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1 INTRODUCAO

Buscando avaliar a viabilidade de implementacdo de uma industria
transformadora de plasticos em Santa Catarina, o presente trabalho foi desenvolvido
no modelo plano de negdécios. De acordo com Dornelas (2016), o plano de negdcios
baseia-se em uma prospeccao completa de como sera o empreendimento,
apresentando suas caracteristicas e descrevendo suas possiveis oportunidades e
ameacas, a fim de planejar futuras agdes. Adicionalmente, indo ao encontro com a
citacdo anterior, Rosa (2013) reitera que o plano possibilita um mapeamento de
possiveis erros e problemas, evitando que estes realmente ocorram na pratica e
minimizando riscos e incertezas no negaocio.

Com mais de 325 mil empregos no pais, a industria de produtos plasticos é
considerada como um dos principais setores geradores de emprego no Brasil. De
acordo com os dados da ABIPLAST (2019), o setor de transformados plasticos é o
3° maior empregador da industria de transformacao brasileira, tendo uma relagao de
85% com o desempenho do PIB do pais. Neste cenario, Santa Catarina se destaca
com caracteristicas fundamentais como a localizagao, apoio publico, amparo fiscal,
abastecimento energético, entre outras.

De acordo com a ABIPLAST (2018), existem quatro principais processos
produtivos na producdo de transformados plasticos: a extrusdo, injecao,
rotomoldagem e termoformacgado a vacuo. Levando em consideracdo a abrangéncia
deste mercado, faremos uma breve andlise do setor como um todo, viabilizando o
conhecimento basico sobre o funcionamento dessa industria no pais. Depois, o
trabalho buscara aprofundar-se especificamente na industria de termoformacao a
vacuo, que € o principal processo produtivo da empresa em analise neste plano.

Formadas a partir de maquinas termoformadoras, as chapas e pecas de
plastico ABS transformadas nesta industria podem ser utilizadas em diversos
segmentos, como a linha agricola, nautica, rodoviaria e em transformacdes
veiculares. A amplitude de segmentos atendidos faz do estado de Santa Catarina
uma oportunidade para a implementagdo de uma organizagao do género.

Considerando o cenario econémico industrial do estado (com participagao de
27% no PIB de Santa Catarina), segundo estudo da FIESC (2017) e do setor de
transformados plasticos no Brasil como um todo, neste estudo pretende-se analisar

a viabilidade de implementagdo de uma industria de transformacédo a vacuo em



Santa Catarina, explorando possiveis ameacas e dificuldades e planejando acgdes

futuras.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade de implementagcdo de uma empresa da industria de plasticos

em Santa Catarina.

1.1.2 Objetivos Especificos

Buscando alcancar o objetivo geral descrito acima, foram definidos os seguintes
objetivos especificos:
a) Explorar a viabilidade econémica, mercadoldgica e operacional do novo
negocio;
b) Analisar o mercado identificando ameacas e oportunidades;

c) Apresentar a empresa e suas particularidades.

1.2 JUSTIFICATIVA

Este plano de negdcio se justifica através da importancia, da oportunidade e
da viabilidade de sua implementacdo em Santa Catarina. Das relevancias, serao
consideradas, com relagdo ao ambiente académico, a analise de todos os pontos da
estrutura a ser seguida de acordo com o SEBRAE e a propria Universidade Federal
de Santa Catarina (UFSC), e ao ambiente socioecondmico da regido, suas
oportunidades e ameacas, do meio externo e interno da organizagéo.

Se implementado, este plano sera pertinente as empresas do mesmo ramo
de diferentes cidades ou até mesmo novos ingressantes deste mercado em Santa
Catarina, estado este composto por diversas industrias de renome no pais. Além do
mercado aquecido do local, a industria de plastico estara situada proxima ao maior
polo de manufaturas nauticas do pais, a cidade de lItajai. Logo, observa-se uma
enorme oportunidade de negdcio, podendo abastecer todas as industrias do ramo

presentes em grande numero na regido. Por fim, sua viabilidade sera estudada em



todo o trabalho, considerando aspectos econdmicos, sociais e sustentaveis, a fim
de, apos sua conclusio, conseguir auxiliar empreendedores que tenham interesse

no assunto.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

A economia atual tem exigido cada vez mais criatividade e inovagao dos
seus empreendedores para que mantenham seus negocios competitivos frente aos
seus concorrentes. Logo, o empreendedorismo se destaca, demonstrando as
exigéncias do mercado.

Segundo Pombo (2015), o estudo do papel do empreendedorismo no
desenvolvimento da economia foi discutido pela primeira vez em 1928, por
Schumpeter, mas gradualmente foi-se alterando e evoluindo, pois passou de uma
conquista a nivel individual para uma conquista inovadora a nivel organizacional. O
autor cita o empreendedorismo na perspectiva de como, quem e com que efeitos as
oportunidades para criar produtos e servigcos futuros sao descobertas, avaliadas e
exploradas.

De outra maneira, porém na mesma linha, Dornelas (2008, p.22) define o
empreendedorismo como “o envolvimento de pessoas e processos que, em
conjunto, levam a transformagdes de ideias em oportunidades. E a perfeita
implementagao destas oportunidades leva a criacdo de negocios de sucesso”. Além
disso, o autor observa que, no Brasil, a partir de 1990, o tema tem sido cada vez
mais estudado e incentivado, através até mesmo de incentivos fiscais e facilidades
do governo, com o intuito de trazer novos negdécios mais enrijecidos e duradouros.

Segundo, também, Dornelas (2008), o empreendedor possui trés aspectos
muito caracteristicos, que os fazem diferenciar-se dos demais:

a) Tem iniciativa para criar um negdcio e tem paixao pelo que faz;
b) Utiliza os recursos disponiveis de forma criativa, transformando o
ambiente social e econdmico onde vive;

c) Aceita assumir os riscos calculados e a possibilidade de fracassar.

2.2 PLANO DE NEGOCIO

Ao dar inicio a uma empresa, desde suas primeiras ideias até seu
funcionamento total, diversos planejamentos e processos devem ser realizados a fim

de garantir sua sobrevivéncia em um mercado cheio de dificuldades. Para isso, séo
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realizados planos de negécios, que, segundo Dornelas (2016), sao utilizados para
identificar oportunidades e ameagas do mercado, assim como expor um modelo de
negocio e suas variagbes. Este pode ser aplicado para verificar a viabilidade de se
atender um novo mercado ou até mesmo a ampliacédo de uma linha de montagem.

A partir de estudos realizados pelo SEBRAE (2016), concluiu-se que um dos
principais fatores da alta taxa de mortalidade das empresas é a falta de
planejamento do negdcio. No Brasil, segundo a mesma pesquisa acima, entre 2010
e 2014, a taxa de sobrevivéncia das empresas com até dois anos passou de 54%
para 77%. Contudo, sendo vista sob outra ética, ainda 23% dos negdcios fecham
suas portas nos primeiros anos de funcionamento, o que ainda assim gera
preocupacgao nos futuros empreendedores.

Uma vez que numeros trazem a importancia do pré-estudo do
empreendimento, Gutd (2014) sugere trés passos a serem seguidos para a
realizacdo de um plano de negdcios: 1. Coleta das informagdes necessarias
(precos, concorrentes, fornecedores, dados técnicos, dados legais, etc.); 2.
Planejamento - escolha de estratégias apropriadas e encontrar formas de atingir os
objetivos estabelecidos; 3. Elaboracao do plano (escolha da forma ideal de
apresentacdo ao destinatario do resultado da etapa anterior). Em contrapartida,
Rosa (2013) afirma que o plano n&do possui um modelo correto, e sim uma linha a
ser seguida de acordo com os segmentos e modelos de negdcios a serem
estudados.

A partir disso, serao descritos e elencados neste trabalho pontos essenciais
ao ramo da industria, como a analise de mercado e os planos financeiro, operacional

e de marketing.

2.3 SUMARIO EXECUTIVO

Muitos autores asseguram esta como uma das principais partes do plano de
negocio. Dornelas (2016) afirma sua necessidade e que este deve ser apresentado
como um resumo do que vira a ser o plano, com o intuito de atrair o leitor a uma
leitura mais interessante.

Para isso, Salim (2005) conclui que o sumario executivo deve ser a ultima
parte a ser feita no plano, pois sera um resumo do trabalho em si. Além disso, este

deve responder a questdes como: (a) qual é a area do negécio?; (b) qual é o servigo
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ou produto?; (c) qual € o mercado e qual fatia de mercado pretende-se atingir?; (d)
qual é o investimento necessario?; (e) em quanto tempo recupera-se o dinheiro
investido?. Visto que se siga essas instrugcdes, o autor alerta que as respostas
dessas perguntas devem ser sem demais detalhes, e sim de forma clara, sucinta e
objetiva.

Portanto, é indicado que o resumo transmita o sentimento que o proprio autor
tem no negdcio, para que desperte no leitor (possivel futuro investidor) a

implementagdo do mesmo, vendendo sua ideia a seu publico-alvo.

2.4 PLANO ESTRATEGICO

Em suas bibliografias, Kotler e Keller (2012) enfatizam a importéncia de um
planejamento estratégico eficaz para o correto direcionamento de todas as
atividades da organizagdo. Os autores descrevem ainda algumas atividades
envolvidas no processo de planejamento estratégico corporativo: a definicdo da
missao corporativa; o estabelecimento das unidades estratégicas de negdcios; e a
avaliagao de oportunidades de crescimento.

Neste contexto, além de impor diretrizes para o funcionamento da
organizacdo, o plano estratégico objetiva analisar seu ambiente interno e externo,
entender seu mercado e avaliar oportunidades e ameacgas. Nos topicos a seguir
abordaremos as principais técnicas utilizadas na avaliagcdo e definicdo das

estratégias organizacionais.

2.4.1 Definigao da missao corporativa

Segundo Biagio (2012), € a partir da missdo que serdo direcionadas as
tomadas de decisdes e escolhas estratégicas dentro da empresa. A missdo deve
transmitir o propdsito da organizagdo em todas as suas esferas. Kotler e Keller
(2012, p. 40) colaboram com cinco caracteristicas principais, presentes em boas

declaragdes de missao:

1. Concentragdo em um numero limitado de metas. A declaracao:
“Queremos fabricar produtos da mais alta qualidade, oferecer os melhores
servigos, conseguir a mais ampla distribuicdo e vender a pregos mais
baixos” &€ muito pretensiosa.
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2. Enfase nas principais politicas e valores da empresa. Elas estreitam a
faixa de discernimento exigido para cada individuo, possibilitando aos
funcionarios atuar de modo consistente em questdes importantes.

3. Definicdo das principais esferas competitivas dentro das quais a
empresa pretende operar.

4. Visdo de longo prazo. A administracdo da empresa deve mudar a
missdo somente quando ela deixa de ser relevante.

5. Sdo tdo curtas, memoraveis e significativas quanto possivel. O
consultor de marketing Guy Kawasaki defende o desenvolvimento de
mantras corporativos de trés a quatro palavras em vez de declaragdes de
miss&o, como “Enriquecer a vida das mulheres” adotada pela Mary Kay.14

Adicionalmente, os autores ressaltam que uma declaragcdo de missdo bem
formulada da aos funcionarios um senso compartilhado de propdsito, direcdo e
oportunidade. Acompanhada da visao e valores, a missao sera fundamental no

direcionamento estratégico da organizagao.

2.4.2 Analise de mercado

A analise de mercado tem como objetivo obter informagdes de fornecedores,
clientes e concorrentes para um melhor entendimento sobre o ambiente o qual a
organizagao estara inserida, buscando, assim, evitar erros e desperdicios. O Sebrae
(2016) cita que uma analise de mercado deve conter esses trés pontos
(fornecedores, clientes e concorrentes) para que seja consistente.

Com os fornecedores, deve-se analisar e levantar todas as empresas que
possam fornecer para a organizagao, pontuando suas qualidades e fraquezas. Com
os clientes, pesquisas de desejos e/ou satisfacdo para que se consiga um maior
entendimento da principal etapa da organizagéo, o proprio comprador. E, por fim, os
concorrentes, onde se estudara quais sdo seus acertos ou erros, para que entédo a
empresa consiga se diferenciar do mercado, aplicando processos parecidos ou
solucionando problemas ja corriqueiros.

Para Dornelas (2016), esta etapa é considerada a mais dificil de ser feita, ja
que, ao tentar se diferenciar frente a um mercado competitivo, a empresa tera que

adotar estratégias para atingir seus consumidores.

2.4.3 Swot
A sigla SWOT significa, em inglés, strengths (forcas), weaknesses

(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacgas). Como explica o



termo, a matriz tem como objetivo realizar um diagndstico da empresa, no ambiente
interno e externo.

Como apresenta Silva et al. (2011), onde, nos seus quatro quadrantes
(como demonstra a figura abaixo), responde as quatro perguntas, respectivamente:
(i) Quais sao os pontos fortes do seu negocio?; (i) Quais sdo os pontos fracos do
seu negocio?; (iii) Quais sao as oportunidades para o seu negécio?; e (iv) Quais sao

as ameacgas para o seu negocio?.

Figura 1 — Analise SWOT

INTERNO Atributos positivos da Atributos negativos da organizacao
organizagao, para assim criar ligados aos produtos, servigos ou
diferenciais competitivos que unidades de negdcio.

agregam valor ao consumidor.

AMBIENTE Alternativas do mercado que Possibilidades negativas do mercado
EXTERNO podem beneficiar a empresa, que podem causar algum dano a
criando valor e obtendo lucro. organizacgao, prejudicando a operagao,

o0 desempenho e o seu lucro.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p.188)

2.5 PLANO DE MARKETING

Kotler e Keller (2012, p. 3) conceituam a administragao de marketing como a
arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por
meio da criagdo, entrega e comunicagao de um valor superior ao publico. Como
podemos analisar, esse € um conceito amplo e estratégico, que esta diretamente
ligado a capacidade da organizacgéao criar valor e ser reconhecida por seus clientes.

Neste contexto, o plano de marketing € construido de maneira a explicitar
como a empresa vai se posicionar frente ao mercado. Kotler e Keller (2012, p. 55) o
definem como um documento escrito que resume o que o profissional de marketing
sabe sobre o mercado e que indica como a empresa almeja alcangar os seus
objetivos. E através do plano de marketing que se fornece direcéo e foco para a
atuacao da organizacgao, orientando-se primordialmente nos anseios e necessidades

de seu publico-alvo.
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Westwood (1989) acrescenta que, objetivando orientar o processo decisorio
da empresa, o plano deve ser realizado a partir do composto de marketing da
organizagao, evidenciando suas metas e objetivos. Dentro deste contexto, Kotler e
Keller (2012, p. 56) apresentam as seguintes segdes, que usualmente fazem parte

de um plano de marketing:

e Resumo executivo e sumario. O plano de marketing deve ser iniciado
com um sumario e um breve resumo das principais metas e
recomendacgoes.

e Analise da situacdo. Essa secdo apresenta os dados histéricos
relevantes quanto a vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes e as
varias forgcas que atuam no macroambiente. Como o mercado esta
definido, qual é seu tamanho e com que velocidade cresce? Quais séo
as tendéncias relevantes e os problemas criticos? Tais informagdes sao
usadas na condugdo de uma analise SWOT (oportunidades/ameagas,
forcas/fraquezas).

o Estratégia de marketing. Aqui, o gerente de produto define a misséo,
os objetivos de marketing, os objetivos financeiros e as necessidades
que o produto oferecido deve satisfazer, bem como seu posicionamento
competitivo. Tudo isso requer dados alimentados por outras areas
organizacionais, como compras, produg¢ao, vendas, finangas e recursos
humanos.

e Projecoes financeiras. Projecbes financeiras incluem previsdo de
vendas e de despesas e uma analise do ponto de equilibrio. No lado da
receita, elas mostram a previsao de volume de vendas por més e por
categoria de produto. No lado das despesas, mostram a previsdo dos
custos de marketing desdobrados em categorias. A analise do ponto de
equilibrio estima quantas unidades devem ser vendidas mensalmente
para compensar os custos fixos mensais e 0s custos variaveis médios
por unidade.

Adicionalmente, o SEBRAE (2013) esclarece que € no plano de marketing
que iremos descrever as principais linhas de produtos fabricados e vendidos, bem
como suas caracteristicas. Em seu escopo € definido o preco adequado aos
produtos, as principais estratégias promocionais, sua estrutura de comercializagéao
(canais de distribuicdo) e a localizacdo do negdcio. Esse escopo faz uma aluséo
pratica ao mix de marketing trazido por diversos autores em suas obras,

aprofundaremos seus componentes no tépico a seguir.

2.5.1 Mix de marketing

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam que desde a famosa expressao
“mix de marketing” trazida por Neil Borden na década de 1950, até a abordagem dos
4Ps de marketing trazida por Jerome McCarthy na década de 1960, os conceitos na

area evoluiram muito. De maneira resumida, os autores evidenciam as quatro
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praticas da gestdo de marketing trazidas daquela época: o desenvolvimento do
Produto, determinacdo do Preco, realizagdao da Promogao e definicdo do Ponto de
distribuicao.

Figura 2 — Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
marketing

Produto \ Praga
Variedade / Canais
Qualidade \ Cobertura
Design Somtimentos
Caracteristicas Locais
Mome da marca Estoque
Embalagem f _ Transparte
Tamanhos 4 A
Servicos Prego Promogao
Garantias Preco de lista Promogas de vendas
Devolugies Descontos Propaganda

Bonificagies Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagbes publicas

Condiches de financiamenta Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24).

A abordagem dos 4Ps engloba as atividades do marketing de maneira tatica
e resumida, sendo muito utilizada por diversos autores nas bibliografias da area.
Entretanto, alguns autores, como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam que
com a evolugdo da economia, da competitividade e do padrao de compra dos
consumidores nos mercados, os profissionais de marketing foram obrigados a refletir
cada vez mais e criar novos conceitos e estratégias, desenvolvendo praticas de
posicionamento da marca, segmentacdo de mercado, e diferenciacdo perante os
seus concorrentes.

Usando-se das estratégias e conceitos da area, é fundamental que o plano
de marketing seja capaz de avaliar desde as suas fungbes mais basicas e taticas,
evidenciadas a partir da teoria dos 4Ps, até abordagens mais profundas e
complexas, que buscam analisar, de maneira holistica, todos os fatores

considerados estratégicos para a organizagao.
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2.6 PLANO OPERACIONAL

De acordo com o SEBRAE (2016), o plano operacional descreve como a
empresa esta estruturada e também faz estimativas acerca da capacidade produtiva,
além de tragar quantos serdo os funcionarios e as tarefas de cada um. As gestdes
de compras e estoques, os processos de produgdo e a definicdo do layout séo

abordagens desse plano.

2.6.1 Estoque

Conforme Ballou (2006) afirma, estoques sdao um amontoado de produtos,
sejam eles matérias-primas, produtos acabados ou em fabricagdo, insumos,
componentes, que estao presentes no ambito “organizacdo”, sejam eles na cadeia
de logistica ou de produgédo. Ou seja, ndo apenas os produtos que estdo sem
utilizagdo nos depodsitos e sim aqueles que, por ventura, estdo expostos nos
mostruarios da empresa ou sendo fabricados pelos colaboradores.

Estes devem ser geridos, quando possivel e necessario, por profissionais da

area, a fim de diminuir de custos e aumentar a qualidade dos produtos.

2.6.2 Layout

De acordo com Silva e Pinheiro (2010), o layout baseia-se na organizagao do
ambiente em que a organizacdo esta inserida. Ou seja, a forma com que os
produtos estdo expostos aos clientes, a logistica a ser montada dentro de uma area
de produgao e proporcionar um ambiente adequado a cada empreendimento sao
fung¢des do planejamento de layout da organizagéo.

Loof (2003) afirma que o layout € um ponto importantissimo na organizagéo,
por que especifica sua forma e imagem, modificando os produtos, conhecimentos

e desejos de clientes através do seu processo.

2.6.3 Compras
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Segundo Viana (2008, p. 172), comprar “significa procurar e providenciar a
entrega de materiais, na quantidade especificada e no prazo necessario, a um preco
justo, para o funcionamento, a manutengéao ou a ampliagdo da empresa.” Esta etapa
requer varios processos para que se tenha sucesso, desde o planejar até, por

exemplo, a inspecao de qualidade do produto.

2.6.4 Producgao

Definir producdo é muito simples. E o agrupamento de materiais,
equipamentos e trabalhadores para produzir um produto ou servico (MASIERO,
1996). Além de produzir, planejar a producao € imprescindivel a empresa, a fim de
ajustar a quantidade de material que sera necessario para o montante correto a ser
produzido, ou se a quantidade de equipamentos é suficiente ou ndo para a demanda

prevista.

2.7 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro é uma etapa fundamental para a avaliagao da viabilidade
econbmica das estratégias do plano de negdcios, através da projecao de cenarios e
analises monetarias. Dornelas (2014) defende que é através do plano financeiro que
evidenciamos, em forma de numeros, os resultados de todas as outras se¢des do
plano de negécios de maneira quantitativa. Rosa (2007) complementa ainda que é
no plano financeiro que se define a quantidade de recursos necessarios para que a
organizagcdo esteja habilitada a iniciar suas operagdes, sendo este composto por
investimentos pré-operacionais, fixos e em capital de giro.

Dornelas (2005) acredita que o Balango Patrimonial, a DRE e o
Demonstrativo de Fluxo de Caixa sado os principais demonstrativos a serem
apresentados em um plano financeiro. E através deles que podemos analisar a
viabilidade do negédcio e o retorno projetado. O autor ressalta ainda os principais
meétodos de analise utilizados: ponto de equilibrio, prazo de payback, taxa interna de

retorno e valor presente liquido.

2.7.1 Investimento total
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E importante determinar o montante total de recursos necessarios para que
a empresa esteja apta a comegar a funcionar. O investimento total € composto pelos

investimentos pré-operacionais, investimento fixos e capital de giro.

2.7.1.1 Investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais compreendem os gastos realizados antes
do inicio das atividades da empresa, isto é, antes que ela abra as portas e comece a
vender (SEBRAE, 2013). Diversos investimentos podem ser necessarios antes da
empresa entrar em operagao, como por exemplo: registro, reformas, pesquisas de

mercado, entre outros.

2.7.1.2 Investimentos fixos

Os investimentos fixos correspondem a todos os bens necessarios para que
0 negocio possa funcionar. Muitos estado relacionados a infraestrutura da empresa:

aquisicdo de maquinas e equipamentos, moveis, gbndolas, veiculos, entre outros.

2.7.1.3 Capital de Giro

Segundo o SEBRAE (2013), o capital de giro é o montante de recursos
necessario para o funcionamento normal da empresa, compreendendo a compra de
matérias-primas ou mercadorias, financiamento das vendas e o pagamento das
despesas. De maneira resumida, considera-se que o Capital de Giro € composto

pela soma do calculo do estoque inicial e do caixa minimo.

2.7.2 Demonstrativos financeiros

Os demonstrativos financeiros sdo fundamentais no apoio a tomada de
decisdo referente as organizagdes. Conforme defendido por Dornelas (2005), o
Balanco Patrimonial, o Demonstrativo de Resultados e o Demonstrativo de Fluxo de
Caixa sao os mais importantes na construcdo de um plano financeiro dentro do

plano de negdcios, abaixo nos aprofundaremos em cada um deles.
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2.7.2.1 Balango Patrimonial

Conforme evidenciado por Dornelas (2012), o balango patrimonial
representa uma visdo da empresa em determinado momento, apresentado de forma
monetaria através de seus ativos, passivos e patriménio liquido. Enquanto os ativos
representam seus bens e direitos, o passivo representa suas obrigagdes. O
patriménio liquido refere-se aos valores que os sécios ou acionistas possuem na

empresa.

2.7.2.2 Demonstrativo de Resultados (DRE)

Batocchio e Biagio (2012, p. 205) apresentam o demonstrativo de resultados
como uma forma ordenada, sistematica e resumida de representar as receitas,
despesas e lucros ou prejuizos em um determinado periodo. Além disso, Dornelas
(2012) complementa que a DRE é apresentada de maneira ordenada, classificando
e resumindo as receitas e despesas da organizagao, e chegando ao seu lucro

liquido obtido no periodo.

2.7.2.3 Demonstrativo de Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa é um demonstrativo importante utilizado para auxiliar na
avaliagdo da capacidade de uma empresa gerar caixa, estando diretamente
relacionado as entradas e saidas de seus recursos. Dornelas (2012) acredita que o
fluxo de caixa deve ser dividido em intervalos de tempo periddicos, de acordo com o

perfil da organizagao.

2.7.3 Indicadores de viabilidade

De acordo com Soldera (2018), indicadores de viabilidade financeira sao
mecanismos capazes de mensurar a capacidade de retorno de determinado recurso

investido em um periodo de tempo estipulado.

2.7.3.1 Ponto de equilibrio
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Segundo o SEBRAE (2013), atinge-se o ponto de equilibrio quando
consegue-se igualar o faturamento de uma empresa com seus custos, em um
determinado periodo. Através da férmula abaixo, calcula-se este ponto (margem de
contribuigdo pode ser entendida como receita menos custos variaveis):

PE = (Custos Fixos Totais/Margem de Contribuicao) x Receita

2.7.3.2 Lucratividade

Lucratividade é um indicador que calcula o lucro liquido da empresa em
relacdo as suas vendas, como conceitua o SEBRAE (2013). Com um bom
rendimento desse indicador, a organizagdo conseguira se posicionar melhor no

mercado, ja que tera mais oportunidades de investimentos, sejam eles quais forem.

2.7.3.3 Rentabilidade

Como o SEBRAE (2013) cita, este indicador mede o retorno do capital
investido aos socios, calculado pela divisdo do lucro liquido pelo investimento total.

Com ele, demonstra-se a atratividade do negécio.

2.7.3.4 Prazo de retorno do investimento

Assim como a rentabilidade, também é um indicador de atratividade. Indica o
tempo necessario para que o empreendedor recupere o que investiu em seu
negocio. (SEBRAE, 2013) Ele é calculado pela divisdo do investimento total pelo
lucro liquido.

Finaliza-se entdo os principais pontos do plano de negdcios. No proximo

capitulo apresenta-se os procedimentos metodoldgicos desta pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Alguns instrumentos foram utilizados para possibilitar a analise e
investigacdo de dados relevantes a construcdo deste plano. De acordo com
Gerhardt et al. (2009), os procedimentos metodolégicos de um estudo incluem tanto
os tipos de pesquisa quanto as técnicas de coleta e analise de dados utilizados.
Neste topico abordaremos os principais procedimentos adotados no presente plano

de negdcios.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Na caracterizagdo da pesquisa, intenta-se elucidar sua natureza e
classifica-la quanto a sua abordagem, objetivos e procedimentos utilizados. Silveira
e Cérdova (2009, p. 31 apud LEHFELD, 1991) apontam a pesquisa como sendo “a
inquisigao, o procedimento sistematico e intensivo, que tem por objetivo descobrir e
interpretar os fatos que estao inseridos em uma determinada realidade.”

Quanto a abordagem, esta pesquisa pode ser considerada qualitativa. Com

relagdo a pesquisa qualitativa, Silveira e Cérdova (2009, p. 31) revelam que:

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade
numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao de um grupo
social, de uma organizacdo, etc. Os pesquisadores que adotam a
abordagem qualitativa opéem-se ao pressuposto que defende um modelo
unico de pesquisa para todas as ciéncias, ja que as ciéncias sociais tém sua
especificidade, o que pressupde uma metodologia propria.

Oliveira (2000) defende que, através da pesquisa qualitativa, somos capazes
de estudar a interagdo das variaveis em analise, compreender processos e
consequentemente determinar a complexidade de determinada hipotese ou
problema. Com relagdo a natureza da pesquisa, considera-se este trabalho como
um plano de negécios aplicado. Segundo Silveira e Coérdova (2009, p. 34), a
pesquisa aplicada “Objetiva gerar conhecimentos para aplicagao pratica, dirigidos a
solugao de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais.”.

Com base nos objetivos, Gil (2007) divide a classificagdo da pesquisa em
trés categorias principais: pesquisa exploratoria; pesquisa descritiva; e pesquisa

explicativa. Com relagdo a pesquisa exploratéria, Silveira e Cordova (2009, p. 35)
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descrevem que “este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses.”. Gil (2007) evidencia que, ao passo que O pesquisador ndo possui
clareza do problema ou da hipdtese investigada, o planejamento da pesquisa
exploratdria é bastante flexivel.

Entretanto, o presente trabalho caracteriza-se como descritivo. TRIVINOS
(1987, apud SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 35) determina que a pesquisa
descritiva “exige do investigador uma série de informagdes sobre o que deseja
pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fenbmenos de

determinada realidade”. Adicionalmente, Jacobsen (2009, p. 68) afirma:

A pesquisa descritiva pode, assim, assumir diversas formas, entre as quais
destacamos os estudos exploratorios, os estudos descritivos (como censos),
a pesquisa de opinido e de mercado, a pesquisa de motivagcéo (de razdes
inconscientes), a pesquisa de atitude (satisfagdo), o estudo de caso e a
pesquisa documental.

Por fim, na perspectiva dos procedimentos, uma pesquisa pode se adequar
a diversas modalidades, dependendo de suas particularidades. Com relagédo a este
assunto, Silveira e Cérdova (2009) ressaltam que no desenvolvimento de uma
pesquisa, € indispensavel selecionar o método a ser utilizado. De acordo com as
caracteristicas da pesquisa, poderdo ser escolhidas diferentes modalidades, sendo
possivel aliar o qualitativo ao quantitativo. Neste contexto, considera-se que o
presente estudo esta inserido em trés modalidades distintas: pesquisa bibliografica,
pesquisa documental e pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica refere-se ao levantamento e estudo das referéncias
tedricas sobre o assunto, Jacobsen (2009, p. 70) aponta que “quando a fonte das
informagdes pesquisadas constituem-se em material impresso ou publicado pela
midia, diz-se que a pesquisa € bibliografica.”. Com relagdo a pesquisa documental,
também utilizada neste estudo, o autor afirma que ela € semelhante a pesquisa
bibliografica, com a unica diferenca de que a fonte dos dados utilizados sao
documentos e materiais que nao receberam tratamento analitico. Fonseca (2002,

p.32) complementa:

A pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa
bibliografica, ndo sendo facil por vezes distingui-las. A pesquisa bibliografica
utiliza fontes constituidas por material ja elaborado, constituido basicamente
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por livros e artigos cientificos localizados em bibliotecas. A pesquisa
documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas, sem
tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,
tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisdo, etc.

Neste contexto, o presente estudo utilizou-se de pesquisa bibliografica e
documental para coletar materiais e informagdes pertinentes aos assuntos
discorridos. Foram analisados teses e artigos de autores da area que corroboram
com as ideias apresentadas, bem como relatérios, sites, infograficos e outros
documentos para analise e juncdo de dados, examinados através de pesquisas
documentais na internet.

Além disso, uma pesquisa de campo foi realizada com o objetivo de
complementar o estudo dos clientes e concorrentes. A coleta de dados foi feita
através de um roteiro, aplicado para dois gestores de organizagcdes do segmento em
analise com o objetivo de analisar qualitativamente o setor, o perfil dos clientes e o
mercado. As duas organizagcbes analisadas possuem porte e caracteristicas
distintas, neste trabalho denominadas de empresa Alfa (médio porte) e empresa
Beta (pequeno porte). Esta analise foi feito em abril de 2020, de forma inteiramente

virtual por conta da pandemia instalada.

4 PLANO DE NEGOCIOS

Para o desenvolvimento deste plano de negdcios, seguiremos a estrutura
proposta pelo SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas), uma entidade privada sem fins lucrativos, que objetiva a capacitacao e
competitividade de micro e pequenas empresas, estimulando o empreendedorismo

no pais.
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4.1 SUMARIO EXECUTIVO

4.1.1 Resumo dos principais pontos

A Industria Termoplast sera uma empresa que ira atuar no setor industrial,
transformando chapas de plastico ABS em uma infinidade de produtos, através da
termoformagdo a vacuo. Ela se dedicara a atender empresas na qual produzem
outros produtos, sendo sua area de atuagao bem vasta, desde produtos nauticos, na
producdo de pecgas para barcos e navios, até suportes para geladeira, por exemplo.

Devido a preocupagdo com o0 meio ambiente e na procura por melhores
precos e caracteristicas, o mercado tem buscado outras alternativas para producao
de seus produtos. E, por conta disso, resolveu-se apostar no mercado de plastico
ABS, produto esse com vantagens ecoldgicas, através da reciclagem, e mais leve e
barato. Além desses fatores, a inovagao € um grande ponto a se ressaltar, visto que
sao poucas as industrias desse setor presentes no estado de Santa Catarina.

O empreendimento se localizara no municipio de Biguagu, na marginal da
BR-101. Além de estar em um local de facil acesso para logistica em geral, esta
entre os maiores polos alvos do ramo projetado, Itajai/Joinville e Florianépolis/Sao

José.

4.1.2 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuigcoes

Nome: Leonardo Mazurek Fink

Graduando em Administracido pela Universidade Federal de Santa Catarina,
possui experiéncia de mais de 4 anos em diferentes setores que contribuiram para
sua capacitagao profissional. Participara majoritariamente na gestdo de marketing,

vendas e financgas.

Nome: Heitor de Sousa Werlich
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Também graduando em Administracdo pela Universidade Federal de Santa
Catarina, apresenta vasto conhecimento e experiéncia no ramo do comércio,
principalmente hoteleiro, atuando em todos os setores do ramo. Participara

majoritariamente na gestéo operacional e financeira.

4.1.3 Dados do empreendimento

Nome da empresa: Termoplast Solu¢des em Plastico Ltda.

4.1.4 Missao da empresa

Oferecer solugdes em plastico formado que atendam as necessidades dos

clientes com qualidade, responsabilidade e sustentabilidade para o negdcio.

4.1.5 Setor de atividade

A Termoplast ird atuar no setor industrial, transformando chapas de plastico

ABS em produtos acabados através de maquinas termoformadoras.

4.1.6 Forma juridica

A empresa sera constituida inicialmente sob a forma de Sociedade Limitada,

composta por dois sécios com responsabilidade limitada ao valor de suas cotas.

4.1.7 Enquadramento tributario

A Termoplast enquadra-se no sistema de tributagdo simplificada Simples
Nacional. De acordo com o SEBRAE (2016),

O Simples Nacional destina-se as empresas que se beneficiardo da reducao
e simplificacdo dos tributos, além do recolhimento de um imposto unico. O
enquadramento no Simples esta sujeito & aprovagdo da Receita Federal e
considera a atividade e a estimativa de faturamento anual da empresa. A Lei
também prevé beneficios quanto a desburocratizacdo, acesso ao mercado,
ao crédito e a justica, o estimulo a inovagéo e a exportacao.
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4.1.8 Capital social

Quadro 1 — Capital social

Nome do Sécio Valor (R$) % de participacao
Soécio 1 Heitor de Sousa 211.475,88 50%

Werlich
Socio 2 Leonardo Mazurek | 211.475,88 50%

Fink
Total 422.951,76 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.1.9 Fonte de recursos

O valor a ser investido sera disponibilizado integralmente pelos sécios, no

valor de R$422.951,76 através de suas reservas.

4.2 ANALISE DE MERCADO

A analise do mercado é considerada uma das partes mais importantes
dentro de um plano de negécios. O presente estudo foi feito através de pesquisas de
campo e documentais, e foi dividido em quatro topicos: o setor; estudo dos clientes;

estudo dos concorrentes; estudo dos fornecedores.
4.2.1 O setor

O setor da industria de plasticos € amplo e engloba diversos ramos de
atuacao, portanto esta secdo sera dividida em duas partes. A primeira refere-se a
industria transformadora de plasticos no Brasil como um todo, e a segunda sobre o

segmento especifico em que a Termoplast se encontra.

4.2.1.1 Industria transformadora de plasticos
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A industria transformadora de plasticos pode ser identificada na chamada
cadeia petroquimica, que engloba desde os produtores de petrdleo e seus derivados
até os transformadores de plasticos e borrachas. Essa cadeia compreende

industrias de primeira, segunda e terceira geragao, conforme a figura 3.

Figura 3 — A cadeia petroquimica e o plastico.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Como podemos observar, a primeira geragao € a responsavel pela produgao
dos petroquimicos basicos, que sado usados como matéria prima para os
termoplasticos presentes na segunda geracgao. Entretanto, é na terceira geragao que
se encontram as grandes industrias transformadoras, que se utilizam dos
termoplasticos como matéria-prima para a produc¢ao de produtos e artefatos finais.
De acordo com uma estimativa da ABIPLAST (2011), a 3a geragao representa
aproximadamente 82% da criacdo de empregos dentro da cadeia petroquimica e do

plastico no Brasil.
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Os principais processos produtivos utilizados pelas industrias de 3a geragao
na producado de transformados plasticos sdo chamados de extrusdo e injecdo. No
processo de extrusdo existe uma passagem forcada e controlada da resina plastica
fundida através de cilindros, depois o material € comprimido em uma matriz
alcangando a forma desejada do produto (tubos, chapas, filmes, cabos, entre
outros). Por outro lado, o processo de injecdo possibilita a produgdo de produtos
com detalhes e formatos muito mais especificos e com alta tolerancia dimensional
(painéis de carros, pecas de utilidade doméstica, entre outros), impulsionando o
material sob pressao dentro de uma cavidade.

Além destes, existe ainda o processo de termoformacdo a vacuo que,
mesmo com menor representatividade no Brasil, ainda é muito utilizado na
fabricagdo de produtos como utensilios descartaveis, bandejas, autopecgas, entre
outros. A empresa em analise neste plano de negdcios atuara majoritariamente com
o0 processo de termoformacdo a vacuo, que sera apresentado com maior

profundidade no topico a seguir.

4.2.1.2 Termoformacgéao a vacuo

No processo de termoformacédo a vacuo, a moldagem das pecas € feita a
partir de laminados ou chapas obtidas por extrusdao. O material € aquecido e
submetido ao vacuo, eliminando o ar existente entre a chapa e o molde e, apds o
resfriamento, a peca é extraida com seu novo formato. Os moldes necessarios para
esta categoria de produgdo tém um custo relativamente baixo em comparagédo com
os moldes utilizados em outros processos de transformacdo, e podem ser

confeccionados a partir de diversos tipos de materiais.

Figura 4 — O processo de termoformagem a vacuo



29

Aguecedor
%

[ -

Esfrutura

[ﬁ fixagdo
[ Moide \ Chaps

T plastica

Sélo de
vACuUo

[ I ]

Areas
espessas Areas
finas

Peca
formada

Fonte: Ferreira (2017, p. 5).

O processo de termoformacédo a vacuo tem um custo de implantacéo e
fabricagdo razoavelmente menor se comparado aos outros modelos de
transformacao. Além disso, o processo possibilita a moldagem de pegcas com uma
grande variedade de tamanhos e caracteristicas, seus produtos variam desde

utensilios descartaveis até pecas de transformacéao veicular.

4.2.2 Estudo dos clientes

E importante informar que, na realizagdo deste tépico, foram feitas
pesquisas por meio eletrénico e, adicionalmente, o estudo dos clientes foi realizado
pela analise profunda dos clientes de duas empresas de porte e regides distintas,
que trabalham com transformacao a vacuo. Tivemos acesso aos seus documentos e
relatorios internos referentes aos registros de venda e catalogo de produtos
comercializados. A analise em campo, dentro de organizagdes do setor, foi
fundamental para o aprofundamento do estudo e da caracterizagdo de nossos
clientes.

De modo geral, os ramos de atuagao dos clientes em potencial s&o variados.

Entende-se que o publico-alvo em analise sdo pessoas juridicas - industrias que
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oferecem produtos e acessorios para diversos segmentos. A seguir estudaremos, de
maneira mais aprofundada, o perfil do nosso publico-alvo sob duas perspectivas:

a. Caracteristicas gerais

Relembrando, o principal processo industrial utilizado pela TermoPlast &
denominado termoformagem a vacuo ou Vacuum Forming, no qual uma chapa de
plastico € aquecida e moldada de acordo com o formato da peca requerida. O
material advindo deste processo, feito com plastico ABS, possui ampla utilizagdo em
diversos segmentos da industria: linha agricola, nautica, automotiva, moveleira,
alimenticia, entre outras.

b. Interesses e comportamentos

Conforme mencionado anteriormente, o estudo dos interesses e
comportamentos foi realizado com o suporte de duas organizacbes com
caracteristicas distintas, ja atuantes no mercado de transformacédo e plasticos.
Foram realizadas duas entrevistas qualitativas, categorizadas de maneira a entender
a percepgao de profissionais do segmento sobre o mercado de termoformacéao a
vacuo. Optou-se pela pesquisa qualitativa para melhor aprofundamento de
informagcdes de possiveis clientes. Como o mercado é muito diversificado, a

pesquisa quantitativa ndo traria resultados tado pertinentes para este momento da

pesquisa.
Quadro 2 — Empresas analisadas
Empresa Alfa Empresa Beta
Segmento Industrial. Tgrmoformagéo a Industrial. Termoformacéao a vacuo.
vacuo.
Cargo (entrevistado) Proprietario. Proprietario.
Porte Médio porte. Pequeno porte.
Tempo de mercado 21 anos. 17 anos.

Fonte: Elaborado pelos autores

O roteiro de entrevista utilizado pode ser encontrado no Apéndice A,
localizado no final deste trabalho. Aprofundaremos cada ponto levantado na
entrevista, que foi categorizada a partir de quatro temas principais: Caracterizagéo

dos clientes, interesses e comportamentos, mercado e concorrentes.
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4.2.2.1 Caracterizagdo dos clientes

Neste topico, buscou-se caracterizar os clientes da organizagdo com base
em caracteristicas gerais de atuagdo dos mesmos.

a. Quanto aos ramos atendidos.

A empresa Alfa, de maior porte, tem clientes bem distribuidos em diversos
segmentos, com uma vasta variedade de produtos, conforme apresentado abaixo:

- Automobilistico: pecas para veiculos pesados e de transporte coletivo,
revestimentos internos automotivos e pecgas de reposicao;

- Agricola: carcagas de tratores, pecas externas e pecas agricolas em
geral;

- Comunicacgéo visual: display de lojas, eventos e supermercados;

- Construcao civil: shafts residenciais;

- Eletrodomésticos: pecas para freezers e geladeiras;

- Eletrénicos: pecas eletrénicas;

- Equipamentos: pecas para maquinas e equipamentos de musculacao,
banheiras, entre outras.

Por outro lado, na empresa Beta o carro-chefe da produgcao se destina ao
ramo agricola e de transformagao veicular. Estes dois setores compdéem 80% da
producao total da empresa, sendo que os outros 20% se dividem entre pecas de
acabamento para linha moveleira, rodoviaria e industria no geral.

b. Quanto ao porte médio e capacidade de pagamento dos clientes.

O porte dos clientes atendidos pela empresa Alfa é bastante variado. A
organizacdo atende empresas de pequeno a grande porte, desde empresas
familiares até multinacionais do setor. A estrutura de cobranca é padronizada e feita
com opgdes de pagamento a vista ou até 90 dias. Ndo obtivemos maiores
informagdes sobre a capacidade de pagamentos dos clientes.

Na empresa Beta, producdo é majoritariamente demandada por poucos
clientes de grande porte com pedidos recorrentes, mas existem outros pequenos
clientes nao recorrentes com pedidos de projetos especificos. Na linha agricola, o
maior cliente € uma multinacional com fabricas montadoras em 9 paises, estes
possuem um sistema de avaliagdo e controle constante através de visitas técnicas,
com pagamento entre 35 e 42 dias. Na linha de transformacéo veicular o principal

cliente é de porte médio, atende todo sul do pais, e 0 pagamento é em 28 dias. A
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empresa beta demonstra-se bastante satisfeita com a capacidade de pagamento
dos clientes de grande porte, que possuem seus proprios sistemas e prazos
padronizados. Entretanto, com clientes de pequeno porte, em pedidos e projetos

especificos, o indice de inadimpléncia & maior.

4.2.2.2 Interesses e Comportamentos

Na parte de interesses e comportamentos serdo abordados pontos nas quais
as empresas estudadas avaliardo os clientes quanto suas preferéncias de compra,
assiduidade e avaliagao.

a. Quanto a frequéncia de compra e periodo de entrega:

Na empresa Alfa, os clientes sado tanto tradicionais, com pedidos periédicos,
quanto novos, efetuando moldes especificos e pontuais. Dos clientes recorrentes,
sdo realizados pedidos, na sua maioria, mensalmente, tendo prazo de entrega de
até 10 dias. A unica restrigao para todos os solicitantes € no peso do lote, que deve
ser superior a 500kg.

Ja na empresa Beta, como abordado anteriormente, grande parte de sua
producdo € destinada para uma organizagdo da linha agricola, esta que realiza
pedidos semanalmente e requisita um prazo de entrega de 30 dias. O restante de
sua producéo é diversificado, com solicitagdes de entrega semanais e/ou mensais.

b. Quanto a diversificagao pelos clientes da organizagao:

Neste ponto, as duas empresas se igualam, possuindo ambos os casos: Ou
clientes que as tém como unicas fornecedoras (segundo os proprietarios geralmente
os de pequeno porte), ou aqueles que diversificam, fazendo pedidos em outras
industrias de plastico também, garantindo sua producéo caso haja algum problema
na entrega do molde.

c. Quanto ao critério de escolha dos fornecedores.

A empresa Alfa acredita que os principais pontos que levam seus clientes a
priorizarem ela como fornecedora sdo qualidade do produto, atendimento com
profissionalismo e prazo de entrega seguidos a risca.

Ja para Beta, seria a soma de todos os fatores citados pelo questionario
(preco, qualidade, reputagdo, prazo de entrega/pagamento, atendimento). Além
disso, enfatiza o pds-venda e a credibilidade do cliente como pontos extras e

fundamentais nesse processo de priorizagao.
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2.2.2.3 Mercado

Nessa etapa serao apresentados itens nas quais as empresas estudadas
avaliardo os clientes quanto ao futuro e qualidade do plastico ABS, juntamente com
suas vantagens ecoldgicas e sua inser¢ao no mercado.

a. quanto ao futuro do ramo

A Alfa acredita que o mercado esta sim em uma ascendente, porém com
algumas observacbes. Alerta sobre o fato de pegas maiores estarem sendo
produzidas todas pela China, fazendo com que as empresas brasileiras foquem no
mercado de pegas maiores e de grande volume.

A Beta cré que o mercado abordado como um todo esta crescendo e
ganhando cada vez mais espacgo. Segundo a proprietaria, isso ocorre em fungao da
substituicdo da fibra pelo plastico e da necessidade e responsabilidade do cuidado
com nosso planeta, usando cada vez mais materiais que possam ser reciclados e

reutilizados.

a. quanto a responsabilidade ambiental

O ABS é, com certeza, uma solugao ecoldgica para o dia a dia das pessoas
por ser superior a fibra em relagdo a qualidade, principios ecoldgicos e de custos,
segundo o gestor da Alfa. Além disso, substitui o vidro em algumas aplicagdes,
engrandecendo os produtos reciclaveis e diminuindo os poluentes. Porém alerta que
0 grande problema do plastico sdo as pessoas, que nao dao a correta destinagao,
ou os contaminam impedindo assim a sua reutilizacdo. Chama a atencdo também
para o Brasil, onde as pessoas estdao migrando para o plastico pelo custo beneficio
que o mesmo tras no processo de fabricagao/transformacéo e ndo necessariamente
por conta do meio ambiente. E na Europa e EUA, a visao parece ser diferente.

A Beta segue a mesma linha de posicionamento da outra entrevistada,
contudo atenta a um detalhe importante. Grande parte dos materiais que compdem
a matéria prima do ABS sdo exportados e com a alta do ddélar ficam bastante
dispendiosos, principalmente os mais coloridos. Fazendo com que muitas pecgas que
poderiam ser feitas na cor sejam pintadas, e depois de pintadas se torna inviavel sua
reciclagem.

b. quanto a qualidade e inser¢éao no mercado do produto.
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Sustentavel, baixo custo, facilidade e diversificacdo de aplicagdo sao as
principais qualidades do plastico ABS, segundo a empresa Alfa. Fora isso, € um
material nobre, que suporta alto impacto a um peso relativamente baixo, tornando-o
mais seguro para o usuario quando comparado a metais. Quanto a sua insercéo no
mercado, a corporagdo acredita que existe essa tendéncia, justamente pelas
qualidades exemplificadas acima.

A empresa Beta vem de encontro com quase tudo que a Alfa relatou, apenas
na questao custos, citando que existem equipamentos (como o aluminio) que séo
mais baratos e exercem basicamente a mesma funcdo do ABS. Porém, ainda o

produto fabricado possui vantagem, tanto na questdo ecoldgica quanto na estética.

2.2.2.4 Concorrentes

Na parte de concorrentes serdo tratados pontos nas quais as empresas
estudadas avaliarao seus processos de produgao e estratégias de marketing, além
de abordar algumas atualizagbes e tendéncias do mercado.

a. quanto a atualiza¢des e tendéncias

Alfa relata que o processo de termoformagem é relativamente simples, sendo
assim, as empresas podem ganhar com o investimento em maquinas mais novas e
com processos mais controlados, mantendo-se atualizado. Além disso, pode-se usar
a engenharia industrial para otimizar o uso do material e reduzir as perdas. Sao
esses os diferenciais que julga ser necessario.

Beta, por outro lado, aborda sobre um ponto importante nessa trajetoria de
atualizagdo: custo. As maquinas necessarias para a fabricacao desse produto sao
caras, e costumam ser ainda mais dispendiosas as recém-langadas no mercado.
Com isso - cita-se a propria organizagao entrevistada - empresas de menor porte
costumam ter complicagbes nesse quesito. Contudo, ndo se exclui o fato de ser
fundamental a constante atualizagcdo e busca por novas tendéncias.

b. quanto a diversificagao de processos

Nesse ponto as duas empresas igualam suas opinides. Concordam que a
diversificagcdo de processos ou ndao por uma organizagdo vai de acordo com sua
estratégia. Segundo eles, sdo métodos complementares e independentes, e suas

aplicagbes dependem se a gestdo busca agregar um maior valor a sua produgéo
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agrupando varios processos a sua linha de produgdo ou se especializar em um
unico, apenas.
C. quanto as estratégias de marketing

A empresa Alfa acredita que nao seriam estratégias isoladas que trardo um
bom resultado a empresa, mas sim a combinacdo de varias delas. Portanto, cita
elas: participacao em feiras e eventos; workshops com clientes e fornecedores;
know how e conhecimento do produto do cliente; ser justo, transparente e ético em
todo o processo. Fora, claro, algum investimento em marketing digital e e-mail
marketing.

No mesmo viés, a Beta entende que a proximidade e a visita ao cliente,
juntamente a entender suas necessidades e conhecer seus projetos ainda € a
melhor maneira de se ganhar uma parceria. Relata, também, que as vendas se dao
através de um desenvolvimento de projeto. Por conta disso, precisa-se estar

préximo do cliente e sentir suas necessidades.

2.2.2.5 Consideragbes gerais do mercado

Através da analise da caracterizagdo dos clientes das duas organizagdes,
pode-se perceber claras diferencas advindas principalmente dos portes distintos e
abrangéncia de produtos oferecidos pelas empresas. A empresa Alfa tem,
notavelmente, uma capacidade produtiva maior, uma variedade de moldes
possibilitando a oferta de mais produtos para diversos segmentos, enquanto a
empresa Beta, com menor capacidade produtiva, € muito dependente de uma
quantidade pequena de clientes recorrentes, que estdo apenas em dois segmentos
principais e fazem pedidos em escala de produtos especificos.

Essa diferenga se evidencia também na estrutura e na capacidade de
investimentos das empresas em novos moldes e maquinas. A solida estrutura
produtiva e financeira criada pela empresa Alfa possibilitou a ampliagdo de sua
atuacdo em diversos segmentos, além do investimento na otimizacédo e
padronizacdo de diversos processos, enquanto a empresa Beta tem em sua
estrutura uma dependéncia muito grande de seus maiores clientes, que definem os
critérios de contratacédo e prazos de pagamento, avaliam o andamento dos projetos

€ a qualidade do servico prestado.
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Entretanto, percebe-se que a cobrancga continua e a supervisao dos maiores
clientes sobre a empresa Beta resultam em uma melhora relevante de seus
processos ao longo do tempo. Este pode ser um fator fundamental para as
pequenas empresas que, em funcdo dessa cobrancga continua de grandes clientes,
se adequam cada vez mais aos padrdoes técnicos requisitados pelas maiores
organizacdes do mercado.

De acordo com a analise da etapa de Interesses e Comportamentos das duas
organizagdes, consegue-se perceber a variedade de formatos e solicitagbes que os
clientes demandam e precisam ser atendidos. Contudo, percebe-se uma igualdade
na forma como as duas empresas operam. Elas trabalham com a mesma variedade
de prazo de entrega, possuem um leque de diversos tipos de fornecedores, e
possuem basicamente os mesmos ideais/valores para o processo de priorizagao de
clientes. Unico ponto que se difere a valer destaque é pelo fato da diferenca de
tamanho das duas organizagdes, onde uma possui restricdo no pedido minimo
(500kg) pelo tamanho e custos de manutengdo de suas maquinas (que sao bem
maiores que as da Beta).

No contexto do mercado, também ¢é possivel verificarmos semelhangas. O
ponto mais discutido foi a vantagem ecoldgica que o plastico ABS possui na questao
de sua reciclagem, apesar de muitos ainda comprarem pela diferenga de preco
(como abordou a empresa Alfa). Essa vantagem ecoldgica se da pela possibilidade
de reciclagem do material, porém, como alertado pelo proprietario da empresa Beta,
quando pintados ficam impossibilitados de sua reutilizagdo. Outra questdao a ser
discutida € a capacidade de reciclagem no Brasil. De acordo com dados da
ABRELPE (Associagdo Brasileira de Empresas de Limpeza Publica e Residuos
Especiais, 2016), 41,6% dos lixos que sdo encaminhados a reciclagem possuem sua
destinacdo adequada, o que nos faz pensar no motivo da troca de material por
questdes ecolodgicas. Além desse, outros pontos também foram relatados pelas
empresas, que obtiveram a mesma linha de raciocinio. Um deles foi no futuro do
ramo, pela antecipagao de possiveis crises advindas da grandiosidade do mercado
chinés que afronta o restante do mundo.

No que tange as estratégias perante concorrentes e processos produtivos,
consegue-se verificar algumas divergéncias, principalmente em decorréncia da
diferenca de porte entre as duas organizagbes. Contudo, ambas concordam na

importancia da atualizacdo de processos e constante acompanhamento de
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tendéncias do mercado, cada qual com suas oportunidades. Além disso, pode-se
observar o desuso de linhas digitais como forma de promogao e fidelizagdo do
cliente, j@ que as empresas defendem que estas sdo formas mais utilizadas em
outros tipos de organizagdo, que usualmente ndo trabalham em mercados B2B

(assunto abordado no ponto 4.3.3 deste trabalho).

4.2.2.6 Area de abrangéncia

O mercado-alvo em andlise esta restrito inicialmente ao estado de Santa
Catarina. O Estado possui um importante parque industrial, ocupando posicédo de
destaque no Brasil. Além de possuir o sexto maior PIB do brasil, com R$ 277
bilhdes, se destaca com caracteristicas fundamentais como a localizagdo, apoio
publico, amparo fiscal, abastecimento energético, entre outras.

Assumindo a posig¢ao atual da economia a nivel de Brasil e até mesmo de
mundo em virtude da pandemia, retirou-se dados apresentados a partir de janeiro de
2020. Contudo, a seguir, demonstra-se uma tabela que calcula a variagdo da
producao industrial (e de transformacgao) em todos os Estados brasileiros no primeiro
semestre de 2019. Através dela, pode-se visualizar a poténcia industrial do Sul,
onde localiza-se Rio Grande do Sul, Parana e, no caso da futura sede da

TermoPlast, Santa Catarina.

Figura 5 - Variagao % da producgao industrial nas UFs no ano
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Fonte: IBGE/Observatério FIESC

Segundo estudos da ABIPLAST (2019), o estado é o 3° maior empregador
da industria de transformacdo brasileira, tendo uma relacdo de 85% com o
desempenho do PIB do pais. Através dele, sdo abastecidos diversos ramos, desde o
nautico até o agricola, setores esses de grande potencial no Estado e,
consequentemente, prioritarios a TermoPlast

Levando em consideracédo os dados apresentados, apontamos no quadro a
seguir algumas organizagdes que se enquadram nas caracteristicas identificadas
nos topicos anteriores, portanto consideradas como clientes em potencial. As
empresas em questao foram levantadas por ordem de prioridade, com base em uma
ampla pesquisa documental através da internet: relatorios, sites, infograficos, entre
outros documentos. Levamos em consideragcdo o0s segmentos atendidos; a
localizagdo e proximidade dentro do estado; e a aplicabilidade do processo nos

produtos por elas oferecidos.

Quadro 3 — Segmentos e Possiveis Clientes

Segmento Empresa Local Produtos
ofertados
Linha agricola Budny Industria e | Icara - SC. Tratores,
Comeércio. maquinas e
implementos.
Cattoni Maquinas | Jaragua do Sul - Maquinas e
e Implementos SC. implementos
Agricolas. agricolas.
Gio Implementos | Taié - SC. Reboques e
Agricolas. implementos
agricolas.
Brasélio Tratores. | Massaranduba - Tratores e
SC. implementos.
LS Tractor Garuva - SC. Tratores e
implementos.
Linha nautica Metalmar Ind. e Itajai - SC. Pecas e
Com. de Pecas equipamentos
Nauticas. nauticos.
Estaleiro Yatchs S3ao José - SC. Barcos, lanchas,




39

Sea Crest Boats. Cascos.

Fibra Nautica. Palhoca - SC. Embarcacdes,
banheiras,
piscinas.

Meghi Industria Joinville - SC. Produtos nauticos

Mecanica e e de jardinagem,

Comeércio. motores e pegas.

Linha automotiva | V8 Brasil. Séao José - SC. Maquinas e
ferramentas para
soldas,
automotivos e
pneumaticos.

Tenko Industria de | Joinville - SC. Industria de pecas

Autopecas. automotivas.

FBI Automotiva. Joinville - SC. Componentes para
Onibus e
carrocerias.

Maquinas e Forza BR Industria | Sdo José - SC. Pa carregadeiras,
equipamentos - | de Maquinas e empilhadeiras,
linhas diversas | Equipamentos. implementos.

MS Equipamentos | Palhoga - SC. Maquinarios para a

Ind e Com de industria de

Maquinas. estofados e
laboratorio.

Sollomaquinas - Palhoca - SC. Equipamentos e

Solugdes em solugdes para a

Equipamentos. industria
alimenticia.

Allkaz Biguacu - SC. Maquinas de

Equipamentos. ensacar areia,
argamassa,
granulados.

Marlon Maquinas. | Itajai - SC. Equipamentos e
linhas para
reciclagem.

Tecnobriq Ind. de | Araquari - SC. Fabricante de

Maquinas. prensas
briquetadeiras.

Metalurgica Biguacgu - SC. Equipamentos
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Cristofolini. para industria de
embalagens.
Aguiatech Camboriu - SC. Maquinarias para a
Solugdes industria
Industriais. alimenticia.

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.2.3 Estudo dos concorrentes

No estudo dos concorrentes, buscou-se entender quais sao o0s principais
concorrentes da Termoplast no estado de Santa Catarina e regido, através da
andlise da competitividade do setor e identificagdo das caracteristicas de
diferenciacdo das organizagdes. A pesquisa foi feita por meio de uma analise
documental em bases de dados e websites corporativos das empresas,
considerando o processo utilizado pela organizagéo e a sua localizagado geografica.

O estudo foi enfocado nos estados de Santa Catarina, Parana e Rio Grande
do Sul, analisando os concorrentes com base na proximidade dos mesmos ao
mercado-alvo explorado neste plano de negécios. E importante advertir que os
autores tém consciéncia da existéncia de um amplo mercado de concorrentes em
outros estados mais distantes como Sao Paulo, que também atende a parte da
demanda industrial de Santa Catarina.

As empresas foram levantadas por ordem de prioridade, analisadas sob
critérios de localizagao, qualidade, experiéncia de mercado, processos utilizados e

produtos oferecidos.

Quadro 4 — Concorrentes

Nome Localizacao Diferenciais analisados

Plastibras Industria de | Joinville - SC. - 25 anos de mercado;

Plasticos Ltda. - Amplitude de equipamentos e
processos: ferramentaria, injecédo e
termoformacao;
- Certificada pela norma de qualidade
ISO 9001.

IBT Industria e | Joinville - SC. - 18 anos de mercado;

Comeércio de - Trabalha com sopro, injecédo e
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Termoplasticos Ltda. termoformagem;
- Diversidade de produtos proéprios;
- Certificagc&o 1ISO 9001.

Crios Industrial Ltda. Curitiba - PR. - 26 anos de mercado;

- Diversidade de materiais plasticos
utilizados: chapas de PSAIl, ABS,
PEAD, PVC, PMMA e PC;

- Trabalha com processos de
fabricagdo, usinagem, injecdo e
termoformagem;

- Ampla estrutura fabril: 13 maquinas
com diferentes aplicagdes;

- Empresa certificada pela 1SO

9001:2015;
Luma Plasticos | Roseira - PR - 12 anos de mercado;
Beneficiamento em - Tecnolégicos  processos de
Plasticos Ltda. fabricacdo e modelagao;

- Além de termoformacdo a vacuo,
trabalha com fiberglass, modelagao e
usinagem em CNC RTM Light e
Spray Up;

- Possui projetos com clientes
representativos de renome nacional.

LG Inovative Plasticos | Erechim - RS - 9 anos de mercado;

Ltda - Trabalha com rotomoldagem e
termoformacéao a vacuo;

- Diversidade de moldes e pecas

préprias.
RMR Plasticos Ltda Caxias do Sul - |- 25 anos de mercado;
RS - Utiliza os processos de vacuum

forming e pressure forming;

- Trabalha com materiais diversos,
especializada na produgdo de
blisters, pecas técnicas, bandejas e
pecas descartaveis;

- Empresa certificada pela 1SO
9001:2015.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Através da analise dos concorrentes evidenciados no quadro acima,
percebe-se que, no geral, as empresas analisadas ja possuem relevancia e
experiéncia no mercado de termoplasticos. Além disso, constata-se que a gama de

produtos e servigos oferecidos pelas empresas acima sao maiores e mais
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representativas, com processos mais completos e diversificados. Evidencia-se ainda
sua qualidade através das certificagdes conquistadas.

Em um cenario onde a maioria dos concorrentes possui uma estrutura
produtiva mais completa e representativa, retifica-se que o mercado da Termoplast
no inicio de suas atividades seria bastante limitado, se comparado as empresas com
maior tempo de atividade no setor. Entretanto, € importante que a organizagao seja
capaz de transformar a estrutura inicial reduzida em um diferencial de qualidade e
atendimento no processo atendido, para posterior ampliagdo do parque fabril e da
variedade de processos e materiais utilizados, seguindo as referéncias e novas
tecnologias do mercado. Além desse aspecto, cabe ressaltar como vantagem a
organizacgao a area onde esta instalada sua sede. Por possuir publico-alvo do ramo
naval e agricola, a TermoPlast estd a um raio de 50km dos dois principais polos
nauticos, como o de lItajai e Floriandpolis. No ramo de equipamentos rurais, raio de
150km de duas importantes industrias de tratores em Santa Catarina, a conterranea

Budny, em Igara, e a coreana LS Tractor no Brasil, instalada em Garuva.

4.2.4 Estudo dos fornecedores

O estudo dos fornecedores foi feito com base no fornecimento da principal
matéria-prima necessaria ao modelo de negdcios da Termoplast: o plastico ABS. E
importante denotar que a base do calculo das matérias-primas é feita a partir da
soma do custo da chapa em ABS com o valor da mao-de-obra por kg referente a
industrializagao (processo de lavagem, limpeza, pulverizagao e mistura do plastico
virgem). Ou seja, levando em consideragdo um fornecedor com o kg do plastico ABS
custando R$20 e a mao-de-obra R$5, um pedido de 10 kg teria um custo de
R$250,00, sendo R$200 da matéria-prima e R$50 da mao-de-obra por kg utilizado.
No quadro 5 explicitamos o valor cobrado pelos fornecedores identificados, aptos a
fornecer para a regido sul do estado.

As organizagdes listadas no quadro 5 foram apresentadas a partir de uma
analise documental dos fornecedores ja utilizados pela empresa Alfa. De acordo
com o entrevistado, o principal motivo para a diferenga de valor observada entre os
fornecedores € a incidéncia de impostos que estdo embutidos no prego oferecido, a

qualidade e a diversidade de materiais oferecidos.
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Fornecedor Local Material Valor (R$/kg)*
Mondiana Biguacu - SC. Chapa ABS Preto | 24,90
Industria de brilho mecanico
Plasticos Ltda
Chapa ABS 25,40
Branco brilho
mecanico
Chapa ABS Cinza | 25,80
C40 textura bola
de basquete
Chapa ABS Cinza | 25,80
C20 MO textura
bola de basquete
Chapa ABS Preto | 11,88
liso alternativo
Mao de obra 4,75
Artecola Extrusao | Caxias do Sul - | Chapa ABS Preto | 17,27
Ltda RS. liso 5mm
Chapa ABS Preto | 17,27
liso 3mm
Mao de obra 3,68

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nota: *Os valores nao consideram o custo do frete, cobrado a parte.

4.3 PLANO DE MARKETING

4.3.1 Descricao dos produtos e servigos

E importante

ressaltar

que a organizagdo em analise

trabalhara

exclusivamente com pegas em plastico ABS. Esse tipo de material é reconhecido

pela ampla utilizagdo em diversos segmentos, por ser considerado um material leve,

resistente, e economicamente viavel. No quadro 6 apresentamos de maneira

resumida os principais focos de aplicagao das pecas de plastico ABS transformadas

a partir do processo de transformagao a vacuo.



Quadro 6 — Produtos fabricados
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Segmento

Produtos

Exemplo

Maquinas e
equipamentos

Pecas para maquinas,
equipamentos e
acessorios em linhas
industriais diversas.

Figura 1. Difusor.

. =
- —

Linha agricola

Pecas para maquinas e
artefatos agricolas em
geral. Para-choques,
carenagens, tetos,
tanques, protecgoes, entre
outras.

Figura 2. Tanque.

Linha nautica

Cascos, pecas interiores,
painéis, embarcacgoes e
acessorios.

Figura 3. Bocal de
abastecimento.

Linha rodoviaria

Transformacéo veicular,
revestimentos, grades e
painéis interiores, caixas
de bateria, entre outras
pecas automotivas.

Figura 4. Revestimento interno.

Linha hospitalar

Bandejas odontoldgicas e
cirargicas, pegas e
equipamentos
hospitalares.

Figura 5. Peca para cadeira
odontoldgica.

Linha alimenticia

Bandejas e maletas para
acondicionamento de

Figura 6. Bandeja.
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alimentos, balcdes para
refrigeragao e para

supermercados. <&
.
Linha moveleira Componentes e Figura 7. Peca para cadeira.

utensilios. Pecas para
moveis em restaurantes,
gabinetes para banheiro,
entre outros.

Uso geral Brinquedos, utilidades Figura 8. Lixeiras.
domésticas, utilidades e
reparos.

Fonte: Elaborado pelos autores. Figura

4.3.2 Prego

Conforme apresentado pelo Sebrae (2016), a determinagdo do preco deve
considerar todos os custos do produto, e ainda proporcionar o retorno desejado.

Formar o prego de venda de forma inteligente é o primeiro passo para ter
uma gestdo de custos e formacdo de precos eficaz, que gere lucro. E preciso
entender os custos fixos, os custos variaveis e os custos ndo-operacionais. Ou seja,
os materiais utilizados para fabricagcéo, seus processos, colaboradores, energia, etc.
Além disso, o estudo do mercado que se esta inserido, analisando a concorréncia e
suas estratégias.

Na industria, a média de margem de lucro é de 8% sobre um produto.
Entretanto, esta varia dependendo da complexidade do produto, especificagdes

(volume, peso) e a quantidade a ser produzida. Por exemplo, um produto que é

" Figuras 1, 2, 4 e 8 fornecidas pela empresa Alfa. Figuras 3, 5, 6 e 7 procuradas na internet.
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produzido varias vezes nado pode custar o mesmo valor que aquele que foi feito
apenas uma unidade, ja que seu custo fixo € o mesmo. Assim, pode-se reduzir seu
preco final quando produzido em maiores quantidades.

Através da analise em uma organizag&o do setor, estudamos e otimizamos
um método no qual a formagao do preco dos produtos € feita a partir do peso da
peca, levando em consideragao também o projeto a ser desenvolvido. Inicialmente,
calcula-se o custo da matéria-prima por kg e multiplica-se por uma margem variavel
referente as despesas operacionais e o lucro. Desta forma, teremos o preco de
venda final por kg do produto, que sera multiplicado pelo peso da peca vendida. Na

figura abaixo explicitamos a formula deste calculo.

Figura 6 — Etapas do calculo do prego dos produtos.

Custo da chapa de
plastico ABS (RS)

reco da materia prima Despesas operacionais
por kg (R$) AP ;

{varfi

#Peso da chapa (kg) = Preco da materia prima }

por kg (R$)

— Preco de venda da peg
or kg (R$

rF'rEt;D de venda da peca « - '= Precgo final do produto J
por kg (R$) Peso da peca (kg) (R$)

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.3.3 Estratégias de promocgao

Sao muitas as formas de promog¢ao usadas no mercado atualmente. Porém,
cada organizagao, particularmente, possui maneiras adequadas de promover seus
produtos. A TermoPlast, por se tratar de uma industria (mesmo que de pequeno
porte), trabalha com produtos que, na maioria das vezes, serdo matérias-primas
para outros. Ou seja, para promové-lo deve-se adotar estratégias de marketing
industrial, onde busca o relacionamento B2B (business to business). Com isso,
utilizaremos estratégias mais exigentes quando comparado com o B2C (business to
client), pois, além de seduzir o consumidor, € preciso garantir uma venda segura e
lucrativa para que ela seja mantida em longo prazo.

Partindo do principio que o publico-alvo da TermoPlast sdo os setores

nauticos e agricolas, ela busca focar trés principais meios de promog¢ao de sua
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marca e produto: visitas/reunides em clientes potenciais, marketing digital e
marketing de pos-venda.

A primeira, e acredita-se que a mais importante estratégia, € a realizagao de
visitas/reunides em clientes com potencial de compra. Exercendo o outbound
marketing, que tem como principal objetivo trazer clientes oferecendo servigos ou
produtos, busca-se captar de forma qualitativa clientes do ramo nautico e agricola
que usam ou até mesmo nem conhegam o produto oferecido, ressaltando suas
qualidades (resisténcia, custo-beneficio, sustentabilidade) e especificidades em uma
campanha de substituigdo de materiais pelo plastico ABS.

Outro método a ser utilizado € o marketing digital, envolvendo ag¢des nas
principais redes sociais (Instagram, Facebook, LinkedIn), no Google Adwords, e-mail
marketing e em um site préprio. Em todos eles serdo utilizados a estratégia de
marketing de conteudo, divulgando o produto, suas caracteristicas, suas qualidades,
curiosidades do setor, etc. No site, sera utilizada a Otimizagdo de Sites, do inglés
SEO (Search Engine Optimization), que promove a otimizagdo das buscas
organicas, as quais trazem resultado de posicionamento sem a necessidade de um
investimento financeiro excessivo.

E, por ultimo, o enfoque no marketing pés-venda. Apds todos os processos, a
TermoPlast acredita que o mais importante, além de captar novos clientes, é
conserva-los. Para isso, serdo trabalhados 4 aspectos: contato; aperfeicoamento;
resolucao imediata; estudo do cliente. Portanto, para fidelizar o cliente, a TermoPlast
buscara manter um contato préximo com todos, mantendo um lago estreito e um
acompanhamento atencioso. Junto a isso, ira aperfeicoar seus vendedores,
ofertando cursos e capacitagdes sobre venda e perfil dos clientes, oferecendo um
atendimento mais personalizado ao mesmo. Por ultimo e ndo menos importante,
acredita-se que a resolucdo imediata de possiveis problemas ou duvidas que
surgirao € um ponto crucial na fidelizagao do cliente, garantindo sua satisfagéo e

mantendo a qualidade do produto na pds venda.

Figura 7 — Estratégias de marketing e vendas
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Outbound Visita aos clientes J
marketing | l potenciais

Redes sociais

Google AdWords

Estratégias de
promocgao

Marketing digital

E-mail marketing

Website
corporativo

 S— W S S—

imediata

Contato ]

Aperfeigoamento
Marketing P G ]
pos-venda Resolucio J

Estudo do cliente

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.3.4 Estrutura e Localizagao

Uma boa localizagdo para TermoPlast é aquela onde junta-se a relagéo
"melhor estrutura/localizacdo X Custo beneficio”, ou seja, um lugar de facil acesso
para caminhdes, perto do publico-alvo e de baixo custo. Portanto, sua sede estara
situada no bairro de Serraria, em Biguacu. Essa escolha foi tomada em fungao de a
localidade ser um meio termo entre os principais polos nauticos da regiao,
Itajai/Balneario Camboriu e Floriandpolis. Além disso, a area possui um baixo custo
de implementacédo da fabrica, quando comparado com aos centros industriais de,
por exemplo, Sao José, Joinville e Florianopolis.

A sede sera estruturada em forma de galp&o, conforme planejado no layout
proposto. O galpdo sera alugado e reformado de acordo com o projeto, contando
com 400m2 de area. O prego do aluguel por més é de R$4.800,00, ja incluso as
taxas de condominio e IPTU. Seu enderego é na marginal da BR-101, no bairro

informado.



Para essa escolha, foram levantadas as seguintes informagdes (quadro 6).

Quadro 6 — Possiveis localizagdes da empresa

Cidade (em SC) Custo Localizagao Diferenciais
Joinville R$5.000,00 + Zona Industrial Situado na maior
taxas Norte zona industrial de
Santa Catarina.
Itajai R$5.800,00 Cordeiros Situado no maior
polo nautico de
Santa Catarina.
Florianépolis R$12.000,00 + Costeira do Situado na capital
taxas Pirajubaé de Floriandpolis.
Biguacu R$4.800,00 + BR-101 Entre os maiores
taxas polos nauticos e
relativamente
proximo a zona
agricola de Santa
Catarina.
Sao José R$5.500,00 + Areias (proximo a Entre os maiores
taxas BR-101) polos nauticos e

relativamente
proximo a zona
agricola de Santa
Catarina.

Entre as areas pesquisadas, foi tomado como regra o facil acesso para
caminhdes, possuir mais ou menos 400m? e ter algum diferencial expressivo. Além
disso, todos os locais possuem os mesmos incentivos fiscais, gerais a Santa
Catarina. Incentivos esses que auxiliam no financiamento a implantagao da industria
(Prodec) e na expansdao da mesma (Pro-Emprego). Com isso, chegou-se a
conclusao de que Biguacu seria o local ideal para a localizagdo da TermoPlast. Além
de possuir o menor custo fixo entre todos os analisados: situa-se a marginal da
BR-101, faciltando seu acesso; esta entre os maiores polos alvos do ramo

projetado; ja esta relativamente adequado ao layout desejado.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 7 — Localizagdo Galpao




BOM VIVER
JOSE NITRO
MORAR BEM
LOT. BOA
VISTA SERRARIA
’ER-101‘ 13 - Serraria
DONA ADELIA
o
o B
AREIAS 4‘,3»"
@'&"é‘o
et < IPIRANGA
4‘“{\ “osé watins 3
e .
R Jofo %v
%
%
%, 58] 2
RELCBARDIE % CIDADE JARDIM el e
DE FLORIANOPOLIS ﬁ’%u(
PEDREGAL
Gugdle BARREIROS = .
s al Ade A e @ianAR

JARDIM JANAINA

Fonte: Imagens da internet.

Figura 8 — Foto Galpao Externa

Fonte: Imagens da internet.

Figura 9 — Foto Galpao Interna
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Fonte: Imagens da internet.

4.4 PLANO OPERACIONAL

4.4.1 Layout

O layout da empresa tem como intuito demonstrar a distribuicdo dos
equipamentos conforme o espaco fisico disponivel. A figura abaixo apresenta a
planta do galpdo que sera utilizado pela empresa. Na planta, observa-se um
pavilhdo de médio porte, com aproximadamente 400 metros quadrados, localizado
no municipio de Biguagu. Na imagem abaixo pode-se observar a organizagao
interna das principais areas da organizagdo, nas quais serdo divididos os setores. A
area da producdo € composta pela area da maquina termoformadora, do
acabamento e do estoque de produtos acabados. Além disso, constata-se também
uma sala de escritério na entrada da organizagdo, o almoxarifado e a area de

expedicao e recebimento de materiais.

Figura 10 — Planta TermoPlast
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Fonte: Elaborado pelos autores.

4.4.2 Capacidade produtiva/comercial



53

Conforme mencionado ao longo deste trabalho, as pegas sao feitas através
de maquinas termoformadoras que transformam chapas de plastico ABS em
produtos finais. Existem diversas maquinas com diferentes caracteristicas para cada
tipo de plastico, com uma vasta gama de tecnologias e configuragdes passiveis de
serem incorporadas. Na figura abaixo representamos a configuragdo de uma
maquina termoformadora por vacuo simples, com zona de aquecimento (A), pistao
hidraulico ou pneumatico (B), sistema auxiliar de resfriamento por fluxo de ar forgado

(C), mesa de fixagdo do molde (D) e tanques de vacuo para moldagem (E).

Figura 11 — Maquina termoformadora e o processo executado.

thrrmaglla — ¥

Fonte: Ferreira (2017, p. 13).

Levando em consideragao as caracteristicas apresentadas, a maquina abaixo
foi escolhida pois atende todos as necessidades da organizagdo de maneira rapida e
eficaz. A AUTOMATEX TITAN-4000 possui uma configuracdo simples de uma
estacdo, mas com alta tecnologia implementada e capacidade de termoformagem de
pecas largas, possibilitando a transformacao de uma vasta gama de produtos finais
com ciclos de producgao relativamente rapidos. No quadro 7 descreveremos as

demais especificagbes técnicas.
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Quadro 7 — Especificagdes da maquina

AUTOMATEX TITAN-4000

Capacidade 30 ciclos/hora

Especificagoes: Equipamento destinado a termoformagem de pegas de até 4000x2000mm.
Espessuras maximas de 6mm com um forno e 10mm com duplo forno.

Automatico com baldo de ar, programagao propria em IHM e CLP, design robusto e moderno,
maquina atende todos os requisitos das normas ABNT NR-12, forno de altissimo desempenho
com zonas individuais de temperatura, resisténcias de ceramica para melhor economia de
energia e homogeneidade do aquecimento da chapa plastica.

Prensores pneumaticos, avango do forno pneumatico, desmolde através de sopro de ar
comprimido.

Tela 7" Touch Screen, com capacidade infinitas para receitas, controle total no IHM, cortina de
Luz no acesso a area de trabalho, movimentacées dos grupos mecanicos todos em guias
lineares de alto desempenho e resisténcia.

Pode fazer até 30 ciclos por hora, dependendo do material.

Poténcia instalada: Maximo possivel 125Kw (padrao 96kw).

Rede de ar necessaria: 30pés a 7bar

Consumo de ar comprimido: Indicado rede de ar com vazao de 50PCM a 7 Bar. Consumo
elétrico médio : 75kw/h (COM ACIONAMENTO DE TODAS AS ZONAS DE TEMPERATURAS)
Peso: 6500kg.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 12 — Maquina termoformadora
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Fonte: Imagem disponibilizada pelo fornecedor.

4.4.3 Processos

A definicdo de processos operacionais padronizados é crucial na busca por
competitividade em uma organizagdo, minimizando erros, desvios e variagdes nos
procedimentos. Neste sentido, abaixo descreveremos o procedimento padrdo de
atendimento da industria TermoPlast, bem como seu processo produtivo.

Conforme dito anteriormente, com destaque ao processo produtivo da
organizacgao, o fluxograma abaixo traz o passo-a-passo da produgdo de um molde

em plastico ABS por termoformacéo.

Figura 13 — Processo produtivo
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Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir do processo comercial onde se inicia o pedido do produto, a producao
comega com O operario aquecendo a maquina AUTOMATEX TITAN-4000, e
preparando o molde desejado a ser colocado para a confecgdo do produto. Logo, o
molde e a matéria-prima (plastico ABS) sado inseridos na maquina, aquecendo e
moldando-a segundo o pedido. Apds esses passos, 0 produto, ja enformado, é
resfriado e tirado da moldagem, chegando na etapa de aprovagdo da pecga. Se a
peca nao estiver de acordo com o pedido, ela é direcionada a area de ajuste e
reinserida no processo produtivo na etapa de insercdo na maquina. A peca sendo
aprovada, ela se encaminha ao final do fluxograma, onde sao feitos os recortes e os
acabamentos necessarios para ser entregue um produto de qualidade e com o

padrao esperado.

4.4.4 Mao-de-obra

Conforme apresentado pelo Sebrae (2016), € neste item que sera feita a
projecdo de méao-de-obra necessaria para o funcionamento do negdcio. No quadro 8
explicitamos a necessidade inicial de pessoal e suas qualificacbes. Com relagdo aos
valores de encargos salariais, o custo aproximado foi encontrado através de uma

pesquisa documental, com valores estimados de acordo a média salarial de Santa


https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk023svOkfQtOQ95uCGd7k9O0yx-cxg:1587067841177&q=reencerida&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwiej6G34O3oAhVLH7kGHeBcC3EQBSgAegQIDBAq
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Catarina em suas respectivas funcdes, encontrados em sites e portais que oferecem

empregos. Outros custos empregaticios serao abordados no plano financeiro.

Quadro 8 — Especificagdes da Mao-de-Obra

Cargo Fungao Qualificagoes Salario
necessarias aproximado
Sécio 1 - Gestor | Gestao das atividades - Pro-labore -
comercial e comerciais e
financeiro. financeiras.
Sdcio 2 - Gestor | Gestao de recursos - Pro-labore -

de operacdes e

humanos, supervisao

de pessoal. das atividades
operacionais.
Operador 1. Operacdes com Experiéncia com R$ 1.950/més
maquina operagao em
termoformadora. maquinas
termoformadoras.
Operador 2. Suporte as operagdes | Experiéncia R$ 1.542/més

com maquina e
atividades gerais da
industria.

desejada em
industrias do
segmento.

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5 PLANO FINANCEIRO

Neste ponto serdo transpassados para numeros as metas e estratégias da

organizagao, demonstrando seus investimentos, custos, faturamento e viabilidade do

negocio.

4.5.1 Investimentos Fixos

Nessa etapa, serdo explicitados os itens que integrardo os investimentos

iniciais para o funcionamento do negdcio.

Quadro 9 — Investimentos Fixos

Item

Fornecedor

Categoria

Valor total
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(R$)

Maquina termoformadora | Automatex Maquinas e 232.000,00

TITAN - 4000 equipamentos

Méoveis para escritério Magazine Luiza Moveis e 1.600,00
utensilios

Moveis para producao Americanas Moveis e 898,00
utensilios

Moveis para Magazine Moveis e 1.099,00

almoxarifado Luiza utensilios

Material para cortes e Amazon Moveis e 1.250,00

acabamento utensilios

Material de expediente Amazon Moveis e 400,00
utensilios

Material EPI's Grupo HM Moveis e 400,00
utensilios

Computador Concordia Maquinas e 3.253,00

Informatica equipamentos
Outros - - 400,00
TOTAL 241.300,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.2 Investimentos pré-operacionais

Esses investimentos compbde os gastos obtidos antes da abertura da

organizagao. Segue abaixo uma estimativa dos valores necessarios.

Quadro 10 — Investimentos pré-operacionais

Investimentos pré-operacionais Valor (R$)
Despesas com registro e legalizagao 1.518,00
Obras e reformas do pavilhao 22.000,00
Divulgacao inicial 1.350,00
Outras despesas 900,00
TOTAL 25.768,00




Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.3 Estimativa do custo da matéria-prima e materiais diretos

Neste ponto, apresentaremos o custo unitario da matéria-prima utilizada pela

organizagao, apontando o custo médio com materiais mensal.

Quadro 11 — Estimativa de custo da matéria prima mensal

Matéria-prima Quantidade (kg) Custo unitario Total (R$)
utilizada (R$/kg)
Chapa de plastico 1000 20,00 20.000,00
ABS
Caixa 25 6,00 150,00
(embalagem)
TOTAL 20.150,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.4 Estimativa dos custos indiretos de fabricagao

O quadro 12 apresenta a projecado dos custos indiretos de fabricagdo. Estes
referem-se aos custos com a depreciagcdo de maquinas, moveis e utensilios, de
acordo com a taxa de depreciacdo definida pela Receita Federal, bem como ao
gasto extra de energia advindo do uso da maquina termoformadora, estimado a
partir dos custos mensais observados na empresa Alfa, que possui maquina e
estrutura semelhantes.

Quadro 12 - Projecgao de custos indiretos de fabricagéo

Custos com depreciagao

Itens Investimento Taxa de Valor da Valor da
(R$) depreciacao depreciacao depreciacao
anual (%) anual mensal
Maquinas e 235.253 10 23.525,30 1.960,44
equipamentos

Custos com energia elétrica
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Item Valor mensal Perspectiva de | Perspectiva de crescimento
(R$) crescimento anual (R$)
anual (%)
Energia 400,00 60 240,00
elétrica
TOTAL Custos indiretos de fabricacao 2.360,44

mensal

Fonte: Elaborado pelos autores.

O valor estimado para a energia elétrica e sua perspectiva de crescimento foi

estipulado de acordo com a pesquisa de mercado feita com as as empresas Alfa e

Beta.

4.5.5 Estimativa dos custos com mao de obra mensal

O quadro 13 retrata os custos estimados com mao de obra em um més,

somados os salarios mais 0s encargos sociais como prevé a lei.

Quadro 13 — Estimativa dos custos com méao de obra mensal

Funcgao Quantidade | Salario (%) de Encargos | Total (R$)
Mensal encargos Sociais
(R$) sociais (R$)
Operador 1 2.000,00 33 660,00 2.660,00
Assistente 1 1.600,00 33 528,00 2.128,00
Producgao
TOTAL 4.788,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.6 Estimativa de despesas fixas operacionais mensais

A seguir, serdo estimadas as despesas fixas da empresa, ou seja, os gastos

necessarios para sua operacao no periodo de um més.

Quadro 14 — Despesas fixas operacionais mensais

Especificagao

Valor Mensal (R$)

Aluguel, Condominio e IPTU

4.800,00
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Agua 130,00
Contabilidade 750,00
Materiais de higiene e limpeza 400,00
Internet e telefone 110,00
Pré-Labore 3.000,00
TOTAL 9.190,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.7 Capital de giro

O capital de giro representa o montante de recursos necessario para o

funcionamento normal da empresa projetado para a sustentagdo do negdécio durante

3 meses.
Quadro 15 — Capital de Giro
Investimentos financeiros R$

Despesas fixas operacionais mensais 9.190,00
Estimativa do custo da matéria-prima e dos materiais 20.150,00
mensais

Estimativa dos custos com mao de obra mensal 4.788,00
Custos indiretos de fabricacao 2.360,44
(x3) Reserva 119.395,32
Total do capital de giro 155.883,76

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.8 Investimento total (resumo)

O quadro 16 descreve os investimentos fixos iniciais, os investimentos
pré-operacionais e o capital de giro. Somando-os, teremos o investimento total

necessario para a implementacéo da industria.
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Quadro 16 — Investimento total

Descrigao Valor (R$) %
Investimentos fixos 241.300 57%
Capital de giro 155.883,76 37%
Investimentos pré-operacionais 25.768 6%
TOTAL 422.951,76 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.9 Custo total dos produtos fabricados

O custo total dos produtos fabricados engloba a soma dos custos com
matéria prima, mao de obra direta e os custos indiretos de fabricagdo, que é
demonstrado abaixo. Além disso, foi estabelecido também um custo unitario por

quilo de matéria prima utilizada.

Quadro 17 — Custo total dos produtos fabricados

Custo Valor mensal (R$)
Custos com matéria prima 20.150,00
Custos indiretos de fabricagao 2.360,44
Custos com méo de obra direta 4.788,00
Custo dos produtos fabricados mensal (1000kg) 27.298,44
Custo dos produtos fabricados por kg de 27,30
matéria prima

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.10 Estrutura de despesas

A seguir esta estruturada relagdo de despesas fixas e variaveis mensais da

organizagao.

Quadro 18 — Despesas fixas e varidveis mensal.
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Despesas fixas Valor mensal (R$)

Aluguel, Condominio e IPTU 4.800,00
Agua 130,00
Contabilidade 750,00
Materiais de higiene e limpeza 400,00
Internet e telefone 110,00
Pro-Labore 3.000,00

Despesas Variaveis Valor mensal (R$)

Energia elétrica 400,00

TOTAL DF + DV

Fonte: Elaborado pelos autores.

9.590,00

4.5.11 Estimativa de faturamento

Como o plano de negdcios nao se refere a venda de produtos especificos, a
estimativa do faturamento teve como base a quantidade de projetos realizados e
mateéria-prima utilizada pela industria no més. A estimativa do preco de venda dos
produtos leva em consideragdo o custo dos produtos fabricados por projeto
adicionado de uma margem de lucro que ja inclui consigo uma margem referente as
despesas fixas e variaveis. A estimativa da margem de lucro utilizada foi captada
através de uma pesquisa de mercado na empresa Alfa e Beta, condizente com os

valores aplicados no mercado atualmente em projetos do género.

Quadro 19 — Estimativa do tamanho dos projetos

Tamanho | Estimativ | Estimativa | Custo dos | Custo dos | Estimativa
do ada da produtos produtos | do preco de
projeto | matéria-p | margem fabricados | fabricados venda
rima de lucro por kg de | por projeto utilizado
utilizada utilizada matéria por projeto
prima
Pequeno 125kg 30% 27,30 3.412,50 4.436,25
Médio 300kg 20% 27,30 8.190,00 9.825,50




Grande 600kg

15%

27,30

16.380,00

18.837,00

Fonte: Estimativa fornecida pela empresa Alfa.
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O enfoque inicial da Termoplast esta exclusivamente em projetos pequenos,

dentro de sua capacidade atual, possibilitando também a utilizacdo de uma margem

de lucro maior. Levando em consideragao a estimativa utilizada com base em uma

referéncia do mercado, em nossas projecdes utilizaremos uma média de 125 kg de

matéria prima por projeto, possibilitando uma margem de lucro maior dentro da

capacidade de mao de obra e producgéo inicial da organizacéo.

Com a caracterizagdo dos projetos e margens utilizadas, e levando em

consideragao as pesquisas de mercado e viabilidade econdmica na regido, abaixo

apresenta-se uma projecdo do numero de projetos a serem realizados no més,

possibilitando uma analise do faturamento mensal da empresa em um periodo de 12

meses.

Quadro 20 — Projecgao de projetos realizados

Més | Quantidade Kg de matéria prima | Estimativa do | Faturamento
de projetos utilizados preco de mensal
realizados venda por
projeto

1 18 1000 kg 4.436,25 35.490,00
2 |8 1000 kg 4.436,25 35.490,00
3 |8 1000 kg 4.436,25 35.490,00
4 |8 1000 kg 4.436,25 35.490,00
5 |10 1250 kg 4.436,25 44.362,50
6 |10 1250 kg 4.436,25 44.362,50
7 |10 1250 kg 4.436,25 44.362,50
8 |12 1500 kg 4.436,25 53.235,00
9 |14 1750 kg 4.436,25 62.107,50
10 |16 2000 kg 4.436,25 70.980,00
11 |18 2250 kg 4.436,25 79.852,50




65

12 |20 2500 kg 4.436,25 88.725,00

Estimativa de faturamento anual

629.947,50

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.12 Estimativa de lucro

Para estimar o lucro mensal e anual projetado, primeiramente calculamos

abaixo o custo dos produtos fabricados com base na produ¢do mensal.

Quadro 21 — Estimativa do custo dos produtos fabricados anual

Més | Kg de matéria prima Custo dos produtos Custo dos produtos
utilizada fabricados por kg de fabricados mensal
matéria prima (R$) (R$)

1 1000 kg 27,30 27.300,00

2 1000 kg 27,30 27.300,00

3 1000 kg 27,30 27.300,00

4 1000 kg 27,30 27.300,00

5 1250 kg 27,30 34.125,00

6 1250 kg 27,30 34.125,00

7 1250 kg 27,30 34.125,00

8 1500 kg 27,30 40.950,00

9 1750 kg 27,30 47.775,00

10 2000 kg 27,30 54.600,00

11 2250 kg 27,30 61.425,00

12 2500 kg 27,30 68.250,00
Estimativa do custo dos produtos fabricados anual 484.575,00

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir da apuracdo do custo dos produtos fabricados mensal, explicitamos

abaixo a estimativa do lucro apurado.



Quadro 22 — Estimativa do lucro apurado
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Mé | Faturamento Custo dos Despesas fixas e Resultado
s mensal (R$) produtos variaveis mensal mensal (R$)

fabricados
mensal (R$)

1 35.490,00 27.300,00 9.190,00 -1.000,00

2 |35.490,00 27.300,00 9.190,00 -1.000,00

3 |35.490,00 27.300,00 9.190,00 -1.000,00

4 |35.490,00 27.300,00 9.190,00 -1.000,00

5 144.362,50 34.125,00 9.190,00 1.047,50

6 |44.362,50 34.125,00 9.190,00 1.047,50

7 | 44.362,50 34.125,00 9.190,00 1.047,50

8 |53.235,00 40.950,00 9.190,00 3.095,00

9 162.107,50 47.775,00 9.190,00 5.142,50

10 |70.980,00 54.600,00 9.190,00 7.190,00

11 |79.852,50 61.425,00 9.190,00 9.237,50

12 | 88.725,00 68.250,00 9.190,00 11.285,00

Estimativa do resultado anual 35.092,50

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.13 Demonstrativo de resultados

E o documento chamado de demonstrativo financeiro que apresenta o

resultado obtido pela empresa no exercicio social.

Quadro 23 - Demonstracdo do Resultado do Exercicio

Demonstracédo do Resultado do Exercicio (DRE) - Anual

(+) Receita Operacional Bruta 629.947,50
(-) CPV 484.575,00
(=) Lucro Bruto 145.372,50
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(-) Despesas Administrativas 110.280,00
(=) LAIR 35.092,50
(-) SIMPLES Nacional (10%) 3.509,25
(=) Lucro Liquido 31.583,25

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.5.14 Indicadores de viabilidade

4.5.14.1 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio representa o quanto a empresa precisa faturar para
pagar todos os seus custos no periodo de um ano. Para encontrar o ponto de
equilibrio, inicialmente faz-se necessario encontrar o indice da margem de
contribuigdo, calculado pela divisdo da margem de contribuigdo (receita total - custo

variavel total) pela receita total. Representamos o resultado da férmula aplicada no

quadro 24.
Quadro 24 - Margem de Contribuicao
Margem de contribuigao
indice da margem de contribuicéo 0,23

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir disso, o ponto de equilibrio através da divisdo das despesas fixas
totais pelo indice da margem de contribuicdo. O quadro 25 apresenta o resultado
encontrado, demonstrando que a empresa precisa de uma receita anual de

R$479.478,26 para cobrir todos os seus custos, referente ao seu ponto de equilibrio.

Quadro 25 - Ponto de equilibrio

Ponto de equilibrio

R$ 479.478,26

Fonte: Elaborado pelos autores
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4.5.14.2 Lucratividade

A lucratividade é um importante indice que mede o lucro liquido em relagao
as vendas. O indice foi calculado através da divisdo entre o valor total estimado de
lucro liquido anual e a receita bruta anual, representado uma lucratividade de 5% ao

ano referente ao primeiro ano de atividade.

Quadro 26 - Lucratividade.

Lucratividade anual

% 5

Fonte: Elaborado pelos autores

4.5.14.3 Rentabilidade

Calculada a partir da divisdo do lucro liquido pelo investimento total, a
rentabilidade mede o retorno do capital investido aos soécios. Aplicando os valores
mencionados, a representagdo abaixo aponta uma rentabilidade de 7,5% ao ano

referente ao primeiro ano de atividade.

Quadro 27 - Rentabilidade anual

Rentabilidade anual

% 7,5

Fonte: Elaborado pelos autores

4.5.14.4 Prazo de retorno do investimento — Payback

O payback representa o tempo necessario para a recuperagdo do valor
investido. E calculado através da divisdo do valor do investimento total pelo lucro

liquido.
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Quadro 28 - Payback

Prazo de retorno do investimento - Payback

Anos 13,39

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir do valor encontrado, interpreta-se que apds 13 anos de atividade os
sécios recuperardo o valor investido na abertura do negdcio. E importante salientar
que o calculo considera apenas o primeiro ano de atividade, portanto a tendéncia &

que este prazo diminua com o crescimento da receita ao longo dos anos.

4.6 AVALIACAO ESTRATEGICA

4.6.1 Missao

Oferecer solugcbes em plastico formado que atendam as necessidades dos

clientes com qualidade, responsabilidade e sustentabilidade para o negécio.

4.6.2 Visao

Ser referéncia no segmento de fabricagao de plastico formado.

4.6.3 Valores

Responsabilidade socioambiental; Etica e exceléncia; Comprometimento;

Integridade.

4.6.4 Matriz Swot

O quadro a segquir lista os fatores internos (forgas e fraquezas) e externos
(oportunidades e ameacas) da empresa e do ambiente em que a mesma esta

inserida.

Quadro 28 — Matriz SWOT
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AMBIENTE
INTERNO

AMBIENTE
EXTERNO

No ambiente interno, temos as forgas e fraquezas. Como forga, acredita-se
que a localizagéo (por estar no meio de grandes industrias do mercado-alvo), o
atendimento personalizado e proximo ao cliente sdo diferenciais caracteristicos e
praticamente particulares a Termoplast, visto que seus concorrentes s&o de grande
porte. Além disso, o forte controle de qualidade do produto e o quadro de mao de
obra reduzida fazem com que a margem de lucro seja favoravel sem perder a
exceléncia do mesmo. Como fraqueza, observou-se sobre o alto investimento inicial,
ja que os equipamentos termoformadoras sao de valores expressivos. Junto a isso,
a falta de mao de obra qualificada e o pouco tempo de mercado dificultam a insergao
no meio industrial rapidamente.

Ja o externo é composto por oportunidades e ameacgas. Em oportunidades,
verificou-se ser um mercado especifico, porém de variados segmentos a serem
atendidos, resultando num grande mercado a ser explorado. Bem como também os

incentivos fiscais e a mao de obra de baixo custo, que auxiliam numa maior margem
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de lucro a organizagao. Foram detectados a concorréncia e os produtos inovadores
como ameacas, pelo fato de ja estarem estabelecidos e bem posicionados no
mercado e inovarem a gama de opgdes que concorrem com o plastico ABS. Além
disso, aponta-se como ameaca a dificuldade, por vezes, dentro do cenario
econdbmico atual, de se empreender no segmento industrial, que envolve altos

investimentos, burocracia, aprovacdes ambientais, entre outros.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi desenvolver um estudo referente a
viabilidade mercadolégica e financeira de implementacdo de uma industria
transformadora de plastico, no segmento de termoformagem a vacuo, em Santa
Catarina. Este, caracterizado como plano de negdcio, foi sustentado em quatro
pilares: analise de mercado, plano de marketing, plano operacional e plano
financeiro.

Através da percepcdo de um mercado promissor, observou-se uma
oportunidade atrativa para o investimento do negécio no estado, em virtude da forte
industria nautica e agricola na regido. Além disso, percebe-se como oportuno o fato
do plastico ABS ser um produto com carater mais ecolégico, econdmico € menos
dispendioso com relacdo a outros materiais usualmente utilizados em aplicacbes
semelhantes, como a fibra de vidro ou o aluminio.

Apesar das vantagens previstas no trabalho, o valor de investimento
necessario para o funcionamento do negécio gerou um receio nos sécios envolvidos.
Através do plano financeiro, foi visto que seu prazo de recuperagao de capital seria
em torno de 13 anos, que tendem a diminuir conforme a expanséo da receita ao
longo dos anos. Considerando o valor investido, o prazo foi considerado alto, e um
ponto a se observar, identificado na analise dos mercado, € a constante atualizagao
tecnolégica da industria que, no caso deste setor, € bastante onerosa.

Portanto, conclui-se que a Termoplast possuiria sim capacidade de se
estabelecer na regidao em analise, de acordo com suas demandas e ensejos.
Entretanto, aos olhos das finangas, ndo é viavel para os sécios proprietarios, os

quais estdo ingressando ainda no mercado de trabalho e nao possuem o
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investimento inicial para tal. Segura-se, ainda sim, a capacidade de investimentos
anjos, ou até mesmo empréstimos terceirizados para sua viabilidade de

implementagao.
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APENDICE A - Roteiro de pesquisa qualitativa abordada no trabalho

Caracterizagcao

A) Quais os principais ramos atendidos? Que produtos ou servigos seus clientes
oferecem?

B) Qual o porte médio de seus clientes? Abordar capacidade de
pagamento/reputagdo no mercado

Interesses e comportamentos

A) Com que frequéncia compram e em que quantidade? Os clientes costumam
ser recorrentes ou fazem pedidos especificos?

B) Os clientes costumam ter vocé como unico fornecedor, ou ha uma
diversificagao?



C)

A)

B)

C)

A)

B)

C)

D)
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Na sua percepcdo, quais sdo os principais pontos que levam seu cliente a
priorizar vocé como fornecedor? (prego, qualidade, reputagdo, prazo de
entrega/pagamento, atendimento)

Mercado

Como vocé vé o mercado de transformados plasticos, mais especificamente o
plastico ABS, nos ultimos anos? (otimista/pessimista? crescente ou néo?)

Em nosso projeto levamos em consideracdo a tendéncia ambiental na
escolha da industria a ser estudada. Vocé percebe o mercado priorizando e
atualizando seus produtos por materiais mais reciclaveis/reutilizaveis na
escolha de uma linha mais sustentavel? (ex: fibra de vidro -> plastico)

Em nossos estudos, percebemos o plastico ABS como um material leve e
economicamente viavel perante outros. Vocé vé essa como uma percepgao
dos seus clientes? Ha uma tendéncia da troca de outros materiais pelo
plastico? (ferro, aluminio -> plastico)

Caracterizagcao de concorrentes

Tendo em vista a evolugdo do mercado no setor de transformados plasticos,
que ainda é muito tradicional, qual a sua percepg¢ao sobre a necessidade de
atualizacdo e busca por novas tendéncias e  tecnologias
(maquinas/equipamentos)?

Vocé considera importante/necessario englobar mais de um processo de
transformagao (injegdo, extrusdo)? Ou prioriza a especializagdo em
processos especificos?

Por estar inserido em um meio industrial especifico e B2B, na sua opiniao,
quais foram as estratégias comerciais mais eficazes para chegar aos seus
clientes?

Em nossa analise, notamos que diversas empresas do setor possuem a
certificagao da ISO (9001, 15.000...), vocé percebe um diferencial competitivo
em fungéo disso? Ou € um requisito da industria?
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