84
Caneta Metal 3531 300 |R$ 6,00| R$  1.800,00 | RS 94,08 | RS  1.894,08 | R$ 6,31
Caneta ER 1658 300 |R$ 220 | RS 660,00 | R$ 34,49 | R$ 694,49 | R$ 2,31
Caneta Metal ER 1898 300 |R$ 2,30 | RS 690,00 | R$ 36,06 | R$ 726,06 | R$ 2,42
Caneta Metal 1478 1000 |R$ 180 | R$  1.800,00 | RS 9408 | R$  1.894.08 | R$ 1,89
Caneta Plastica 401C 1000 |R$ 0,50 | R$ 500,00 | R$ 26,13 | R$ 52613 | R$ 0,53
Caneta Plastica 4017 1000 |R$ 0,50 | R$ 500,00 | R$ 26,13 | RS 526,13 | R$ 0,53
Caneta Plastica 3017 1000 |R$ 045 | R$ 450,00 | R$ 23,52 | R$ 47352 | R$ 0,47
Caneta Plastica 30178 | 1.000 |R$ 045 | R$ 450,00 | R$ 23,52 | R$ 47352 | R$ 0,47
Caneta Plastica 3017D | 1.000 |R$ 045 | R$ 450,00 | R$ 23,52 | R$ 47352 | R$ 0,47
Caneta Plastica 807 1000 |R$ 0,80 | R 800,00 | R$ 41.81| RS 84181 | R$ 0,84
Caneta Plastica 13513 | 1.000 |R$ 0,80 | R$ 800,00 | R$ 41.81| RS 84181 | R$ 0,84
Caneta Plastica 713 1000 |R$ 072 | RS 720,00 | RS 37,63 | R$ 757,63 | R$ 0,76
Caneta Plastica 8809 1000 |R$ 0,62 | R$ 620,00 | R$ 32,40 | R$ 652,40 | R$ 0,65
Caneta CP2000B 1000 |RS$ 044 | R$ 440,00 | R$ 23,00 | R$ 463,00 | R$ 0,46
Caneta Plasica Marca 1000 |R$ 1,20 | R$  1.200,00 | R$ 62,72| R$ 126272 | R$ 1,26
Trena 385 - 3 metros 300 |R$ 390 | R$  1.170,00 | R$ 6115| RS 1.231.15 | R$ 4,10
Trena 415 - 1 metro 1.000 R$ 1,80 | R$ 1.800,00 | R$ 94,08 | R$ 1.894,08 | R$ 1,89
Trena Branca 2910 1000 |R$ 0,90 | R 900,00 | R$ 47.04| RS 947,04 | R$ 0,95
Lrstrggs'\"etms 585-5 300 |R$ 4,90 | R$  1.470,00 | R$ 76,83| RS 1.546,83 | R$ 5,16
Totais R$ 28.700,00 | R$ 1.500,00 | R$ _ 30.200,00

Tabela 10: Mercadoria adquiridas

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

Na tabela 11, detalha as quantidades de alguns itens de mercadorias que

serdo adquiridas ficando com saldo em estoque, o valor do investimento representa
R$ 15.551,42.
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Chaveiro de Metal Cod. 10028 Unidades Valor
Chaveiro Abridor de Metal Céd. 9824 100 R$ 347,25
Chaveiro Abridor de Metal Cod. 4268 300 R$ 173,62
Chaveiro Plastico Formato Pneu Céd. 10123 300 R$ 173,62
Chaveiro Abridor de Metal Céd. 13252 0 R$ -
ﬂ;a;/g;ro de Metal Mosquetao Brilhante Céd. 100 RS 420,91
Chaveiro de Metal Cod. 11200 100 R$ 420,91
Chaveiro de Metal Cod. 1955 100 R$ 220,98
Caneta Metal 179 F 100 R$ 220,98
Caneta Metal ER 157B 0 R$ -
Caneta Semi Metal ER 192B 100 R$ 242,02
Caneta Metal 13549B 100 R$ 242,02
Caneta Metal 13545 100 R$ 547,18
Caneta Metal 3531 100 R$ 284,11
Caneta ER 165B 100 R$ 631,36

Caneta Metal ER 1898 0 RS

Caneta Metal 147B 100 R$ 242,02
Caneta Plastica 401C 400 R$ 757,63
Caneta Plastica 401T 300 R$ 157,84
Caneta Plastica 3017 200 R$ 105,23
Caneta Plastica 3017B 600 R$ 284,11
Caneta Plastica 3017D 600 R$ 284,11
Caneta Plastica 807 500 R$ 236,76
Caneta Plastica 13513 600 R$ 505,09
Caneta Plastica 713 800 R$ 673,45
Caneta Plastica 8809 800 R$ 606,10
Caneta CP2000B 800 R$ 521,92
Caneta Plastica Marca Texto ER 2028 800 R$ 370,40
Trena 385 - 3 metros 1.000 R$ 1.262,72
Trena 415 - 1 metro 300 R$ 1.231,15
Trena Branca 2910 1.000 R$ 1.894,08
Trena Metros 585 - 5 metros 1.000 R$ 947,04
300 R$ 1.546,83
0 R$ -
Totais 0 R$ -
R$ 15.551,42

Tabela 11: Estoque de mercadoria
Fonte: Pesquisa das autoras (2019)
Na tabela 12, relata os custos indiretos mensais de moto boy e embalagens,
representando o valor de R$ 1.500,00.
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Indiretos
Custos Indiretos (Mensal)
(R$)
Moto Boy R$ 700,00
Embalagens R$ 800,00
Totais RS 1.500,00

Tabela 12: Custos indiretos

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

Na tabela 13, apresenta todos os servigos prestados, juntamente com
quantidades, valor gasto na compra do material, total direto e indireto, valor total, custo

unitario e o preco para a venda, o valor total € de R$ 26.810,00.

SERVICO PRESTADOS

Servico Total Diretos | Indiretos Total

Quantida Valor Custo Prego de
de gasto Unitario venda

Chaveiro de

Metal Cod. 300 R$ 3,30 | R$ 990,00 R$ 58,67 |[R$1.048,67 |[R$ 3,50 | R$ 7,89

10028

Chaveiro Abridor

de Metal Cod. 1.000 |R$ 0,55| R$ 550,00 R$ 32,60 R$ 582,60 |[R$ 0,58  R$ 2,69

9824

Chaveiro Abridor

de Metal Cod. 1.000 |R$ 0,55| R$ 550,00/ R$ 32,60 R$ 582,60 |R$ 0,58 | R$ 2,68

4268

Chaveiro
Plastico Formato
Pneu Cdéd.
10123

1.000 |R$ 1,35| R$1.350,00 R$ 80,01|R$1.430,01 |R$ 1,43 |R$ 3,98

Chaveiro Abridor
de Metal Cod. 300 R$ 4,00 |R$ 1.200,00 |R$ 71,12 |R$1.271,12 |R$ 4,24 | R$
13252

8,65

Chaveiro de
Metal Mosquetao
Brilhante Céd.
112191

300 R$ 4,00 |[R$ 1.200,00 |R$ 71,12 |R$1.271,12 |R$ 4,24 |R$

8,79

Chaveiro de
Metal Cod. 300 R$ 2,10 |R$ 630,00 R$ 37,34 |R$ 667,34 |R$ 2,22 |R$
11200

4,89

Chaveiro de

Metal Cod. 1955 300 R$ 2,10 |[R$ 630,00 R$ 37,34 |[R$ 667,34 |R$ 2,22 R$

4,89

Caneta Metal

179 F 300 R$ 2,10 |R$ 630,00 R$ 37,34 [R$ 667,34 |R$ 2,22 R$

6,68

Caneta Metal ER

157B 300 R$ 2,30 |R$ 690,00 R$ 40,89 [R$ 730,89 |R$ 2,44 R$

6,98
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Caneta Semi

e e & 300 |R$ 2,30 |[R$ 690,00 |R$ 4089 |R$ 730,89 |R$ 2,44 |R$ 7.18
fggf;aBMeta' 300 |R$ 5.20 |R$ 1.560,00 |R$ 9245 |R$1.652.45 |R$ 5,51 |R$ 13,90
f;gj;a Metal 300 |R$ 270 |R$ 810,00|R$ 4800 |R$ 85800 |R$ 2,86 |R$ 7,30
gsasnfta Metal 300 |R$ 6,00 |R$ 1.800,00 |R$ 106,68 |R$1.906,68 |R$ 6,36 |R$ 19,20
Caneta ER 1658 | 300 |R$ 220 |R$ 660,00 |R$ 39.11 |R$ 69911 |R$ 2,33 |R$ 568
fg‘ggta Metal ER | 550 |R$ 2,30 |R$ 690,00 |R$ 40,89 |R$ 730,89 |R$ 244 |R$ 5.48
Caneta Metal
cane 1.000 |RS$ 1,80 |R$ 1.800,00 R$ 10668 | o1 005 e |RS 1.91|R$ 589
fg{‘gta Plastica 1.000 |R$ 0,50 |R$ 500,00 |R$ 29,63 |R$ 529,63 |R$ 0,53 |[R$ 1,58
fg{‘?ta Plastica | 4 500 |R$ 0,50 |[R$ 500,00 |R$ 29,63 |R$ 52963 |R$ 0,53 |R$ 1,58
gg{‘fta Plastica | 4 500 |R$ 045 |R$ 450,00 |R$ 26,67 |R$ 476,67 |R$ 0,48 |R$ 1,42
gg{‘;’éa Plastica | 4 500 |R$ 045 |R$ 450,00 |R$ 26,67 |R$ 476,67 |R$ 0,48 |R$ 1,42
Caneta
e 1.000 |R$ 044 |R$ 44000|R$ 26,08 |R$ 466,08 |[R$ 047 |R$ 1.10
Caneta Plastica
Marca Texto ER | 1.000 |R$ 1.20 |R$ 1.200,00 |R$ 7112 |R$1.271,12 |R$ 1,27 |R$ 3,96
2028
Lrgtr:ss385'3 300 |R$ 3.90 |R$ 1.170,00 |[R$ 69,34 |R$1.239.34 |R$ 4,13 |R$ 9,90
;r:tr:g 415-1 1.000 |R$ 1,80 |R$ 1.800,00 |R$ 106,68 |R$1.906,68 |R$ 1,91 |[R$ 4,78
;gﬁr(‘)a Branca 1.000 |R$ 0,90 |R$ 900,00 |R$ 53,34 |R$ 953,34 |R$ 0,95 |[R$ 3,28
Trena Metros
pona et 300 |R$ 4,90 |R$ 1.470,00|R$ 8712 |R$1.557.12 |R$ 519 |R$ 12,90
RS RS - |R$ - [R$ -
Totais R$25.310,00 | pe4 500,00 | R$26.810,00

Tabela 13: Servigos prestados

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

O faturamento resultara da vendas das mercadorias adquiridas, na Empresa

ER Parana Brindes, representa a venda de chaveiros, canetas e trenas, classificado

como brindes personalizados. Na tabela 14 representa a estimativa de custos
R$15.860,00 e estimativa de receita, com total de faturamento de R$ 45.816,00

mensal.
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FATURAMENTO

Descrigado do Produto

Estimativa de Custos

Estimativa de Receita

ou Servico . Custo da Preco de
¢ Quantlt_iade Cl.js,t? Mercadoria Venda Faturamento
Vendida Unitario . P
(com impostos) Unitario

?ggg’g'ro de Metal Cod. 200 |R$ 330|R$ 660,00 |RS 7.89| R$ 1.578.00
Chaveiro Abridor de
Metal Cod. 9824 700 R$ 0,55 | R$ 385,00 R$ 2,68 | R$ 1.876,00
Chaveiro Abridor de
Metal Cod. 4268 700 R$ 0,55 | R$ 385,00 |R$ 2,68 | R$ 1.876,00
Chaveiro Plastico
Formato Pneu Cod. 1.000 R$ 1,35| R$ 1.350,00 |R$ 3,98 | R$ 3.980,00
10123
Chaveiro Abridor de
Metal Cod. 13252 200 R$ 4,00 | R$ 800,00 |R$ 8,65 | R$ 1.730,00
Chaveiro de Metal
Mosquetao Brilhante 200 R$ 4,00 | R$ 800,00 |R$ 8,79 | R$ 1.758,00
Cbd. 112191
?rgc\)/glro de Metal Cod. 200 RS 210 | RS 42000 | RS M = oo
%‘g‘g’ eiro de Metal Cod. 200 |R$ 210 | R$ 42000 |[RS$ 489 | R$ 978,00
Caneta Metal 179 F 300 R$ 2,10 | R$ 630,00 |R$ 6,68 | R$ 2.004,00
Caneta Metal ER 157B 200 R$ 2,30 | R$ 460,00 R$ 6,98 | R$ 1.396,00
fganeta Semi Metal ER 200 |R$ 2,30 | R$ 460,00 |RS$ 7,18 | R$ 1.436,00
Caneta Metal 13549B 200 R$ 520 | R$ 1.040,00 |R$ 13,90 | R$ 2.780,00
Caneta Metal 13545 200 R$ 2,70 | R$ 540,00 R$ 7,30 | R$ 1.460,00
Caneta Metal 3531 200 R$ 6,00 | R$ 1.200,00 |R$ 19,20 | R$ 3.840,00
Caneta ER 165B 300 R$ 2,20 | R$ 660,00 R$ 568 | R$ 1.704,00
Caneta Metal ER 189B 200 R$ 2,30 | R$ 460,00 |R$ 5,48 | R$ 1.096,00
Caneta Metal 147B 600 R$ 1,80 | R$ 1.080,00 |R$ 5,89 | R$ 3.534,00
Caneta Plastica 401C 700 R$ 0,50 | R$ 350,00 R$ 1,58 | R$ 1.106,00
Caneta Plastica 401T 800 R$ 0,50 | R$ 400,00 R$ 1,58 | R$ 1.264,00
Caneta Plastica 3017 400 R$ 0,45 | R$ 180,00 R$ 1,42 | R$ 568,00
Caneta Plastica 3017B 400 R$ 0,45 | R$ 180,00 R$ 1,42 | R$ 568,00
Caneta CP2000B 500 R$ 0,44 | R$ 220,00 R$ 1,10 | R$ 550,00
Caneta Plastica Marca
Texto ER 2028 400 R$ 1,20 | R$ 480,00 |R$ 3,96 | R$ 1.584,00
Trena 385 - 3 metros 200 R$ 3,90 | R$ 780,00 R$ 9,90 | R$ 1.980,00
Trena 415 - 1 metro 200 R$ 1,80 | R$ 360,00 R$ 478 | R$ 956,00
Trena Branca 2910 200 R$ 0,90 | R$ 180,00 R$ 3,28 | R$ 656,00
Trena Metros 585 - 5| 53, |Rg 490 | R$ 980,00 |R$ 12,90 | R$ 2.580,00
metros
Totais R$15.860,00 R$ 45.816,00

Tabela 14: Faturamento

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)
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A empresa se enquadra no Regime Simples Nacional com a aliquota de 11,20%.

Gera
IMPOSTOS crédito?

Incidentes sobre a compra da mercadoria para

= - %
revenda ou uso na prestagao do servigo

PIS/COFINS Nao

ICMS Nao

IPI Nao
Nao

Incidentes sobre a venda da

mercadoria ou na prestagao do %

servigo

SIMPLES 11,20%

Tabela 15: Imposto

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

Segundo Ross (2002 p. 59), Demonstrativo do Resultado, “mede o
desempenho ao longo de um determinado periodo, geralmente um trimestre ou um
ano”.

O DRE (Demonstragéo do Resultado do Exercicio), de acordo com a tabela
16, especifica todo detalhamento das receitas, lucros bruto, imposto, CSSL e

resultando no lucro liquido do exercicio de 11,88%.

DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

DISCRIMINAGAO VALOR R$ %
RECEITA DE VENDAS R$45.816,00 100,00%
_Vendas de produtos ou prestagéo de R$ 45.816,00 100,00%
Servigos
Outros R$ - 0,00%
(-) DEDUGOES E ABATIMENTOS R$ 5.131,39 11,20%
Impostos s/ vendas (ICMS ou
ISS,CONFINS, PIS), R$  5.131,89
Vendas anuladas e descontos concedidos. R$ -
RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA R$ 40.684,61 88,80%
(-) CUSTOS OPERACIONAIS R$ 15.860,00
CMV - Cu_sto Mercadoria Vendida ou CSP R$ 15.860,00
Custo do servico prestado
Outros R$ -
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LUCRO BRUTO R$ 24.824,61 54,18%
(-) GASTOS FIXOS OPERACIONAIS R$ 19.382,00
(+) OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS R$ -
Receitas financeiras
Outras
LUCRO ou PREJUIZO OPERACIONAL R$ 5.442,60 11,88%
(+) RECEITAS NAO OPERACIONAIS R$ -
Ganhos em transagdes com ativo permanente (venda de veiculos, R$
moveis, etc.) -
Outras receitas ndo operacionais (juros RS )
recebidos, etc.)
(-) DESPESAS NAO OPERACIONAIS R$ -
Perdas em transagdes com ativo RS )
permanente
Outras despesas nao operacionais I_?$
RESULTADO ANTES DA PROVISAO . q
PARA IMPOSTOS Aliquota R$ 5.442,60 11,88%
(- ) Provisédo para Imposto de Renda $$
(- ) Provisdo para Contribuicdo Social sobre R$
o Lucro Liquido -
RESULTADO APOS IR e CSSL R$ 5.442,60 11,88%
Participacdes (distribuicdo de lucros)
LUCRO LiQUIDO DO EXERCICIO R$ 5.442,60 11,88%

Tabela 16: DRE (Demonstragdo do Resultado do Exercicio);

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

A tabela 17 e grafico 12, detalha todos os meses em relagdo ao desempenho

de acordo com start up, receita do primeiro ano, custos, margem, gastos fixos,

resultados correspondentes aos meses de janeiro a dezembro do primeiro ano da

empresa ER Parana Brindes, totalizando assim o valor total de R$ 16.903,27.

DESEMPENHO

Jan Fev Mar Abr Mai Jun
Start up 75,00% 80,00% 80,00% 90,00% 80,00% 80,00%
Aﬁe:e“a Primeiro | 5 513,46 | 32.547,69| 32.547.69| 36.616,15| 32.547,69| 32.547,69
Tc‘;fatigs Variaveis | 44 89500 | 12.688,00| 12.688,00| 14.274,00| 12.688,00| 12.688,00
Margem de
Contribuicio 18.618,46 | 19.859,69 | 19.859,69 | 22.342,15| 19.859,69 | 19.859,69
Primeiro Ano
Gastos Fixos 19.382,00 | 19.382,00| 19.382,00| 19.382,00| 19.382,00| 19.382,00
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Resultado
Operacional 763,55 477,68 477,68 2.960,14 477,68 477,68
Primeiro Ano
Resultado 763,55 477,68 477,68 2.960,14 477,68 477,68
Jul Ago Set Out Nov Dez Total
85,00% 90,00% 80,00% 90,00% 80,00% 95,00%
34.581,92| 36.616,15| 32.547,69| 36.616,15| 32.547,69| 38.650,38
13.481,00 | 14.274,00| 12.688,00| 14.274,00| 12.688,00| 15.067,00
21.100,92 | 22.342,15| 19.859,69 | 22.342,15| 19.859,69 | 23.583,38
19.382,00 | 19.382,00| 19.382,00| 19.382,00| 19.382,00| 19.382,00
1.718,91 2.960,14 477,68 2.960,14 477,68 4.201,37
1.718,91 2.960,14 477,68 2.960,14 477,68 4.201,37 | 16.903,27

Tabela 17: Desempenho do primeiro ano

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

100.000,00
80.000,00
60.000,00
40.000,00
20.000,00

0,00
20.000,00

Resultado Operacional

I

Resultado Operacional Primeiro

Ano

Grafico 12: Resultado Operacional
Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

A tabela 18 e grafico 13 apresenta o resultado operacional e

resultado do primeiro ano , detalha todos os meses em relacdo ao

desempenho de acordo com sazonalidade, receita anos normais, custos

variaveis totais,

margem de contribuicdo, gastos fixos e

lucros

correspondentes aos meses de janeiro a dezembro da empresa ER

Parana Brindes, totalizando assim o valor total de R$ 51.657,72.
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DESEMPENHO

Sazonalidade | 90,00% | 95,00% | 90,00% | 90,00% | 90,00% | 9500%
Neoera Anos 136.616,15 |38.650,38 | 36.616,15 | 36.616,15 |36.616,15 |38.650,38
Custos

Vartaveis Totais | 14-274,00 | 15.067,00 | 14.274,00 | 14.274,00 | 14.274,00 | 15.067,00
Margem de

Contribuicio | 22:342,15 | 23.583,38 | 22.342,15 | 22.342,15 | 22.342,15 | 23.583,38
Gastos Fixos | 19.382,00 |19.382,00|19.382,00 | 19.382,00 |19.382,00 |19.382,00
Resultado

Operacional 2.960,14 | 4.201,37| 2.960,14 | 2.960,14 | 2.960,14 | 4.201,37
Lucro 2.960,14 | 4.201,37| 2.960,14 | 2.960,14 | 2.960,14 | 4.201,37

95,00%

100,00%

100,00%

100,00%

100,00%

100,00%

38.650,38

40.684,61

40.684,61

40.684,61

40.684,61

40.684,61

15.067,00

15.860,00

15.860,00

15.860,00

15.860,00

15.860,00

23.583,38

24.824,61

24.824,61

24.824,61

24.824,61

24.824,61

19.379,34

19.382,00

19.382,00

19.382,00

19.382,00

19.382,00

4.201,37

5.442,60

5.442,60

5.442,60

5.442,60

5.442,60

51.657,72

4.201,37

5.442,60

5.442,60

5.442,60

5.442,60

5.442,60

51.657,72

Tabela 18: Desempenho

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

Resultado Operacional

B Resultado Operacional

B Resultado Operacional Primeiro
Ano

SIS

Grafico 13: Resultados operacionais
Fonte: Pesquisa das autoras (2019)

78



De acordo com Groppelli (2006 p. 139) a Taxa de Retorno (TIR) é:

Uma medida bastante utilizada no orgcamento de capital. A TIR € uma
taxa de desconto que iguala o valor do presente dos fluxos de caixa
futuros ao investimento inicial.

Seguindo a mesma linha de raciocinio Groppelli (2006 p. 136), aborda que
Valor Presente Liquido (VPL) é:

projeto for

Se o valor presente de um fluxo de caixa futuro de um

maior que seu custo

inicial,

o projeto € um

empreendimento valido. Por outro lado, se o valor presente for menor
eu seu custo inicial, o projeto deve ser rejeitado porque o investidor

perderia dinheiro se o projeto fosse aceito.

Com tudo o Playback é de grande importancia para o desenvolvimento e

planejamento estratégico, de acordo com Ross (2002, p. 218) o playback é o “tempo

necessario para recuperar o investimento inicial”.

A tabela 19 apresenta os indicadores, analise do playback, onde resulta no

retorno do investimento em 3 anos e 6 meses, com TMA de 12%, onde € o minimo

atrativo para compensar o investimento da empresa e TIR de 16%, VPL de 12%

resultando assim 15.278,73, de acordo com os calculos financeiros.

INDICADORES
Cr
es
ci
m
en
to
INVESTIMENTOS
FISICOS PARA TMA 12%
IMPLANTACAO 149.794,21
RESULTADO PRIMEIRO 16.903.27 = 16%
ANO
RESULTADO SEGUNDO para taxa RS
51.657,72 VPL 12%
ANO de ° 15.278,73
iENS(;JLTADOTERCEIRO 54.356,15!6%{ Payback Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
/F:F\IS(;JLTADOQUARTO 57.856,65 10/2 Janeiro 150.557,76 | 129.930,80 | 78.095,47 |23.561,70 | 34.531,76
()
E\ENS(;JLTADOQU'NTO 61.989,27 20/0 Fevereiro |150.080,07 | 125.729,42 | 73.642,01 | 18,856,16 | 39.573,41
(o)
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Tabela 19: Indicadores

Margo 149.602,39 | 122.769,28 | 70.504,26 |15,540,80 | 43.125,58
Abril 146.642,25 | 119.809,13 | 67.366,50 |12.225,44 | 46.677,75
Maio 146.164,56 | 116,848,99 | 64.228,75 | 8.910,08 | 50.229,92
Junho 145.686,88 | 112.647,62 | 59.775,29 | 4.204,54 | 55.271,57
Julho 143.967,97 | 108.446,24 | 55.321,84 501,00 60.313,22
Agosto 141.007,82 | 103.003,64 | 49.627,15 | 6.596,72 | 66.844,35
Setembro |140.530,14 | 97.561,03 | 43.857,99| 12.692,43 | 73.375,47
Outubro 137.570,00 | 92.118,43 | 38.088,83| 18.788,15| 79.906,60
Novembro | 137,092,31 | 86.675,82 | 32.646,22 | 24.883,87 | 88.437,73
Dezembro |132,890,94 | 81.233,22 | 26.877,06| 30.979,58| 92.968,85
Payback 42 Meses e Dias

Fonte: Pesquisa das autoras (2019)
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este plano de negdcio teve como foco a analise de viabilidade para a
implantacdo de um comércio de brindes personalizados na cidade de Umuarama —
PR, partindo dos conhecimentos adquiridos ao longo desses anos em sala de aula
que foram indispensaveis para fundamentacao e a elaboracdo do mesmo.

Os embasamentos tedricos e praticos trouxeram, assim, uma visdo ampla de
como um empreendimento se comportaria no mercado local e da regido.

Através das pesquisas e estudos, a implantagcao dessa empresa foi recebida
de forma positiva com os resultados coletados pelos futuros clientes, abordado de
varias areas e atuagdes de segmentos.

Com as anadlises financeiras, foi possivel avaliar a probabilidade da
implantagéo, sendo considerado uma Taxa Minima de Atratividade (TMA) de 12%,
Valor Presente Liquido (VPL) de R$ 15.278,73 e a Taxa Interna de Retorno (TIR) de
16%, o Playback com um retorno de trés anos e seis meses, ou seja, 42 meses do
capital investido.

Porem com estudos realizados foi possivel observar que algumas ameagas e
fraquezas, devem ser monitoradas e trabalhadas a fim de que se tornem forgas. O
diferencial e a qualidade para os clientes, corroboram (confirmam) para que a ER
Parana Brindes se torne uma referéncia no ramo de brindes personalizados, uma vez
que a satisfacado dos clientes é essencial.

Conclui-se que com base nos estudos realizados na elaboracédo desse plano

de negdcio, sera viavel a implantagdo dessa empresa.
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8. APENDICE A - DOCUMENTOS ELABORADOS PELO AUTOR

Pesquisa Mercadoldgica

1)Qual seu género?

( )feminino ( ) masculino

2)Qual a sua faixa etaria de idade?

( )10 4 20 anos ( )41 a50 anos
( )21 a30anos ( ) Acima de 51 anos
( )31 a40 anos

3) Qual o seu ramo de atividade?

() Profissional na Area de Saude ( ) Fabricas / Industrias
( ) Lojas do Comércio ( ) Outros, qual
( ) Instituicées de Ensino

4) Qual o grau de importancia para os brindes personalizados?

( ) Excelente ( ) Razoavel
( ) Muito bom ( ) Ruim
( ) Bom

5) Os brindes personalizados seria para vocé e sua empresa uma oportunidade de:
( ) Aumentar o faturamento ( ) Despertar uma estratégia de negécio
( ) Agregar valor a minha marca ( ) Presente

( ) Aumento de clientes

6) Com qual frequéncia utilizaria os brindes personalizados?

( )acada 2 meses ( ) no comego do ano
( ) a cada 6 meses ( ) nofinal do ano
( )acada 9 meses
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7) Qual o tipo de brinde personalizados, vocé compraria?
( ) Canetas Plastica ( ) Trenas

( ) Canetas de Metal
(

) Chaveiros

8) O que leva vocé a considerar uma compra satisfatoria?
) Agilidade no atendimento
) Mix de variedades

(

(

( ) Facilidade no pagamento

() Estacionamento priorizado pela loja
(

) Desconto e promogdes

9) Qual a forma de atendimento vocé prefere?
( ) Ir direto na empresa

( ) Aplicativo para compra

( ) Prefiro atendimento exclusivo na minha empresa
(

) Prefiro ter o contato de ir a loja



9. ANEXO B - COPIA DE DOCUMENTOS ELABORADOS POR TERCEIROS

Logomarca da Empresa

EliParana parana

BRINDES BRINDES

Fonte: Elaborado por departamento de Arte da Grafica Parana

Projeto uniforme producdo e administrativo

Fonte: Elaborado pela empresa Toninato Confecgdes
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Projeto do cartdo de visita

9 ferparanabrindes @ @erparana.brindes
waw.erparanabrindes.com. br

e

BRINDES

Renata P. C. G. Jesus

49 8843-6001°

BRINDES

Eliste M. M. Pelissari

449 9933-7526°

Derparanabrindes.com.br

Rua & de Julho, 2860 | Umuarama - Parana

Fonte: Elaborado por departamento de Arte da Grafica Parana
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Planta Baixa area total de 150 m?
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Fonte: Elaborado pelo projetista Gleison Toni Albertini (2019)
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Perspectiva da fachada da empresa

Fonte: Fonte: Elaborado pelo projetista Gleison Toni Albertini (2019)

Vista de cima da planta em perspectiva da empresa

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)
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Plantas em 3D dos ambientes da empresa

Fonte: Elaborado por Yasmin Wonstaen (2019)
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