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RESUMO

O presente trabalho realiza uma abordagem de natureza pratica por meio do uso de
ferramentas e metodologias como o Business Model Canvas e a pesquisa mercadologica.
Ambas, visam atuar como plataformas de modelagem estratégica e andlise de viabilidade para
um negocio em desenvolvimento. O estudo também aborda os conceitos de micro e pequenas
empresas, estratégia empresarial e vantagem competitiva, com o intuito de contextualizar e
fundamentar as metodologias no desenvolvimento do trabalho.

Desta forma, o trabalho foi realizado em uma empresa em desenvolvimento do setor
de moda e vestudrio infantil, cujo objetivo foi estruturar seus aspectos chave e verificar se, de
acordo com suas caracteristicas, o negdcio teria viabilidade. A empresa objeto de estudo, foi
identificada por meio de uma iniciativa do projeto de extensdo Avance. O projeto tem por
objetivo desenvolver os estudantes do curso de Engenharia de Producdo da Universidade
Federal de Juiz de Fora por meio da aplicacao dos conceitos abordados em curso em empresas

de cunho social e do terceiro setor da economia.

Palavras-chave: Business Model Canvas, pesquisa de mercado, micro € pequenas empresas.



ABSTRACT

This paper takes a practical approach through the use of tools and methodologies such
as the Business Model Canvas and market research. Both aim to act as platforms for strategic
modeling and feasibility analysis for a developing business. The study also addresses the
concepts of micro and small businesses, business strategy and competitive advantage, with the
aim of contextualizing and supporting the methodologies in the development of the work.

Thus, the work was carried out in a developing company in the children's fashion and
clothing sector, with the objective of structuring its key aspects and verifying whether,
according to its characteristics, the business would be viable. The company that was the
object of the study was identified through an initiative of the Avance extension project. The
project aims to develop students of the Production Engineering course at the Federal
University of Juiz de Fora through the application of the concepts covered in the course in

companies with a social and third sector nature.

Keywords: Business Model Canvas, market research, micro and small businesses.
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1. INTRODUCAO

1.1.  CONSIDERACOES INICIAIS

A imprevisibilidade do mercado vem mostrando a necessidade de inovar nos
mecanismos de gestdo, através de estratégias competitivas consistentes e adaptaveis com o
passar do tempo.

De acordo com Savagnago e Vizeu (2020) a formulagdo da estratégia se da por meio
da realizagdo de um amplo diagndstico situacional (anélise do ambiente externo e interno),
que fundamenta a proposicdo de um conjunto de metas e agdes a serem seguidas. O
monitoramento da eficacia das metas ¢ eficiéncia das ag¢des ocorre através do constante
controle e da execucdo de corregdes caso necessario.

Sendo assim, a formulagdo de uma estratégia que gera vantagem competitiva ¢ aquela
em que os beneficios percebidos pelo cliente sdo maiores que o valor econdmico do produto
ou servigo ofertado. Essa vantagem se sustenta quando ¢ uma vantagem prolongada e nao
momentanea e quando essa diferencga entre valor percebido e valor econdmico ¢ maior que o
da concorréncia (BARNEY et al., 2011).

Ao delinear os processos organizacionais estrategicamente, o modelo de negocio
atesta se uma empresa € capaz de gerar lucros aceitaveis. E a longevidade da empresa esta
fortemente relacionada com esse fator, o negocio sendo capaz de gerar receitas para cobrir 0s
custos e obter lucro, tem condi¢des de sobreviver adequadamente (THOMPSON JR. et al,
2011).

Dentro desse contexto, diversas ferramentas surgem como auxiliadoras no processo de
modelagem e viabilidade de um negdcio, um exemplo ¢ o Business Model Canvas, que tem
como objetivo implementar a estratégia de forma intrinseca a cada aspecto do
empreendimento, € a pesquisa de mercado, que determina se o negdcio € viavel e sustentavel.

Para tanto, este trabalho utiliza o Canvas como ferramenta de gestdo para modelar
estrategicamente uma empresa e propde a elaboracdo de uma pesquisa de mercado. A
empresa em questdo esta em fase de desenvolvimento tem como principal objetivo
comercializar pecas infantis e inclusivas que sejam reconhecidas por conforto e qualidade.
Além disso, o negbcio visa ser marcado pelo viés social ao obter parcerias com o Hospital
Escola da UFRJ, clinicas de fisioterapia e demais instituicdes que promovem a inclusdo entre

os diversos corpos infantis.
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1.2.  JUSTIFICATIVA

Thompson Jr. et a/ (2011) afirmam que a sobrevivéncia das empresas ¢ diretamente
condicionada a viabilidade da estratégia estabelecida através do modelo de negocio, se a
lucratividade ndo for capaz de ser mensurada, o negocio tem altas possibilidades de ndo ser
sustentdvel a longo prazo. Muito além de sobreviver um empreendimento precisa se
consolidar no mercado gerando vantagem competitiva, sendo capaz de sobressair diante a
concorréncia com solugdes solidas e originais.

De acordo com a divulgagao do boletim do Mapa de Empresa realizado pelo Governo
Federal (2022), o microempreendedor individual representa cerca de 57,6% dos negdcios
ativos do pais, além de constituir 78,4% das empresas abertas no ultimo quadrimestre de 2022
junto com o empresario individual. (Disponivel em gov.br/mapadeempresas).

Ja no terceiro quadrimestre de 2020 o Microempreendedor Individual (MEI) foi
responsavel por 56,2% dos negocios ativos, representando 73,6% das empresas abertas.
Apesar da queda foi verificada a abertura de 2.887.788 novos MEIs o que significa um
aumento de 0,6% em relag@o ao ano de 2022 (Disponivel em gov.br/mapadeempresas).

Apesar da crise sanitaria causada pela COVID-19, o Brasil manteve seu impeto
empreendedor, a abertura de pequenas empresas cresceu cerca de 20% em relagdo a pré
pandemia, totalizando mais de 3,6 milhdes de novos empreendimentos em 2022. Sendo que ¢
importante salientar que as Microempresas (MPE) sdo responsaveis pela renda que sustenta,
direta ou indiretamente, 86 milhdes de pessoas (40% da populacdo) e gera 7 a cada 10
empregos no pais (SEBRAE, 2023).

Vale ressaltar que estudos do Sebrae (2020) mostram que em 2020 os
microempreendedores representam 29% dos negdcios que encerram suas atividades apos 5
anos, ja as empresas de pequeno porte € as microempresas apresentam um percentual de
mortalidade intermediaria de 17% e 21,6% respectivamente.

A mortalidade das empresas, sejam elas grandes ou pequenas, estd diretamente
relacionada com a falta de planejamento. Desta forma, a gestdo empresarial se tornou um
fator de base para que uma empresa inicie, ou mantenha, suas atividades. Porém o
planejamento por si s6 ndo garante o sucesso da organizacdo, ¢ necessario que a estratégia
seja incorporada a gestdo através da modelagem do negocio (SEBRAE, 2020).

A aplicagdo pratica apresentada nesse trabalho e o uso de ferramentas de amplo
acesso, também devem mostrar que € possivel aplicar os conceitos utilizados nas mais

diversas empresas, sejam elas de grande, médio ou pequeno porte, ou até mesmo em empresas
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publicas/sem fins lucrativos, como ¢ o caso deste trabalho, em que a aplicagdo das

ferramentas ocorrem em uma empresa, ainda embrionaria, de moda infantil e inclusiva.

1.3.  ESCOPO DO TRABALHO

O desenvolvimento do trabalho se dividiu em duas etapas, a modelagem do negocio e
a elaboracao de uma pesquisa de mercado. Para modelar o negdcio foi utilizado o modelo do
Business Model Canvas proposto pelo Sebrae, por ser diditico e com conceitos de facil
entendimento. Para a pesquisa de mercado foi feita a andlise do setor, mercado alvo e
necessidades do cliente e concorréncia. Sendo o setor analisado por meio de pesquisas
bibliograficas, o mercado alvo foi determinado através de entrevistas € a concorréncia por
meio dos dados abertos dos concorrentes.

Desta forma, o estudo foi pautado principalmente nos conceitos relacionados a gestao
estratégica, vantagem competitiva ¢ modelagem de negocio, que sdo os assuntos base para
modelar um negocio estrategicamente. Os demais conceitos, gestdo de projetos e
desenvolvimento de produto, foram usados para delinear o desenvolvimento do projeto
propriamente dito.

O trabalho de teor pratico foi desenvolvido em uma microempresa de moda infantil e
inclusiva situada na cidade do Rio de Janeiro, de julho de 2021 a setembro de 2022. Através
de uma andlise e entrevistas percebeu-se que a principal necessidade da empresa em
concepcao seria sua estruturagdo e direcionamento estratégico. Para tanto, o projeto foi
desenvolvido no periodo de dois semestres letivos, cerca de um ano, no qual, etapas
previamente estabelecidas foram seguidas aplicando-se a ferramenta e metodologia

supracitadas.

1.4. ELABORACAO DOS OBJETIVOS

Objetivo Geral: Auxiliar o desenvolvimento de uma empresa de moda infantil e
inclusiva por meio da aplica¢do da ferramenta Business Model Canvas e realizacdo de uma
pesquisa de mercado. A ferramenta e metodologia foram utilizadas com a finalidade de
estruturar estrategicamente a QUIM, agregando valor ao produto a ser comercializado, bem

como gerando vantagem competitiva.

Objetivos Especificos:
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e Demonstrar a forma como o empreendimento estava organizado e a forma que
seria possivel se estruturar estrategicamente;
e Avaliar se, de acordo com as caracteristicas apontadas, o negocio teria

possibilidades de ser sustentavel mercadologicamente.

1.5. DEFINICAO DA METODOLOGIA

O estudo que contempla este trabalho surgiu a partir de uma demanda do projeto de
extensio AVANCE apoiado pela Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF). O Avance'
visa desenvolver projetos de consultoria para instituigdes publicas e sem fins lucrativos e
pequenas empresas de Juiz de Fora e regido, cujo conceitos estudados em sala de aula sdo
aplicados com a orientagdo de professores do Departamento de Engenharia de Produgdo e
Mecanica.

A moda infantil e inclusiva ¢ um conceito relativamente recente e vem ganhando
espaco aos poucos. Sdo pecas pensadas para levar em conta as necessidades fisicas e
psicologicas de todos os corpos infantis, sem exce¢do. De forma a gerar mais conforto e
identidade aos pequenos consumidores. De acordo com Krone ef al/ (2020) a moda inclusiva
permite identificar as necessidades e dificuldades das criangas com diferentes caracteristicas
de deficiéncia (motora, visual entre outras), em relagdo ao vestir, e, apresentar uma proposta
de moda inclusiva desenvolvendo um traje completo, composto por pecas superiores €
inferiores, ou pecas unicas, como um vestido ou macacao, por exemplo.

Portanto, os projetos desenvolvidos pelo Avance foram estruturados de forma que os
beneficidrios tenham processos criticos otimizados de forma direcionada e didatica. Dessa
forma, o projeto de consultoria inicia com o diagnostico da situacdo atual da
instituigao/empresa e conhecimento das suas necessidades iniciais, as informagdes obtidas sao
analisadas e as ferramentas ou metodologias de trabalho sdo determinadas.

Para organizagdo e acompanhamento das etapas um cronograma ¢ desenvolvido e os
parametros do projeto sdo validados junto do professor orientador, geralmente escolhido
conforme as especificidades do projeto. Ja a equipe de desenvolvimento ¢ escolhida através
de processo seletivo e os discentes que se interessam pelo tema do projeto, e tenham os
requisitos necessarios, sdo convidados a participar.

O desenvolvimento do projeto seguiu as etapas estabelecidas no cronograma validado,

porém cada etapa foi precedida de um estudo bibliografico aprofundado para que os requisitos

! Projeto Avance, registrado no SIGA (UFJF). Projeto n°® 004.
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técnicos do projeto sejam bem delimitados, permitindo que os discentes melhor
internalizassem os conceitos € o “cliente” conhega um pouco sobre o tema cientifico em que o
projeto esta inserido.

A metodologia de pesquisa cientifica pode ser classificada quanto & natureza, aos
objetivos e a abordagem. Para o desenvolvimento deste projeto a metodologia utilizada foi de
natureza aplicada, pois a pesquisa foi voltada para a aplicagdo mesclada de conceitos técnicos
que melhor se adequassem as necessidades percebidas da pequena empresa (NASCIMENTO,
2016).

Os objetivos sdo de carater exploratorio, ja que o projeto teve a inten¢cdo de entender
profundamente o problema da empresa em questdo e a partir desse entendimento, buscar por
solucdes viaveis. E a abordagem de pesquisa, foi classificada como qualitativa por meio de
pesquisa bibliografica, a fim de compreender o que ja foi estudado sobre o tema e aplica-lo se

adequado (NASCIMENTO, 2016).

1.6. ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho foi estruturado em quatro capitulos. O primeiro capitulo composto
pelos aspectos introdutdrios, tem-se uma breve introdugao a respeito do tema objeto de estudo
e a aplicabilidade desse tema, mostrando a relevancia no contexto atual e as justificativas. O
capitulo um também delimita o tema no tempo e espago em que foi aplicado, e determina os
objetivos a serem alcangados e metodologia aplicada para chegar até eles.

O capitulo dois corresponde ao referencial tedrico, no qual os conceitos que permeiam
o tema sdao expostos detalhadamente. As referéncias a respeito de gestdo estratégica e
modelagem de negodcio sdo base e apoiam a utilizagdo de ferramentas como Business Model
Canvas e a metodologia de pesquisa de mercado para a modelagem estratégica de um novo
empreendimento, e os conceitos das areas de gestdo de projetos e desenvolvimento de produto
sao abordados de forma a sustentar o projeto de aplicagao pratica.

Portanto, o capitulo trés discorre sobre o desenvolvimento do projeto no qual a
modelagem estratégica foi aplicada. Nele ¢ apresentado como cada etapa do projeto foi
realizada, desde o diagnostico da necessidade do empreendedor até a entrega do produto final.

O capitulo quatro apresenta os resultados parciais obtidos com o projeto ainda em
andamento, mostrando principalmente como a microempresa reagiu a cada etapa sendo

implementada em tempo real.
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Por fim o capitulo cinco ¢ composto pelas principais conclusdes obtidas no
desenvolvimento do trabalho, bem como os beneficios e os desafios que podem surgir

futuramente.

2. MODELAGEM DE NEGOCIO E PESQUISA DE MERCADO EM
PEQUENAS EMPRESAS

O capitulo de referencial tedrico foi estruturado de forma a abordar os principais
conceitos utilizados no desenvolvimento do projeto de estruturacdo de uma pequena empresa
no setor de moda. Os conceitos abordados neste capitulo vdo de encontro com o que foi
desenvolvido no proprio projeto, ou seja, uma macro modelagem do negdcio, de forma a
proporcionar uma visao geral do empreendimento, seguido de uma pesquisa de mercado para
compreender a viabilidade e as potenciais oportunidades.

Desta forma, o capitulo foi segmentado em quatro subcapitulos, empreendedorismo e
pequenas empresas, estratégia e vantagem competitiva, modelagem de negocio e pesquisa de
mercado. O subcapitulo de empreendedorismo e pequenas empresas tem como objetivo
contextualizar o ambiente empreendedor em que o trabalho foi desenvolvido através da
demonstra¢do dos principais conceitos de empreendedorismo e as principais caracteristicas
dos pequenos negocios.

Ja o subcapitulo de estratégia e vantagem competitiva visa conceituar o que ¢
estratégia e como a vantagem competitiva pode ser estabelecida em uma organizacao. O
terceiro subcapitulo, modelagem de negdcio, e o quarto, pesquisa de mercado, abordam os
conceitos aplicados no projeto, bem como as ferramentas utilizadas para que esses conceitos

fossem aplicados de forma assertiva.

2.1.  EMPREENDEDORISMO E PEQUENAS EMPRESAS

O empreendedor pode ser conceituado como aquele que deseja iniciar um novo
negdcio para obter retornos financeiros, mas que ao exercer uma nova atividade empresarial
assume de forma consciente os riscos inerentes ao negdcio. Para além de simplesmente abrir
um novo empreendimento, o empreendedor através do aproveitamento de oportunidades
mercadologicas busca atender demandas especificas e diferenciadas utilizando os recursos

disponiveis de forma inovadora e diferente dos demais (LEMES JUNIOR; PISA, 2019).
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De acordo com Affonso, Ruwer e Giacomelli (2019), o empreendedorismo vem se
fortalecendo no Brasil e no mundo pois possui grande relevancia na economia de um pais
dado que ¢ um fator essencial para o crescimento ¢ desenvolvimento econdmico, ao gerar
riqueza por meio de inovag¢do e do aumento de produtividade, e social, ao criar novos
empregos e consequentemente renda.

A importancia econdomica do empreendedorismo ¢ percebida pela representatividade
de microempresas individuais ou familiares. Em alguns paises elas representam cerca de 50%
de seu Produto Interno Bruto (PIB). Desta forma, a criacdo de empresas duradouras e com
pequenas taxas de mortalidade, ¢ essencial para o desenvolvimento sustentavel do
empreendedorismo (AFFONSO; RUWER; GIACOMELLI, 2019).

Segundo Lemes Junior e Pisa (2019), as microempresas surgiram no final dos anos
1970 ap6s um processo de desburocratizag¢do, no qual tinha como principal objetivo estimular
a aberturar de pequenos negocios. No Brasil, os critérios do Simples Nacional estabelecidos
por meio da Lei Complementar 123/2006, determinam as defini¢des de microempresa e
empresa de pequeno porte (EPP). Desta forma, a descricdo a seguir classifica como
microempresa ou EPP de acordo com a LC 123/2006, que tem como base a receita bruta

anual.

I. No caso da microempresa, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta
igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e (Redacdo
dada pela Lei Complementar n° 139, de 10 de novembro de 2011) (efeitos: a
partir de 01/01/2012).
II. No caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario,
receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual
ou inferior a R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais).
(Redagdo dada pela Lei Complementar n°® 155, de 27 de outubro de 2016)
(efeitos: a partir de 01/01/2018). (Fonte: Brasil, LC 123/2006).

Entretanto apos a criagdo do microempreendedor individual (MEI), o empreendedor

para ser considerado MEI precisa ter uma receita bruta no ano-calendario anterior de até R$
81 mil (Tabela 1), que equivale a uma média de R$ 6,75 mil por més (LEMES JUNIOR,;
PISA, 2019).

Tabela 1 — Classificagao por porte — LC 155/2016

Classificacao Faturamento Anual
Microempresa (ME) Até R$ 360 mil
Empresa de Pequeno Porte Maior que R$ 360 mil e menor ou igual a R$ 4,8 milhdes
MEI Até RS 81 mil

Fonte: Lemes Junior; Pisa (2019)
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De acordo com Nogueira (2018), ndo somente aspectos estruturais e financeiros
podem diferenciar uma pequena empresa € uma empresa de grande porte, essa diferenciagdo
também ¢ percebida através de aspectos comportamentais dos gestores. Geralmente os
gestores dos pequenos negdcios ndo tomam decisdes baseadas em estratégias claras, o
geralmente ele ¢ mais intuitivo, decide empiricamente e se limita a acompanhar a
concorréncia.

Além disso, como o proprietario tem uma visdo sistémica do empreendimento, ele
consegue compreender todos os setores simultaneamente, o que faz com que o gestor
desempenhe multiplas fungdes (NOGUEIRA, 2018).

Apesar dessa visao de gestdo muitas das vezes pautada em motivacdes e aspiragdes
pessoais, ¢ importante que o proprietario tenha uma boa perspectiva do setor, mercado e

concorréncia a fim de tornar o negocio vidvel e sustentavel a longo prazo.

2.2. ESTRATEGIA E VANTAGEM COMPETITIVA

De acordo com a classificacdo proposta por Mintzberg et a/ (2011), a estratégia pode
ser definida sob cinco perspectivas diferentes, estratégia como plano, pretexto, padrio,

posicdo e perspectiva:

e Estratégia como plano: um conjunto de a¢des previamente estabelecidas. Esse plano
determina as escolhas que serdo feitas para cada situacao possivel.

e Estratégia como pretexto: nesse aspecto a estratégia ¢ definida como uma manobra
para conquistar um objetivo, sendo uma ameaga para desencorajar e superar um
potencial concorrente.

e Estratégia como padrdo: rotula a estratégia como um padrdo de comportamento. Ter
um plano ndo ¢ o suficiente, ¢ necessario padronizar as agoes de forma consistente.

e Estratégia como posi¢ao: define o local em que uma organizagdo se encontra.
Posiciona uma empresa em um determinado ambiente, seja ele interno ou externo.

e Estratégia como perspectiva: nesse aspecto a estratégia ¢ a identidade da empresa, ¢
uma perspectiva compartilhada pelos membros de uma organizagdo, representando as

intengoes e acoes coletivas.

Uma estratégia empresarial ¢ um conjunto de a¢des que visam conduzir as operagdes

de uma organizagdo. As escolhas estratégicas de uma empresa visam conduzir o negocio
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rumo a uma dire¢do almejada por meio de um conjunto especifico de métodos que vao ao
mesmo tempo melhorar o desempenho, fortalecer a posi¢do no mercado sendo mais
competitivo, além de suplantar a concorréncia e fidelizar clientes (THOMPSON JR. et. al,
2013).

De acordo com Hill (2013), a selecdo da estratégia mais adequada para uma
organizagdo passa pela andlise do ambiente competitivo em que a empresa esta inserida,
possibilitando que oportunidades e ameacas sejam identificadas. De forma similar, a analise
do ambiente interno por meio da identificagdo de pontos fortes e fracos, ¢ essencial. O
processo desde a andlise interna e externa que culmina na sele¢do da estratégia ideal ¢
denominado formulagdo da estratégia. Por outro lado, a implementacao da estratégia consiste
na execug¢ao dos planos definidos na formulagao.

A escolha de uma estratégia pode proporcionar vantagem competitiva para uma
organizac¢do. Essa vantagem ¢ medida por meio da lucratividade, sendo o lucro o retorno
sobre o capital investido no negocio. Desta forma, quando a lucratividade de uma empresa ¢
maior que a média de lucratividade dentre outras empresas do mesmo setor, obtém-se um
desempenho superior sobre a concorréncia. Além disso, quando essa vantagem ¢ duradora, ou
seja, ¢ possivel manter a lucratividade acima da média por varios anos, a vantagem
competitiva ¢ sustentada (HILL, 2013).

Uma estratégia bem elaborada visa conquistar vantagens solidas em um ambiente
mercadoldgico inconstante por meio da configuracdo de recursos e competéncias. Essa
vantagem competitiva tende a diferenciar o produto ou servigo desenvolvido por uma empresa
gerando assim, maior valor tanto para os consumidores como para as demais partes
interessadas (WHITTINGTON et al., 2009).

A diferenciagdo a ser alcangada por meio de estratégia pode ser introduzida de vérias
maneiras. Sob a perspectiva dos objetivos de desempenho, uma organizagdo pode se tornar
mais competitiva ao priorizar o objetivo que melhor se adequa ao seu mercado consumidor.
Um desses objetivos (qualidade, rapidez, confiabilidade, flexibilidade ou custo), a depender
do perfil do consumidor, contribui diretamente para uma venda (SLACK et al., 2018).

De acordo com Porter (1999) as atividades chaves também sdo fonte de
diferenciagdo quando desempenhadas de forma mais eficiente que os concorrentes, sendo elas
compativeis com os objetivos organizacionais ao mesmo tempo em que se reforcem
mutuamente. A sustentabilidade desta vantagem, entretanto, ¢ alcancada por meio do

empenho continuo por novos sistemas de atividades cada vez mais eficientes.
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Da Silva (2020) também pontua que uma vantagem superior ¢ alcancada explorando
as competéncias dos recursos basicos, como prevé a teoria baseada em recursos (RBV). A
teoria determina que para que um recurso seja distintivo ele precisa ser valioso, ou seja,
precisa levar o valor que o cliente busca, o recurso precisa ser raro, no qual um seleto grupo
de organizagdes o possuem. E os recursos precisam ser dificeis de imitar, seja em termos de

capacidade, conhecimento, inovagao, tecnologia ou afins.

2.3.  MODELAGEM DE NEGOCIO

O modelo de negocio pode ser considerado uma maneira de entender um
empreendimento, visto que os principais objetivos do modelo ¢ favorecer o crescimento
sustentavel e obter lucros. E a produtividade do modelo ¢ definida como o qudo perto uma
organizagdo pode chegar de seus objetivos, sendo que o atingimento ¢ medido pelo valor
criado (ROMAO, 2010).

De acordo com Amit e Zott (2001) apud Calixto e Fleury (2015) modelo de negocio,
amplamente conhecido como business model, consiste na maneira como uma organizagao cria
valor através de oportunidades mercadologicas. Ainda de acordo com Teece (2010) apud
Calixto e Fleury (2015), a definicao de business model pode ser complementada ao propor que
a finalidade do modelo ¢ gerar lucro a partir da atratividade que a entrega de valor proporciona
aos seus clientes.

Entretanto, para Thompson Jr. (2013), o conceito de business model ndo pode ser
confundido com o conceito de estratégia. A estratégia, como exposto anteriormente, pode ser
vista como um padrdo, um plano, uma posi¢ao ou uma perspectiva, sendo todas essas visdes
voltadas para a realizacdo de escolhas. Por outro lado, o modelo de negocio deve ser usado
para auxiliar na andlise e comunicacao de escolhas estratégicas.

As escolhas estratégicas tém o objetivo primordial de criar e capturar valor para
determinado grupo de consumidores, desta forma a testagem dessas escolhas por meio de um
modelo de negocio sistematico ¢ essencial para que elas sejam internamente coerentes e
mutuamente sustentadoras. Diminuindo assim, as incertezas inerentes ao processo
(THOMPSON JR. et al., 2013).

A modelagem do negdcio pode ser realizada através de algumas ferramentas de
gestdo como o Business Model Canvas. De acordo com Gava (2014), Alexander Osterwalder e

Yves Pigneur conceberam a ferramenta a partir da ideia de que as empresas atuais demandam
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mais flexibilidade e adaptabilidade na forma de conduzir os negécios, sendo a modelagem de
negdcio um processo que deve ser agil e eficiente.

O Business Model Canvas visa ser uma demonstragdo logica interconectada que se
baseia em quatro pilares (produto, interface com o cliente, gerenciamento de infraestrutura e
aspectos financeiros) cujos blocos de constru¢do devem delinear a forma como o valor deve
ser proposto e criado para o cliente (GAVA, 2014).

De acordo com Gava (2014) Osterwalder e Pigneur conceberam essa demonstracao
logica tendo como base a abordagem do Balanced Scorecard, cujo blocos sdo determinados
por inovacao do produto, no qual a proposta de valor ¢ descrita, relacionamento com o cliente,
onde o segmento de mercado ¢ compreendido e se estabelece a relagdo com o consumidor. Os
demais blocos sdo gerenciamento da infraestrutura, no qual ¢ descrito as atividades, recursos e
parecerias, € o bloco de aspectos financeiros com a descri¢ao do fluxo de receita e afins

Desta forma, a ontologia proposta por Osterwalder e Pigneur, desdobra os quatro
pilares em nove bloco de construcao (Quadro 1), proposi¢ao de valor, target do cliente, canais
de distribuicao, relacionamento, configuracao de valor, competéncia, parcerias, estrutura de
custos ¢ modelo de receita. A construcdo do modelo de negécio se da por meio do
detalhamento de cada um desses blocos conforme seu descritivo (GAVA, 2014).

Quadro 1 — Nove blocos do modelo de negdcio
Pilar Bloco de Construgao Descritivo
E uma visdo global do conjunto de produtos e servigos
de uma organizacdo e que tenha valor para o cliente.
Target do Cliente | E o segmento de clientes a quem uma organizagdo

Produto Proposi¢ao de Valor

(Publico-alvo) deseja oferecer algo de valor.
Interface com . C Sdo os meios empregados pela organizagdo para manter
) Canais de Distribui¢ao p & P £ a0 b
o Cliente contato com os clientes.
. Descreve o tipo de relacionamento que a organizagdo
Relacionamento .
estabelece entre a mesma e seus clientes.
Configuracdo de Valor | Descreve a organizacdo das atividades e recursos que
(Atividades chave) s80 necessarios para criar valor para os clientes.
~ A E a habilidade para executar a¢des dentro de padrdes
Gestdo de | Competéncia

replicaveis que sejam necessarios para criar valor para
os clientes.
Acordos de cooperagdo entre duas ou mais empresas a
fim de criar valor aos seus clientes.

E a representacdo em dinheiro de todos os significados
Estrutura de Custos . .
Aspectos adotados modelo de negdcio.
Financeiros . Descreve a maneira como a organizacdo faz dinheiro

Modelo de Receita , . .

através de uma variedade de fluxos de receita.

Fonte: Osterwalder (2004)

Infraestrutura | (Recursos chave)

Parcerias
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2.4. PESQUISA DE MERCADO

A elaboracdo de uma estratégia que possua uma perfeita adequagdo com relagdo a
situagdo de uma organizagdo passa, necessariamente, pelo profundo entendimento do
ambiente setorial em que a empresa esta inserida. Essa analise conduz a empresa para a
obtencdo de vantagens competitivas consistentes e ¢ determinante para a melhora de seu

desempenho (THOMPSON JR. et al., 2013).

Ainda de acordo com Thompson Jr. et al. (2013), existem diversos fatores que
influenciam a dindmica de um ambiente mercadoldgico, porém aqueles relacionados ao setor e
a concorréncia sao 0s que mais geram impactos na formulagdo de uma estratégia. Desta forma
neste trabalho abordaremos trés blocos de estudo que devem auxiliar no entendimento de
como esses atores dinamizam e constroem uma visdo do mercado de interesse. Os blocos sao

analise setorial, descri¢do do segmento de mercado e andlise da concorréncia:

2.4.1. Analise Setorial

O estudo do setor pode ser realizado sob diversas perspectivas, dentre os principais
modelos de analise setorial destacam-se as 5 Forcas de Porter, o modelo Estrutura-Conduta-
Desempenho, as Forgas Motrizes e a analise por meio do ciclo de vida do setor. Cada um

deles ¢ detalhado a seguir.

2.4.1.1. Analise Setorial — 5 Forc¢as de Porter

De acordo com Besanko (2018), uma analise industrial tem como objetivo identificar
o potencial de lucratividade oferecido pelo setor por meio da identificagdo de como o setor
esta se desenvolvendo no periodo de interesse, além de permitir avaliar como as mudangas
ambientais afetam esse desempenho. Através das cinco forgas de Porter o setor ¢ analisado de
forma a identificar tendéncias, ou seja, mudangas mercadoldgicas que podem influenciar no

aumento ou diminuic¢ao da lucratividade:

e Rivalidade interna: através dessa for¢a ¢ possivel compreender como as
empresas atuam para obter maior faixa de mercado e qudo forte sdo para

influenciar pregos e custos.
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Ameaga a entrada: essa for¢a auxilia na avaliacdo da facilidade em ingressar
no mercado. Novos entrantes aumentam a rivalidade interna ao diminuir a
concentracdo de mercado, além de dividir a demanda.

Produtos substitutos e complementos: os substitutos diminuem os lucros por
intensificar a rivalidade, em contraponto, os complementos aumentam as
possiblidades de lucro ao aumentar a demanda por aquele produto.
Compradores: mostra o quanto os compradores sdo capazes de negociar os
precos de compra, influenciando, ou ndo, nos lucros das empresas que
compdem o setor.

Fornecedores: mostra o quanto os fornecedores sdo capazes de negociar

precos, influenciando, ou ndo, nos lucros das empresas que compdem o setor.

A rivalidade interna quando muito intensa pode fazer com que pregos se aproximem de

custos. A ameaga a entrada ¢ alta quando ¢ facil entrar no mercado para adquirir uma faixa de

mercado, além de rivalizar precos. Os substitutos podem capturar vendas e aumentam a

rivalidade dos precos. Por fim, os compradores e fornecedores demonstram for¢a ao serem

capazes de exercer influéncia na renegociacdo de contratos e nos pregcos de venda.

(BESANKO, et al., 2018).

2.4.1.2.

Analise Setorial — Modelo Estrutura-Conduta-Desempenho

De acordo com Barney (2011), além das 5 forgas de Porter outro modelo que permite

compreender o comportamento de um setor ¢ o modelo de estrutura-conduta-desempenho

(Figura 1). O objetivo inicial deste modelo era identificar sob quais condigdes a competicao

nao se desenvolveria para que leis de incentivo a concorréncia fossem implementadas.
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Figura 1 — Modelo Estrutura-Conduta-Desempenho

Estrutura do Setor

Numero de empresas concorrentes.
Heterogeneidade dos produtos.
Custo de entrada e saida.

Conduta da empresa

Estratégias que a empresa busca para obter
vantagem competitiva.

Desempenho

Nivel de empresa: desvantagem competitiva,
paridade, vantagem competitiva temporaria ou
sustentada.

Sociedade: eficiéncia produtiva e alocativa, nivel
de emprego, progresso.

Fonte: Barney (2011)

A estrutura de um setor ¢ dimensionada por meio de variaveis como numero de
concorrentes, heterogeneidade dos produtos, custo de entrada e saida. As estratégias
implementadas pelas empresas sdo descritas no aspecto da conduta, e o desempenho abrange
tanto o desempenho das organiza¢des como o desempenho econdmico (BARNEY, et al.,
2011).

Esses topicos se relacionam a partir do momento em que a estrutura do setor permite
entender as opgdes e restricdes a serem enfrentadas, o que determina qual a conduta mais
adequada e o desempenho no longo prazo. Caso uma empresa tenha poucas op¢des € muitas
restricdes ela sO6 consegue obter paridade competitiva, porém em um cenario menos
competitivo com poucas restricdes € possivel obter vantagens competitivas (BARNEY, et al.,

2011).

2.4.1.3. Analise Setorial — For¢as Motrizes

Thompson Jr (2013) aponta que alguns acontecimentos influenciam um setor
intensamente, esses acontecimentos sdo denominados forgas motrizes ¢ sdo divididos em

quatorze categorias (Figura 2).
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Figura 2 — Forgas motrizes mais comuns

Capacidade e aplicativos novos que surgem na internet.
Globalizacédo crescente.

AlteragGes na taxa de crescimento de longo prazo de um setor.
Mudangcas relacionadas a quem compra o produto e como utiliza.
Inovacdo do produto.

Mudanca tecnologica e inovacgdo do processo de fabricacdo.
Inovagdo no marketing.

Entrada e saida no mercado de empresas importantes.

Difusdo de know-how técnico por mais empresas e mais paises.

. Mudancas no custo e na eficiéncia.

. Preferéncia crescente do compradores por produtos diferentes em vez de
commaodities (ou por um produto mais padronizado em vez de produtos
grandemente diferenciados).

12. Diminuicdo da incerteza e do risco empresarial.

13. Influéncias regulatérias e mudancas na politica do governo.

14. Mudangas relacionadas a preocupacdes, atitudes e estilos de vida existentes na

sociedade.

0.0 N S W N

= =
-0

Fonte: Thompson Jr. (2013)

Somente identificar as forcas motrizes que atuam no setor de interesse ndo € o
suficiente, ¢ necessario compreender como essas for¢as agem para tornar o setor mais ou
menos atrativo. E preciso identificar a influéncia que as forgas tém sobre a demanda, fazendo
com que ela diminua ou cres¢a. Qual ¢ o impacto dessas for¢cas no aumento ou diminuicao da

intensidade da concorréncia. E por fim, de que forma impactam na lucratividade do setor

(THOMPSON JR. et al., 2013).

2.4.14. Andlise do Ciclo de Vida do setor
Tao importante quanto compreender as especificidades de um setor € o seu potencial
de crescimento, ¢ entender em que fase evolutiva esse setor estd e como ele se comportara
com o passar do tempo, ja que as oportunidades mercadoldgicas tendem a se alterar com o
passar do tempo. Os efeitos evolutivos do setor podem ser determinados a partir do modelo de
ciclo de vida, que identifica cinco fases que levam a cinco tipos de ambientes distintos, a fase
embrionaria, em crescimento, em consolidagdo, madura e a fase em declinio (HILL, 2013).
e Setor embrionario: o crescimento ¢ lento dado a pouca familiaridade com os produtos
e dos altos pregos, porém ¢ uma grande oportunidade de se consolidar pela falta de

concorrentes solidos.
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e Setor em crescimento: nessa etapa o setor cresce rapidamente ja que os consumidores
estdo se familiarizando com os produtos, fazendo com que os pregos caem ao gerar
economias de escala. Empresas atentas estrategicamente comegam a se preparar para a
fase de consolidacgao.

e Setor em consolidagdo: nesta fase o crescimento diminui ¢ a demanda comeca a
saturar. Esta fase pode levar empresas ineficientes a faléncia.

e Setor maduro: o crescimento € lento ou zero e mercado estd totalmente saturado. A
estabilidade de um setor maduro esta sempre ameagada por guerras de preco.

e Setor em declinio: esta etapa ¢ caracterizada por crescimento negativo por uma série
de fatores. A queda na demanda leva a um excesso de capacidade, o que significa uma
guerra de precos muito baixos.

As quatro esferas abordadas para analise de um setor, andlise segundo as Forgas de
Porter, analise por meio do modelo E-C-D, andlise dos impactos das for¢as motrizes e analise
do ciclo de vida do setor, permitem compreender os aspectos chave que envolvem um setor
econdmico e através das informagdes obtidas, trazem mais clareza das oportunidades
encontradas e desafios a serem enfrentados.

Com as variaveis e complexidades do setor bem compreendidas se torna necessario
realizar uma andlise da concorréncia, ¢ através dela que pretende-se compreender o
comportamento estratégico do concorrente frente ao mercado competitivo permitindo tragar

os diferenciais oferecidos ao publico de interesse.

2.4.2. Analise da Concorréncia

De acordo com Hitt (2019) a analise do concorrente deve ser pautada em quatro
aspectos basicos, os objetivos futuros, estratégia atual, premissas e capacidades.
e Objetivos Futuros: visa identificar o que direciona o concorrente, comparar em
qual medida as metas podem ser comparadas com as da concorréncia e
compreender as atitudes em relagdo aos riscos que o setor oferece.
e Estratégia Atual: busca determinar o comportamento competitivo atual e ter a
compreensdo se as estratégias utilizadas conseguem comportar uma mudanca na

estrutura.
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e Premissas: reflete sobre a volatilidade do futuro e a linha de raciocinio que a
organizacdo estd operando diante a competitividade do mercado. Além disso,
pondera a respeito das hipdteses que os concorrentes fazem do setor.

e C(Capacidades: vao esclarecer, e comparar, os pontos fortes e fracos dentre os
concorrentes, bem como a empresa se classifica em comparagao a eles.

A andlise de cada um dos topicos vai permitir interpretar as acdes e reagdes dos
concorrentes, bem como as implicagdes estratégicas. Além de compreender o posicionamento
da concorréncia, essa analise também tem como objetivo entender as politicas publicas
vigentes em outros paises, de forma a dimensionar a postura de concorrentes estrangeiros. Por
meio destas informag¢des uma organizagdo compete com seus concorrentes diretos de forma
mais assertiva (HITT et al.,2019).

De acordo com Oliveira (2023) a analise da concorréncia também visa deixar claro a
vantagem competitiva que o concorrente pretende oferecer aos seus clientes, identificando os
produtos ou servigos que geram esses beneficios, bem como os mercados para o qual esse
diferencial foi estabelecido. Esse estudo torna possivel realizar um comparativo dos
beneficios proporcionados dentre os diversos atores que compdem o mercado.

Dados os estudos do setor e da concorréncia, que vao dar o panorama da
competitividade no setor demonstrando de que forma os concorrentes atuam diante dela e
proporcionam vantagens, a segmentacdo de mercado e o estudo do publico-alvo se tornam
essenciais para compreender o comportamento do consumidor em relagdo as movimentagdes
do mercado, além de determinar o segmento mais condizente com a proposta de valor da

empresa.

2.4.3. Segmentaciao de Mercado

A segmentacdo do mercado conforme Hawkins e Mothersbaugh (2018), consiste em
selecionar uma fatia do setor, ou poucas fatias, para concentrar os esfor¢os e atender as
necessidades desse segmento, sendo grande o bastante para ser lucrativo. E para isso €
necessario identificar e agrupar consumidores com necessidades semelhantes, descrever cada
grupo e escolher de fato o segmento mais atraente de acordo com a proposta da organizagao.

Para um mercado seja segmentado de uma maneira assertiva ¢ preciso tragar o perfil
do consumidor e compreender seus habitos de consumo. A divisdo do consumidor em
segmentos pode ser realizada conforme critérios especificos tais como a segmentagdo

demografica, geografica, psicografico e de beneficio. Através desses quatro segmentos o



28

possivel determinar como o consumidor se comporta e consequentemente, como o produto ou
servico sera divulgado e apresentado (ROCHA, 2016).

e Segmentacdo demografica: os consumidores sdo divididos de acordo com
caracteristicas de sexo, faixa etaria e renda.

e Segmentagdo geografica: a divisdo ocorre conforme o local em que o consumidor
reside. Os mercados potenciais podem mudar de acordo com a localizagdo geografica.

e Segmentagdo psicografico: nesse aspecto a segmentagcdo acontece por meio do estilo
de vida do consumidor. Deve-se levar em conta as atividades diarias, os interesses € as
opinides politicas, sociais e de negdcio.

e Segmentacdo de beneficio: essa segmentacdo ¢ pautada nos beneficios que o
consumidor deseja obter com relagdo ao produto ou servigo. Nesse aspecto ¢ medido
as percepcdes de valor sobre as marcas.

De acordo com Hawkins e Mothersbaugh (2018), o comportamento do consumidor ¢é
influenciado por fatores internos e externos. As influéncias externas consistem nos valores
culturais que sdo especificos de cada regido, bem como caracteristicas demograficas. Ja as
influéncias internas sdo determinadas pela forma como uma pessoa pensa, sente e age diante
de situagdes do ambiente em que vive. Construindo assim a autoimagem e estilo de vida do

consumidor refletidos nos habitos de consumo.

3. DESENVOLVIMENTO

Como exposto anteriormente, este trabalho teve como objetivo estruturar
estrategicamente um empreendimento voltado para a moda infantil e inclusiva. Através da
ferramenta de gestdo, Business Model Canvas ¢ da metodologia de pesquisa de mercado, o
negdcio foi delimitado de forma que vantagens competitivas consistentes fossem alcancadas.
O Canvas foi utilizado para obter uma visdo geral do negdcio, podendo assim encontrar
oportunidades de melhoria, e a pesquisa de mercado foi necessaria para compreender a

viabilidade do empreendimento.

3.1.  PROJETO DE EXTENSAO AVANCE

O Avance ¢ um projeto de extensdo do curso de Engenharia de Producdo da
Universidade Federal de Juiz de Fora idealizado pelos discentes com o suporte técnico dos

professores, tendo como objetivo disseminar os conceitos aprendidos ao longo do curso. Os
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integrantes do Avance prestam consultoria para 6rgdos publicos, sem fins lucrativos e

empresas do terceiro setor da economia a fim de proporcionar a esse publico o suporte

necessario na otimizagao de seus processos.

O planejamento e desenvolvimento dos projetos elaborados por meio do Avance, visa

um atendimento personalizado as pequnas € microempresas que se interessam na consultoria,

desta forma, a metodologia de trabalho contempla sete etapas basicas:

Selecdo da Instituicdo: a selecdo da instituicdo tem como pré-requisito o
interesse das micro, pequenas empresas ou instituicoes sem fins lucrativos.
Estudo Institucional: esta etapa tem como objetivo estudar a institui¢do, a fim
de compreender suas principais atividades, sua atuagdo no mercado e a sua
cultura organizacional.

Diagnostico: ap6és uma compreensdo mais profunda da empresa, ¢ necessario
entender, de forma macro, suas principais dores e necessidades tendo como
objetivo determinar estrategicamente qual necessidade era mais latente € como
o Avance poderia atuar para solucionar o problema em questao.

Escopo do Projeto: apds identificagdo do problema mais latente por meio do
diagnostico, o projeto a ser desenvolvido ¢ definido por meio de planos de
acdo. Nesta etapa também ¢ definido o professor orientador do projeto de
acordo com o tema, para que o mesmo valide o escopo elaborado e oriente os
alunos nas demais etapas. Em paralelo o escopo ¢ validado junto da institui¢ao.
Selecdo da Equipe: apos validagdao do projeto junto do docente responsavel, o
projeto ¢ divulgado nas redes sociais do Avance para que os alunos
interessados no tema se inscrevam no processo seletivo. Sendo que os
participantes precisam cursar a partir do 5° periodo do curso devido a
maturidade ja adquirida até entdo.

Desenvolvimento: com as etapas anteriores concluidas, o projeto comeca a ser
desenvolvido por meio da elaboragdo de um cronograma no qual, etapas
especificas sdo determinadas através do detalhamento do projeto. As etapas de
execugdao sao desenvolvidas conforme cronograma e¢ ao final de cada uma
delas ha uma valida¢do junto do professor orientador, seguido de apresentacao

para a empresa contemplada.
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e Conclusao do Projeto: o projeto ¢ concluido com a finalizagdo das etapas
propostas e elaboracdo de um relatorio final consolidado e demonstracdo dos
resultados obtidos para a instituicao.

e Artigo Académico: por fim a Ultima etapa do projeto ¢ a elaboragdo do artigo
académico, que com as devidas autorizagdes das instituicdes, mostra como os

conceitos aprendidos ao longo do curso podem ser aplicados externamente.

3.2. PROPOSTA AVANCE

A institui¢do selecionada para o desenvolvimento de um novo projeto, de acordo com
a metodologia proposta pelo Avance, foi uma empresa em processo de desenvolvimento. Ao
ser escolhido para a realizacdo do projeto o negécio era apenas uma ideia da empresaria, que
surgiu a partir de necessidades pessoais.

A empresa denominada QUIM ¢ um projeto proposto pela sua idealizadora para
disponibilizar pecas infantis inclusivas que proporcionassem conforto, praticidade e
autonomia para todos os corpos infantis. A necessidade surgiu quando seu filho primogénito
foi diagnosticado com mielomeningocele e ao buscar no mercado roupas confortaveis e
praticas, poucas opgdes foram encontradas. Além disso, a empresaria sempre teve como valor
o uso de tecidos de sustentaveis e a busca por parcerias com institui¢des publicas e sem fins
lucrativos a fim de disseminar a acessibilidade.

O diagnostico foi feito por meio de reunides virtuais nas quais foi possivel mensurar
como a empresaria visualizava o seu negdcio, bem como as motivagdes para a criagdo de uma
nova empresa € os objetivos pretendidos. Através das informagdes obtidas foi possivel
observar que a maioria dos aspectos do negocio ainda estava no campo das ideias, ndo havia
nada de muito concreto, exceto a parte operacional (confeccdo das pecas) em que estudos
mais profundos ja haviam sido realizados.

Desta forma, o escopo de projeto proposto foi o de modelar o negdcio trazendo o
detalhamento de cada aspecto chave do negocio de forma clara visual. Por meio desse
mapeamento seria possivel compreender o que de fato estava bem determinado e o que
deveria ser melhor explorado. Além disso, a proposta contemplava direcionar
estrategicamente a empresa a fim de que o negdcio fosse capaz de competir, sendo sustentavel
no médio e longo prazo.

Dado a validagdo do escopo e a escolha das principais ferramentas, a equipe de

desenvolvimento de projeto foi selecionada considerando a proposta pretendida. Sendo de
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extrema importancia o interesse dos alunos nos temas de modelagem de negdcio, estratégia e
plano de negocio. O cronograma do projeto foi elaborado considerando a sequéncia de etapas
que o Canvas e o plano de negocios propdem, bem como pensando na necessidade de

envolvimento da empresaria para construir e detalhar cada aspecto do negdcio.

3.3.  PROJETO QUIM

O Business Model Canvas foi a ferramenta escolhida para estruturar o negocio e fazer
com que todos os seus aspectos fossem bem visualizados, devido a sua objetividade e facil
entendimento. E para direcionar estrategicamente a empresa foi realizada uma analise de
mercado para que fosse possivel compreender e explorar o mercado atual e suas tendéncias e

o posicionamento que poderia ser alcancado frente aos principais competidores.

3.3.1. Business Model Canvas

A elaboracao do Canvas como proposta para a empresa foi dividida em quatro fases

(Figura 3).

Figura 3 — Esquematico: Fases de elaboracao do Canva

PRODUTO INTERFACE COM O

CLIENTE

» Publico Alvo

« Canais de
Distribuigdo

» Proposicdo de Valor

GESTAO DE
INFRAESTRUTURA

= Atividades Chaves
» Recursos Chave
= Parcerias

ASPECTOS
FINANCEIROS

» Estrutura de Custos
» Modelo de Receita

« Relacionamento

Fonte: Elaboragao propria (2024)

Para contextualizar cada fase, um e-mail era enviado para a empresaria, explicando
brevemente os conceitos que seriam abordados com um espaco para a anotagdo de possiveis
davidas ou observagdes. Ademais, a empreendedora também teve contato com um Canvas de
uma empresa real preenchido, cujo negdcio era do mesmo segmento de mercado. Esse tipo de
abordagem foi proposto para que os conceitos fossem introduzidos aos poucos e para que
fossem entendidos de forma pratica.

Cada fase foi executada através de trés reunides online, que duraram entre 1h e 1:30h
cada. As reunides se assemelhavam a benchmarkings, e para introduzir havia um momento de
discussao das duvidas e observacdes, € em seguida os tdpicos eram preenchidos com

discussdes em conjunto.
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A ferramenta utilizada para armazenar os dados foi o Sebrae Canvas?, uma ferramenta

online que permite o download no formato de lista ou de forma tradicional. Nos quadros 2,3,4

e 5 segue os resultados obtidos com o desenvolvimento de cada fase:

Quadro 2 — Produto

Proposi¢ao de Valor

Impacto Social

Confecgao e doagdo de pegas destinadas a institui¢des que atendem criangas carentes com deficiéncia

Confeccao de roupas representativas e inclusivas, que promovam a identificagdo com os nossos valores e ideais

Roupas praticas e confortaveis, que possibilitam a autonomia infantil

Roupas inclusivas, com suas adapta¢des ¢ modelagens voltadas para o bem-estar das criangas

Confecgao e doagdo de pegas destinadas a criangas internadas em UTI’s neonatais

Roupas de facil vestimenta em criangas com deficiéncia ou ndo

Roupas com tecidos ecologicos e antialérgicos

Fonte: Elaboragao propria (2024)

Quadro 3 — Interface com o Cliente

Puablico Alvo

ClassesBe C

Criangas de 1 a 4 anos

Pais e Responsaveis de criangas de 1 a 4 anos

Canais de

Distribui¢do

Distribuig2o via transportadora e motoboy (Rio de Janeiro)

Divulgagdo por meio de parcerias com digital influencers

Venda e divulgagdo via redes sociais (WhatsApp e Instagram)

Venda fisica em clinicas de fisioterapia

Venda e divulgagio via site proprio

Relacionamento

Formulario de avaliagdo via redes sociais

Mensagens via Instagram (pré e pos venda)

Interagdo via repostagens e curtidas no Instagram

Espago para fornecimento de feedbacks através de comentarios no site

Contato via WhatsApp

Interagdo via caixas de pergunta

Fonte: Elaboragao propria (2024)

? https://canvas-apps.pr.sebrae.com.br/
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Quadro 4 — Gestao de Infraestrutura

Criag@o e modelagem

Atendimento ao cliente — SAC

Marketing e Vendas

Atividades Chave Pilotagem

Embalagem/Envio

Produg@o

Pesquisa de Mercado e Produto

Insumos de fabricagio

Investimento de capital proprio

Recursos Chave
Design de moda

Midias sociais proprias para a marca

Fotografo Ciro - Catalogagdo das pegas

Marketing terceirizado

Design de criagdo da Logo, identidade visual e alimentagdo das redes sociais

Clinica Espago Habilitar

Maternidade Escola da UFRJ

Parcerias Fornecedor de tecido ¢ aviamento

Fornecedor de ima — Super Magtec

Confeccao de roupas do Complexo do Aleméao

Designer de moda inclusiva

Adaptare (loja de sapato ortopédico e botinhas (protese)) - Estabelecimento de acordo de divulgagao

Fornecedor de embalagens plasticas

Fonte: Elaboragao propria (2024)

Quadro 5 — Aspectos Financeiros

Identidade Visual

Taxas e Impostos — MEI

Registro de Marca — MEI

Frete de fornecedor e terceirizadas

Tecido

Aviamento (ziper, velcro, linha, botdo)

Estrutura de
Midias Sociais

Custos - -
Criagdo ¢ manutengdo do site

Ensaio fotografico — Fotos do produto e fotos de campanha

Embalagens plasticas

Etiqueta plana (estampa)

Modelagem

Confeccao — Pilotagem

Venda direta

Modelo de Receita - - —
Venda via midias sociais

Fonte: Elaboragao propria (2024)

No geral a elaboracdo do modelo ocorreu de forma bem dindmica e construtiva,

utilizando as informacdes do negocio que empresaria tinha disponivel. A organizacao
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sistematica proporcionada, permitiu obter uma macro visdo do empreendimento,
possibilitando ainda compreender quais aspectos chave estavam mais bem definidos e aqueles
que precisavam de mais atengao.

Dentro do macro tema produto (Quadro 2) foi determinado a proposta de valor do
negocio, nesse topico ficou claro de que maneira a empresaria pretendia impactar o seu
publico alvo e quais seriam as principais caracteristicas do empreendimento. Gerar impacto
social por meio da promocao de conforto e acessibilidade a todos os corpos infantis era
principal valor.

No aspecto de interface com o cliente (Quadro 3) o publico para o qual se pretendia
propor valor foi determinado, os meios em que as pegas chegariam nos consumidores foram
estabelecidos através dos canais de distribuicao e a intera¢do entre empresa ¢ consumidor foi
proposta no topico de relacionamento com o cliente. Sendo um negoécio exclusivamente
online, foi de extrema importancia delinear cada um desses topicos para que o relacionamento
fosse aproximado e duradouro.

Com relagdo a gestdao da infraestrutura (Quadro 4) as principais atividades, recursos e
parcerias foram descritos de forma bastante completa e detalhada pois eram os topicos mais
estudados pela empresaria antes de se inserir no projeto Avance. Tanto as atividades chave
como os recursos chave ja eram bem estabelecidos e as principais parcerias, confeccoes de
comunidades do Rio de Janeiro e a Maternidade Escola da UFRJ, ja eram claras, o que de
certa forma refor¢a o viés de impacto social descrito na proposta de valor.

Por fim, os aspectos financeiros (Quadro 5) permitiram a visualizagdo dos principais
custos que o negocio teria, o que em conjunto com a analise dos demais aspectos fez refletir
como seria a sustentabilidade financeira da empresa e quais estratégias poderiam ser tracadas
para manter os pregos condizentes com o segmento de mercado. Essa etapa foi a que exigiu
maior atencdo dado a importancia, o pouco conhecimento e pela dificuldade em obter

informacodes a partir de terceiros.

3.3.2. Analise de mercado

A anélise de mercado proposta para QUIM foi dividida em trés etapas, a analise do
setor, mercado alvo e necessidades do cliente e analise da concorréncia.

A andlise do setor consistiu em um estudo cujo objetivo era obter informagdes do
tamanho, crescimento e estrutura da industria/setor que a organizacdo estd inserida. Para

tanto, a coleta de informacdes ¢ pautada em consultas em sites de agéncias reguladoras,
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associagdes setoriais, dentre outras. Podendo assim compreender o potencial de mercado,
impacto na economia, normas ¢ legislagdes para embasar o planejamento operacional da
empresa.

O mercado alvo e as necessidades do cliente foram estabelecidas conhecendo
profundamente o publico-alvo, identificando questdes comportamentais como habitos de
consumo ¢ estilo de vida e levando em consideracdo fatores como idade, sexo, renda,
profissdo, familia, personalidade, dentre outros.

A andlise de competidores foi a etapa da pesquisa de mercado que buscou analisar,
comparar e acompanhar os concorrentes em relacdo aos produtos/servicos e a sua
organizagdo. Nesse sentido foi necessario compreender os pontos fortes e fracos desses
produtos, tendo como objetivo diminuir a distancia entre a QUIM e a concorréncia,

possibilitando explorar gaps de oportunidade para gerar vantagens competitivas.

3.3.2.1. Setor

A industria estudada foi a de Moda e Vestuario dado as caracteristicas do negocio da
QUIM, mas foi importante também elaborar o levantamento de dados a respeito do e-
commerce, sendo o principal meio de comunicagdo, venda e distribuicdo dos produtos
comercializados pelo negocio.

e Moda Infantil e Inclusiva

A QUIM esta inserida dentro do setor de moda e vestudrio, cujo segmento de mercado
¢ o de moda infantil e o nicho ¢ moda acessivel e inclusiva. Desta forma cada aspecto sera
detalhado de forma a compreender como o mercado, em sua totalidade, estd se
movimentando.

De acordo com dados extraidos do site IEMI® (2022), o mercado de vestuario cresceu
quase14% sobre 2020 em 2021, apos impactos sofridos com a pandemia. Em 2021 o consumo
de pegas por habitante foi em torno de 28 unidades, o que representa 6 bilhdes de pecas
adquiridas.

De acordo com o SEBRAE* (2022) dados da Abit (Associa¢do Brasileira de Industria
Téxtil e de Confecgdo) apontam que o segmento de roupas infantis apresenta um crescimento
médio anual de 6%. A moda infantil equivale a 16% do setor de vestudrio, o que ¢ bastante

representativo ja que o Brasil é o quinto maior produtor téxtil do mundo. Esses dados

? https://iemi.com.br/mes-do-consumidor-e-perspectivas-para-o-varejo-de-vestuario/
*https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/o-grande-e-lucrativo-mercado-de-moda-

infantil-para-os-pequenos,9854dc49be5b1810VgnVCM100000d701210aRCRD
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apontam a vasta gama de oportunidades que podem ser exploradas por novos entrantes,
principalmente as micro € pequenas empresas.

Ao aprofundar a analise para contemplar a moda inclusiva, € possivel perceber que o
nicho ¢ pouco explorado devido a caréncia de dados estatisticos. A falta de mdo de obra
especializada e marcas que queiram investir nesse nicho de mercado sdo alguns dos motivos
para essa escassez. Entretanto, a representatividade da moda inclusiva € bastante expressiva, a
mais recente pesquisa a respeito de pessoas com deficiéncia aponta que 23,9% da populacao
brasileira possui alguma deficiéncia, o que significa cerca de 45,6 milhdes de pessoas (Santos;
Oliveira, 2021).

Esse segmento por ser menos concorrido € por ter um publico mais especifico, tem
muitas oportunidades para os empreendedores que queiram investir na industria téxtil.
Segundo a Coresight Research, em 2018 tinham uma previsdo de faturamento global de
US$278,2 bilhdes em roupas adaptaveis, e inclusivas. Essa proje¢do se estende para 2022
estimando um crescimento de 17,1% tendo um faturamento de US$325,8 bilhdes.

e E-Commerce

Em 2021 o acesso a internet no Brasil atingiu 90% dos domicilios, um salto de 6%
com relagdo a 2019. Esse aumento ¢ refletido em todas as regides do Brasil, tanto em
domicilios urbanos como em domicilios rurais. Em contrapartida o percentual de domicilios
com TV caiu de 96,2% para 95,5% entre 2019 e 2021, a queda também ¢ percebida em todas
as regioes do pais (Nery; Britto, 2022).

Com o crescimento do acesso a internet e o avango da pandemia da Covid-19 no pais,
a economia brasileira foi impactada pela mudanga de hébitos do consumidor brasileiro e, com
ele, do perfil do varejo nacional. O comércio eletronico, que ja vinha crescendo e
conquistando espago no gosto do consumidor, consolida-se e chega a um novo patamar.

Desde 2016 o Brasil vem crescendo nas vendas por comércio eletrénico como
demonstra a figura 4. Porém em 2021 ¢ possivel perceber um crescimento de 31% em relagao

ao semestre anterior, atingindo assim o maior patamar historico (Pereira, 2021).



37

Figura 4 — Brasil: Evolu¢ao das Vendas do Comércio Eletronico (em R$ bi)
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Com relagdo aos pedidos realizados em 2021 por meios digitais, o aumento foi de 7%
se comparado com 2020. O crescimento também ¢ refletido no ticket médio, que chegou ao
patamar de R$ 534,00 em 2021 (Figura 5). Esses numeros crescentes podem ser explicados

pelas medidas restritivas causadas pela pandemia (Pereira, 2021).

Figura 5 — Brasil: Evolu¢do dos Pedidos e de Ticket médio do Comércio Eletronico
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De acordo com Pereira (2021), a quantidade de consumidores do e-commerce, houve
um salto de 40% do primeiro semestre de 2019 para o semestre de 2020, muito influenciado

pela pandemia de Covid-19. Mas ao comparar 2020 e 2021, é possivel perceber uma
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estabilidade com a entrada de 6,2 milhdes de novos consumidores no mercado online (Figura

6).

Figura 6 — Brasil: Evolucao da Quantidade de Consumidores do e-commerce (em milhdes)
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Portanto, o crescimento do e-commerce ¢ perceptivel conforme o acesso a internet
atinge novos patamares no mundo e se torna cada vez mais parte essencial da vida da
populacdo. Além da difusdo do acesso a internet, o uso massivo de smartphones e a pandemia
contribuiram para o sucesso do comércio eletronico no periodo (Pereira, 2021). Sendo que as
projegoes para 2022 sao de um crescimento de 9%, a estimativa ¢ de um faturamento recorde
de R$ 174 bilhoes (Buss, 2022).

Desta forma, foi possivel perceber que o mercado realmente passou por uma grande
transformagdo, com vendas de categorias de produtos de consumo diario e entrada de novos
consumidores no varejo digital. A pandemia apenas acelerou um processo cuja previsao
sempre foi de que o e-commerce tomaria cada vez mais espago no cotidiano das vendas.
Nesse sentido, o ideal ¢ se atentar para as necessidades dos clientes, as dificuldades que eles
encontram para realizar compras online e os critérios que favorecem a busca por solucdes
digitais.

Por meio da analise setorial percebe-se que o nicho de moda infantil e inclusiva ainda
¢ pouco explorado dentro do setor de vestuario, possibilitando ingressar no mercado sem
sofrer tanta resisténcia pelos demais concorrentes. Além disso, recentemente o e-commerce se
tornou uma importante plataforma de divulgacao e vendas, sendo positivo pela facilidade que
a internet proporciona ¢ ao mesmo tempo desafiador por exigir certa profissionalizagao para

alcangar os clientes desejados.
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3.3.2.2. Mercado Alvo e Necessidades do Cliente

O perfil do consumidor foi tracado através de uma pesquisa de mercado no formato de
formulério online, o Google Forms. O questionario contou com a participacdo de 11 pessoas
sendo maes, pais e parentes de criangas com alguma deficiéncia. Os dados obtidos nos
ajudaram a identificar as caracteristicas primarias das criangas € seus responsaveis, além de
captar como o publico-alvo se comporta e quais sdo as principais necessidades.

A grande maioria das entrevistadas foram as maes com 94% das respostas, ¢ a faixa
etaria observada se concentrou em criangas de 1 a 4 anos com 38%, e criangas de 5 anos ou
mais, com 50% das respostas obtidas. Outro dado relevante foi com relagdao a patologia,
61,8% das criancas apresentam Mielomenigocele e 14,7% delas sao Autistas, ambas Pessoas
com Deficiéncia (PCDs).

De forma a mensurar as principais dificuldades no uso das roupas, 58,8% dos
entrevistados alegaram dificuldades nos movimentos da articulacdo e 50% afirmaram haver
desconforto com o contato com a pele da crianga. Dentre as motivagdes foram explicitadas a
falta de flexibilidade e conforto através de roupas pesadas, apertadas ou com as golas muito
ajustadas a cabega.

As entrevistadas contribuiram com sugestdes, como propostas de pecas adaptadas para
a utilizacdo com a ortese e fraldas, uso de tecidos antialérgicos e/ou 100% algodao, roupas
com aberturas maiores na cabeca e modificacdes relacionadas ao aviamento. Além do mais,
100% dos entrevistados confirmaram que aberturas maiores nas laterais da peca, na frente e
entre as pernas facilitariam no momento de vestir, e 61,8% afirmaram que amarragdes
facilitariam a vestimenta.

Por meio do questionario foi observado que as maes sdo as principais acompanhantes
dos filhos em seu processo de desenvolvimento e nos cuidados médicos. Sao elas que presam
pelo conforto e praticidade na hora de vestir, e pelos resultados a adaptabilidade das pecas €
essencial para isso.

Os dados obtidos com a faixa etaria permite concluir que o intervalo de idades
estabelecido pela QUIM — Moda Infantil e Inclusiva (1 a 4 anos), abrange uma parte
consideravel dos entrevistados, porém ha uma margem de crescimento com a inclusdao das
criancgas de 5 anos ou mais.

Além disso, ¢ notoério o quanto as maes prezam pelo conforto, através de pegas
personalizadas, praticas e com tecidos leves, e que permitem aos seus filhos ampla mobilidade

para se desenvolverem da forma mais agradavel possivel.
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3.3.2.3. Concorréncia

A analise de competidores dos principais concorrentes sugeridas pela empresa QUIM
se iniciou elencando as duas principais marcas que competem com a empresa em
desenvolvimento, uma vez que atendem a um nicho de mercado similar e compartilham
caracteristicas do produto entre si. As principais caracteristicas foram determinadas por meio
de dados divulgados publicamente por ambas as empresas. Com essas informacdes também
foi possivel elaborar uma tabela de precos para comparar a média de prego praticada nos
principais produtos. A andlise foi concluida com um comparativo entre as concorrentes € a
QUIM, que demonstrou o posicionamento da empresa perante as demais e as oportunidades
que poderiam ser exploradas.

Foram consideradas as seguintes empresas: Iguall Moda Inclusiva e Caigarinhas.

e Iguall’ Moda Inclusiva

A Iguall Moda Inclusiva ¢ uma marca que tem como objetivo tornar a moda acessivel
a criangas com deficiéncia, por meio de produtos de facil utilizacdo e por se adaptarem a
diferentes realidades. Além disso, a empresa ¢ focada na conscientizagao sobre inclusao.

A marca foi criada a partir da necessidade observada por duas maes em ter roupas
adaptadas aos filhos. E, apesar de ter o publico restringido a criangas com deficiéncia, a
abrangéncia das pecas envolve desde bebés até adolescentes de 14 anos.

A empresa foca em pegas 100% algoddo, porém com poucas estampas, variedade de
cores ¢ modelos. Nao apresentam diferentes categorias, tais como moda praia, inverno e
verdo. Por ultimo, com relacdo as redes sociais foi observado uma ndo padronizacdo das
publica¢des, bem como a falta de uma periodicidade de posts.

e Caicgarinhas®

Em relagdo a Caicarinhas, esta marca foi criada por um casal com o intuito de produzir
uma moda infantil mais sustentavel e com um design mais urbano, porém a empresa nao
apresenta produtos focados para criangas com deficiéncia. As redes sociais da marca sugerem
que as pecas vestem criangas de 0 a 12 anos mas nao deixar claro a faixa etaria que a empresa
atende.

Um destaque desta marca ¢ a busca pela sustentabilidade, utilizando-se de parcerias
com outras empresas no uso do algodao, sendo certificada como uma marca sustentavel, além
de prezar por uma producdo slow fashion, ou seja, preocupada com o meio ambiente e as

pessoas.

> Iguall Moda Inclusiva. Rede Social: @, iguall

¢ Caigarinhas. Rede Social: @caicarinhasbaby
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Os produtos apresentam uma variedade e utilizam de estampas mais ludicas e
divertidas, bem como tém diferentes categorias de produtos, por exemplo moda praia, verao e
inverno.

Em relag¢do aos canais de comunicacdo com cliente sdo diversas as opgdes, tais como
Youtube, Instagram, blog. Cada canal tem um foco diferente, porém se relacionam
satisfatoriamente com a divulgacao da marca e entre eles. Entretanto, as redes sociais nao tém
identidade visual e ndo utilizam imagens profissionais.

e Tabela de Precos

A tabela abaixo teve o intuito de comparar os precos entre a QUIM e seus
concorrentes. Para esta analise foram definidos trés produtos que todas as empresas fabricam
e que a QUIM pretende adicionar em seu portfolio. Uma observagdo quanto aos dados ¢ que
a empresa Iguall Moda Inclusiva, atualmente, nao produz jardineira € macacdo, 0s precos
usados na tabela eram os comercializados em 2019, quando essas pecas ainda eram

produzidas (Tabela 2).

Tabela 2 — Tabela comparativa de pregos

Produto/Empresa Iguall Moda Inclusiva Caicarinhas QUIM
Jardineira R$80,00 R$ 110,00 R$ 80,00
Body R$ 60,00 R$ 37,00 R$ 50,00
Macacdo R$ 80,00 R$ 85,00 R$ 70,00

Fonte: Elaborada pelo autor (2022)

e Analise comparativa

Realizando uma breve comparagdo entre as duas empresas analisadas e discutidas
acima, pode-se dizer que cada uma apresenta suas particularidades, identidade visual e
vantagens. Isso permite determinar, pelo que o publico de cada uma ¢ atraido e como a QUIM
pode usar estas informagdes para definir a personalidade de sua empresa.

Usando como ponto inicial o objetivo da empresa, pode-se dizer que a Iguall possui
uma maior proximidade com a QUIM que a Caicarinhas, sendo especializada em produtos
para criangas e adolescentes com deficiéncia.

Com relagdo a variedade, Iguall ndo oferece uma gama grande de produtos, estampas e
cores, nesse ponto se destaca a Caigarinhas, por ter produtos desde moda praia até acessorios,

com uma diversidade grande de estampas e cores. A Caigarinhas também se destaca no



42

aspecto da sustentabilidade, sendo uma empresa certificada. O negocio usa da
sustentabilidade, slow fashion e humanizacao da producdo para atrair e sensibilizar seus
clientes.

Com relagd@o ao prego das pecas, a Iguall possui um valor mais elevado, possivelmente
devido ao investimento na especializagdo da produgdo de suas pecas, por atender criancas
com deficiéncia. A Caigarinhas por outro lado, apresenta promocgdes, vendas em atacado, que

ajuda a deixar o prego das pegas em conta.

4. RESULTADOS OBTIDOS

O uso do Business Model Canvas para modelar o negdcio permitiu a compreensdo de
como o negocio estava estruturado dentro de cada aspecto proposto pelo modelo. Foi possivel
visualizar quais aspectos precisariam de estudos mais aprofundados e aqueles que era
necessario ajustes pontuais.

O macrotema de gestdo da infraestrutura era o topico melhor desenvolvido pela
empresaria até a execucao do trabalho, o processo de criacdo do produto foi estudado com
profundidade. Os demais temas, produto, interface com o cliente e aspectos financeiros
precisaram ser determinados desde o principio.

Além disso, o uso da ferramenta serviu de ponto de partida e guia para o detalhamento
que um plano de negocio permitiria. Através do Canvas foi possivel entender a ideia de
negdcio as propostas inicias de viabilidade e geracao de valor para o consumidor.

Por meio das informagdes determinadas no Canvas uma pesquisa de mercado foi
elaborada, por meio dos dados mercadolégicos obtidos foi possivel assegurar a viabilidade do
negdcio. A pesquisa demonstrou informagdes de que o mercado estava propicio para a moda
inclusiva ja que € pouco explorado. E devido ao cenario de restrigdes imposto pela pandemia,
o comércio eletronico era um caminho seguro de venda e distribui¢ao do produto.

A pesquisa de mercado mostrou como o nicho ¢ carente de concorrentes com
propostas de valor parecidas com a QUIM, o que demonstra a facilidade em inserir no
mercado. Por meio da pesquisa também foi possivel capturar as necessidades do mercado
consumidor, permitindo cruzar essas necessidades com o produto ofertado.

A ferramenta utilizada para modelagem e a metodologia de pesquisa reforcou a
necessidade na continuacao do trabalho por meio de um plano de negocio. O desenvolvimento
de ambas demonstrou a importancia de detalhar profundamente cada aspecto de um negocio

conforme propde o plano.
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Por fim, as informagdes qualitativas fornecidas contribuiram para que a marca fosse
selecionada para programas de capacitacdo empreendedora, sendo o mais relevante deles o
programa Shell Inciativa Jovem’ no ano de 2021, que visa capacitar negdcios sustentaveis e
de impacto social. Os dados do trabalho permitiram construir uma estrutura¢do, dentro do
programa, sélida, tornando a marca um destaque e a grande vencedora do prémio de voto

popular.

5, CONCLUSOES

Por meio do desenvolvimento do projeto foi notdrio a percep¢do de que a modelar
estrategicamente um negocio ¢ um requisito importante para proporcionar vantagem
competitiva. A esquematizacao detalhada de cada aspecto do empreendimento proporciona
organizagdo e permite que cada processo esteja estrategicamente moldado de acordo com a
proposta de valor determinada.

O uso de ferramentas simplificadas e objetivas proporcionam maior fluidez e
praticidade ao processo de modelagem, o que ¢ essencial para empresas de pequeno porte, ja
que muitos dos microempreendedores nao possuem a expertise necessaria para utilizar de
ferramentas complexas.

Desta forma, o preenchimento do Canvas traduz, de forma sistémica, a forma como o
empreendedor visualiza o seu negocio. Além disso, € notério como o empreendimento reflete
a personalidade do proprietario, sendo fortemente pautado em suas aspiragdes pessoais. Muito
pelo fato de que todos os aspectos chave do negocio sao dominados pelo empresario.

Por outro lado, a pesquisa de mercado ¢ essencial para analisar a viabilidade do
negdcio, a busca de dados mercadoldgicos atualizados ¢ de extrema importancia para garantir
se um empreendimento deve prosseguir ou nao.

O estudo de como o concorrente atua nesse mercado ¢ crucial para compreender como
a concorréncia atua diante os desafios que o setor oferece. E o conhecimento de como o
publico alvo se comporta dentro desse contexto também ¢ essencial para compreender se a
empresa ¢ capaz de atendé-lo.

Entretanto, a pesquisa de mercado exige dados detalhados extraidos por meio de
fontes confiaveis. O quanto mais completo e abrangente for o estudo, mais garantias se tem de

que o negocio pode obter vantagens duradouras.

7 https://www.iniciativajovem.org.br/site/
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A macro modelagem e a pesquisa de mercado sdo os primeiros passos para construir
uma empresa estratégica e consistente, € por meio dessas etapas que € possivel compreender
se 0 negdcio ¢ capaz de gerar vantagens de longo prazo, quando o valor percebido e o valor
econdmico sdo maiores do que a concorréncia. A continuidade desse processo pode ser
realizada por meio de um plano de negbcios, que tem como caracteristica consolidar a

estratégia em todos os ambitos da organizagao.
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ANEXO A - TERMO DE AUTENTICIDADE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ENGENHARIA

Termo de Declaracdo de Autenticidade de Autoria

Declaro, sob as penas da lei'e para os devidos fins, junto a Universidade Federal de Juiz de
Fora, que meu Trabalho de Conclusdo de Curso do Curso de Graduacao em Engenharia de
Producdo & original, de minha Unica e exclusiva autoria, E nao se trata de capia integral ou
parcial de textos e trabalhos de autorfa de outrem, s2ja em formato de papel, eletrdnico,
digital, audio-visual ou gualguer outro meio.

Declaro ainda ter total conhecimento e compreensao do que € considerado plagio, nao
apenas a copia integral do trabalho, mas tambeém de parte dele, inclusive de artigos e/ou
paragrafos, sem citacdo do autor ou de sua fonte,

Declaro, por fim, ter total conhecimento e compreensao das punicdes decorrentes da
pratica de plagio, através das sancdes civis previstas na lei do direito autoral' e criminais
previstas no Cadigo Penal’, além das cominacdes administrativas e académicas que
poderado resultar em reprovacao no Trabalho de Conclusdo de Curse.
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'LEI N° 9.610, DE 19 DE FEVEREIRO DE 1998. Altera, atualiza & consolida a legislagho sobre direitos autorats e
dé outras providéncias.

* art. 1B4. Violar direitos de autor e os gue lhe sio conexos: Peng - detencan, de I (Lrés) meses a 1 (um) ano,
au multa,



