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RESUMO

SOUZA, Nayara Firmino de. PLANO DE NEGOCIOS: Stelart Personalizados. Trabalho de
Conclusdo de Graduacao em Administracao. Universidade Federal da Paraiba. Jodao Pessoa, PB,
2025. 94 paginas.

RESUMO

As micro e pequenas empresas representam a maior parte dos negocios no Brasil, no entanto,
muitas fecham as portas nos primeiros anos por problemas de gestdo. O presente estudo tem
como objetivo analisar a viabilidade financeira do e-commerce da empresa Stelart Personalizados
através da elaboragdo de um Plano de Negocios. Para isso, a metodologia adotada incluiu
pesquisas bibliograficas, analises do mercado, planejamento de marketing, financeiro e
operacional. Utilizou-se a ferramenta PNBOX e modelos disponibilizados pelo SEBRAE para a
constru¢do do Plano de Negdcios com as informagdes necessarias para iniciar o empreendimento.
Com base nas informagdes coletadas, os resultados obtidos indicam um cenario favoravel para a
abertura e implantag¢do no negocio, que apresentou um prazo de retorno de investimento em nove
meses e uma lucratividade de 16,24% ao ano.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Produtos Personalizados. E-commerce. Micro e pequenas
empresas, Plano de Negocios.
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1. INTRODUCAO

1.1.Contextualizacio e problematica da pesquisa

O surgimento das micro e pequenas empresas (MPE’s) tem sido um grande avango para
economia e a independéncia dos brasileiros, de acordo com uma pesquisa realizada pelo
SEBRAE (2025), o Brasil teve um alta na abertura de novas empresas superando a marca de
4.150.000, impactando de forma direta no alto numero de novos empregos chegando a uma
marca de mais de 70%. Mas apesar de sua importancia para a economia a micro € pequenas
empresas sofrem um problema cronico na qual sdo encerradas suas atividades nos primeiros anos
de operagdo. O estudo “Sobrevivéncia Empresarial” realizado pelo SEBRAE (2020) aponta que
nos primeiros cinco anos de existéncia de uma empresa ha mais de 21% de probabilidade de
encerramento de atividades para microempresas (ME) e 17% para empresas de pequeno porte
(EPP). As principais causas do encerramento incluem a falta de competéncias de gestdo do
empresario, a falta de planejamento e a falta de investimento em fontes externas de
conhecimento.

Nesse contexto, desenvolver um Plano de Negocios ¢ uma etapa essencial para aumentar
as chances de sucesso de uma nova MPE e evitar fechar as portas nos primeiros anos. Segundo
Dornelas (2011), o plano de negocio é um documento utilizado para planejar um
empreendimento novo ou ja existente, visando definir e delinear as estratégias para atuagao no
futuro, Maximiano (2011) complementa que ¢ uma descricao detalhada do empreendimento, de
seu funcionamento e de tudo que ¢ fundamental para sua abertura.

O objetivo deste estudo foi planejar e estruturar a empresa Stelart Personalizados, uma
loja online de produtos personalizados, a fim de determinar sua comercializagdo. Para o efeito
foram realizados estudos de mercado, publico-alvo, concorréncia e fornecedores e elaborados
planos de marketing, financeiros e operacionais, etapas fundamentais para o bom funcionamento
da empresa apos a sua abertura. A Stelart Personalizados nasceu da paixdo da empreendedora,
Nayara Firmino de Souza, por colecionar produtos personalizados, como presentes de amigos,
brindes de eventos ou itens das empresas onde trabalhava. Ela acredita de que cada produto tem

uma bela histéria dentro de si e lembra momentos vividos. No entanto, ao fazer compras online,
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ela encontrou dificuldades no atendimento ao cliente devido ao despreparo dos atendentes, a
falta de informagdes e aos tempos de resposta lentos. Problemas de entrega e personalizagdo
também foram observados. A empresaria viu a oportunidade de criar uma loja online para
oferecer ao cliente uma experiéncia agradavel comparavel a de uma loja fisica, desde o
atendimento até o recebimento dos produtos.

O objetivo principal deste estudo foi analisar a viabilidade financeira para a abertura de
uma empresa de produtos personalizados sediada em Jodo Pessoa, PB, mas que atue online para
todo o Brasil, bem como o propor um planejamento e estruturacdo das areas essenciais para o

funcionamento da empresa.

1.2 Objetivos

Para a realizagdo desta pesquisa foram definidos o objetivo geral e os objetivos

especificos apresentados a seguir.
1.2.1 Objetivo geral

Propor um Plano de Negodcios para avaliar a viabilidade financeira para abrir uma
empresa de produtos personalizados que vai operar com marketing e as vendas através de canais
digitais.
1.2.2 Objetivos especificos

Para atingir o objetivo geral do presente trabalho, foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos:

1. Analisar o mercado e a concorréncia;

Definir caracteristicas gerais do negocio, personas, mercado e linha de produtos;

2

3. Montar a estrutura legal e operacional para o empreendimento;

4. Elaborar uma proposta de plano de marketing, operacional e financeiro;
5

Analisar a viabilidade financeira e geral da implantagdao do negdcio.

14



1.3 Justificativa

De acordo com Marconi e Lakatos (2017) um estudo ¢ justificado quando sua execugdo
pode ser defendida com base em argumentos que dizem respeito a viabilidade, relevancia,
novidade, exequibilidade e oportunidade.

Nesse sentido, este estudo desenvolve um plano de negocios para abertura da
microempresa Stelart Personalizados e viabiliza a formalizacdo do empreendimento, usando de
métodos da Administragdo para a empreendedora ter mais seguranga ao explorar tal mercado, se
baseando em pesquisas e dados. Sua relevancia se manifesta na necessidade de embasamento
tedrico e pratico para criar um negocio sustentdvel operacional e financeiramente, de modo a
minimizar os riscos inerentes ao empreendimento.

Embora o plano de negdcios seja uma ferramenta amplamente utilizada, este trabalho
apresenta atualizacdes e inovagdes para o modelo de negdcio em questdo conquistar diferenciais
competitivos no mercado, como introdugdo de novos processos e uso de novas tecnologias para a
microempresa.

A partir das informagdes teoricas e praticas, o desenvolvimento deste plano de negdcios
ir4 possibilitar estruturar a empresa para o planejamento empresarial da marca e sua viabilidade
em um futuro de curto e médio prazo, pois conforme Rosa (2007), esse documento tem o
propésito de planejar, de forma escrita, os objetivos de uma empresa e definir o caminho
necessario para alcanca-los, auxiliando a empreendedora a tomar decisdes fundamentadas. O
trabalho complementa os aprendizados adquiridos ao longo da graduacdo, aplicando-os em um
contexto pratico. Além disso, também servira como material para outras empresas de segmentos

semelhantes usarem como benchmarking ao planejar suas ideias de negocio.

15



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo ¢ uma engrenagem fundamental para o desenvolvimento de
oportunidades, segundo Dolabela (2006) o empreendedorismo existe desde a primeira acao
humana e tem como objetivo melhorar as relagdes do homem com os outros e a natureza, além
de ser uma arma poderosa contra o desemprego econdmico no Brasil.

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2014), o empreendedorismo ¢ o processo de criar
algo com valor, dedicando tempo e esfor¢o, assumindo riscos de cunho financeiro, psicoldgicos e
sociais, podendo ou nao receber retorno econdmico e pessoal. Para Schumpeter (1988), ¢ um
processo de “destruicdo criativa”, onde produtos ou métodos de producdo sdo destruidos e
substituidos por novos. A esséncia do empreendedorismo esta na inovagdo, no ato de destruir
conceitos predefinidos e correr os riscos de assumir novos, promover mudancas que
surpreendam e melhorem produtos, servicos ou processos.

A inovagdo estd atrelada ao empreendedorismo, e as empresas inovam para aumentar
seus lucros. Drucker (1987) conceitua a inovagao como a habilidade de atribuir novas serventias
aos recursos existentes na empresa para gerar riqueza. Para ele, inovar ¢ o instrumento dos
empreendedores para explorar oportunidades de mudangas, se diferenciar, agregar valor e crescer
economicamente. O empreendedor ¢ figura fundamental nesse processo, pois aproveita as
oportunidades para enxergar algo que nem todos sdo capazes.

Dornelas (2010) define o empreendedor como alguém que possui iniciativa para criar um
novo negdcio e tem paixdo pelo que faz, utiliza recursos de forma criativa e assume os riscos de
ter sucesso ou ndo, para impactar o ambiente social € econdmico onde vive. Maximiano (2004)
define as caracteristicas de um empreendedor, que sdo: iniciativa, autoconfianga, aceitagdo do
risco, automotivagdo e entusiasmo, controle, otimismo e persisténcia.

Em um mundo em que o mercado estd cada vez mais complexo e competitivo, as
pequenas organizagdes dependem dessa figura para tracar os objetivos corretos e guiar a empresa

para o sucesso. Schumpeter (1988) afirma que o empreendedorismo acontece através de pessoas
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com habilidades técnicas para produzir, organizar recursos financeiros, operagdes internas e
realizar vendas. Dolabela (2006) acredita que o empreendedorismo ndo nasce com a pessoa, mas
“¢ um fenOmeno natural, fruto de habitos, praticas e valores de pessoas.” Experiéncias,
conhecimentos, relacionamentos, viagens, entre outros sdo fatores que moldam o perfil
empreendedor.

Faria e Ceballos (2006, p. 878) acreditam que:

A caracteristica basica € o espirito criativo e pesquisador. Ele estd constantemente
buscando novos caminhos e novas solugdes, sempre tendo em vista a necessidade das
pessoas. Enquanto a maior parte das pessoas tende a enxergar apenas dificuldades e
insucessos, o empreendedor ¢ otimista ¢ busca o sucesso, e, apesar das dificuldades, ndo

se abate, mas vibra com desafios.
A partir dessa concepc¢do, o empreendedor pode ser considerado como parte do negdcio e
¢ ideal que se envolva em todas as etapas do empreendimento, desde o nascimento até todos os

passos da sua criagao.

2.2 Produtos personalizados

Os produtos personalizados tém se destacado como uma tendéncia crescente no mercado
contemporaneo, pois o consumidor deixou de adquirir um produto como forma de atender
apenas suas necessidades basicas e estdo em busca de solugdes para satisfazer seus anseios e
procuram por exclusividade e individualidade. Davis (1987) caracteriza a customizagdo de um
produto como sendo uma habilidade para fornecer produtos com caracteristicas individuais para
cada cliente, utilizando de processos com agilidade, flexibilidade, adaptabilidade e integragcdo. A
empresa deve ter uma estrutura de producdo com alta escala e custos baixos para atender o
consumidor com produtos exclusivos a um preco justo. Os consumidores procuram produtos
customizados que atendam ndo apenas as suas necessidades funcionais, mas que também
expressem sua individualidade.

Nesse contexto, os produtos personalizados desempenham um papel fundamental,
elevando a percep¢do de qualidade e valor para atender as demandas dos consumidores, ao

mesmo tempo em que satisfazem suas necessidades e preferéncias especificas (Bankinter, 2021).

17



Bodanzky etal. (2019, p. 53) afirma que “a demanda por produtos customizados, e até
mesmo personalizados, vem sendo largamente impulsionada pela mudanca de paradigma
trazida pela era digital.”

Kotler, no seu livro Marketing 3.0, traz a visao de olhar para o consumidor como seres
humanos plenos: com mente, coragdo e espirito (Kotler, 2010). O autor afirma que os
consumidores buscam satisfagdo funcional, emocional e espiritual nos produtos e servigos que
escolhem e complemente que uma organizagdo lucra criando um valor superior para seus
clientes e parceiros. Desse modo, uma empresa de produtos personalizados se posiciona com o
diferencial competitivo de oferecer itens Unicos e exclusivos ao consumidor, atendendo suas

necessidades no ambito emocional e social.

2.3 E-commerce

Almeida, Brendle e Spindola (2014, p. 140) afirmam que "a internet ¢ um dos mais
importantes canais de negocios que vem revolucionando os habitos das pessoas e influenciando
as institui¢des de diversas formas."

O comércio eletronico passou a envolver a realizagdo de uma cadeia de valor completa
dentro do ambiente digital. As empresas que ainda nao se adaptaram ao digital estdo perdendo o
potencial de explorar um mercado gigantesco, sem limitagdes geograficas. Um exemplo claro é a
empresa chinesa SHEIN, que vende milhares de produtos para diversos paises através do seu site
e aplicativo.

Segundo Kotler e Armstrong (2017),0 facil acesso a produtos e servigos tem impacto
direto no comportamento do consumidor, que se torna cada vez mais exigente e prioriza
experiéncias de compra ageis e personalizadas. Afinal, com tantas opgdes no meio digital, aquela
que encanta o cliente e oferece um bom atendimento ganha destaque.

Mediante informagdes da ABComm, o faturamento do ecommerce brasileiro atingiu
R$204,27 bilhdes de faturamento e a projecdo € que o valor chegue a R$343,93 bilhdes em 2029,
conforme aponta o grafico na Figura 1.

Figura 1 - Faturamento do e-commerce brasileiro
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2.4 Plano de negdcios

A criagdo de uma empresa ¢ um ato que requer muito estudo e detalhamento, sendo o
plano de negocio a ferramenta ideal para planejar e concretizar o empreendimento. O Sebrae

(2013) destaca que é o Plano de Negdcios que ird ajudar o empreendedor,

[...] a concluir se sua ideia ¢ viavel e a buscar informagdes mais detalhadas sobre o seu

ramo, os produtos e servicos que ird oferecer, seus clientes, concorrentes, fornecedores

e, principalmente, sobre os pontos fortes e fracos do seu negocio. Ao final, seu plano ira

ajuda-lo a responder a seguinte pergunta: Vale a pena abrir, manter ou ampliar o meu

negocio? (SEBRAE, 2013, p. 14)

O documento ao ser elaborado garante respostas mais assertivas para o empreendedor,

pois orienta-o sobre a validagdo do modelo de negdcios e traz o planejamento para sua

implementagao.
2.4.1 Estrutura do Plano de Negdcios
O SEBRAE definiu as principais etapas essenciais para o desenvolvimento plano de

negocio que abranja todas as areas do empreendimento, que sdo: sumario executivo, analise de

mercado, plano de marketing, plano operacional e plano financeiro (SEBRAE, 2023). As etapas
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serdo desenvolvidas ao longo deste estudo. O proprio SEBRAE também disponibiliza uma
plataforma online para auxiliar empreendedores a construir o planejamento de sua empresa, a
qual conta com 14 funcionalidades, das quais algumas foram utilizadas para este trabalho de

acordo com a necessidade do modelo de negdcio.

2.4.2 Sumario executivo

O sumadrio executivo define as informagdes iniciais essenciais para poder caracterizar o
futuro negdcio, tais como: a descricdo da empresa e suas principais atividades, area de atuacgdo,
missdo, visdo e valores, definicdo de publico-alvo, localizag¢do, forma juridica e enquadramento
tributario.

Esta etapa funciona como uma porta de entrada para um plano de negdcios pois apresenta
de maneira concisa uma visao geral e rapida do negocio, rapida tomada de decisdo, comunicagao

clara dos objetivos e apresentacdo de proposta de valor (DORNELAS, 2022).

2.4.3 Analise do ambiente

A andlise do ambiente ¢ o estudo do contexto que se insere a empresa. Onde o
microambiente estd relacionado aos fatores internos da empresa, como defini¢do e analise de
personas, jornada do cliente, proposta de valor, analise da concorréncia e dos fornecedores. O
macroambiente, por sua vez, abrange fatores externos, que nao sao possiveis de controlar, como

cenario politico, econdmico, sociais e tecnologicos.

2.4.4 Plano de marketing

O plano de marketing leva em consideragdo a andlise realizada na etapa anterior para
definir as estratégias para comercializagdo e fortalecimento da marca. Dolabela (2008, p. 163)

estabelece as seguintes recomendagdes para o plano de marketing:

O plano de marketing ¢é constituido pela analise de mercado, voltada para o
conhecimento de clientes, concorrentes, fornecedores e ambiente em que a empresa vai

atuar, para saber se o negocio ¢ realmente viavel, e pela estratégia de marketing, em que
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se faz o planejamento da forma como a empresa oferecera seus produtos ao mercado,

visando otimizar suas potencialidades de sucesso.

2.4.5 Plano operacional

Os processos operacionais serdo definidos nessa etapa. Como a empresa deste estudo
possui uma area de producao, essa etapa ¢ fundamental para definir as atividades e processos
necessarios para o desenvolvimento das atividades, também ¢ necessario definir a estruturagao
do layout fisico, a capacidade de producdo e a quantidade de clientes que a empresa podera
atender, além disso, a estrutura organizacional e funcionograma da empresa sao definidas no

plano operacional.

2.4.6 Plano financeiro

Esta fase do plano de negocios permitira ao empreendedor visualizar a viabilidade do
empreendimento. O plano financeiro apresenta seis pontos necessarios: estimativa de
investimentos necessarios, capital de giro, estimativa de faturamento mensal, custos fixos e
variaveis, custos de mao-de-obra e indicadores de viabilidade (SEBRAE, 2023).

Dornelas reforca que

Esta etapa deve refletir em numeros tudo o que foi escrito até entdo nas outras segoes do
plano, incluindo investimento, gastos com marketing, despesas com vendas, gastos com
pessoal, custos fixos e variaveis, projecdes de vendas andlises de rentabilidade do
negocio, etc. (DORNELAS. 2006, p. 163)

Desse modo, o plano financeiro auxilia na organizacao e no controle dos recursos
financeiros do negbcio, assim a gestora terd dados para analisar os custos e despesas do
empreendimento, bem como os resultados da empresa para identificar se estd tendo lucro ou
prejuizos com a operagao.

As cinco etapas apresentadas para a estrutura do plano de negdcios serdo desenvolvidas
no Capitulo 4 deste trabalho, aplicando os conceitos a realidade da Stelart Personalizados. Desse
modo, espera-se criar uma operacdo rentavel, que tenha um bom funcionamento nas areas de

marketing e operacional, para assim impactar positivamente a esfera financeira.
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3. METODOLOGIA

As principais caracteristicas do conhecimento cientifico sdo a estruturacdo e a
possibilidade de ser verificavel, pois consiste num saber ordenado construido a partir de um
conjunto de ideias e pode ser verificada e comprovada sob a perspectiva cientifica (Pereira et.al,
2018).

Para Richardson (1999), o método ¢ um meio para legitimar um conhecimento adquirido
empiricamente, ou seja, se outro pesquisador repetir a investigacdo sob as mesmas circunstancias
podera obter um resultado semelhante. Ciribelli (2003) complementa que o método ¢ um
conjunto de etapas e instrumentos utilizados pelo pesquisador para direcionar seu projeto de
trabalho com critérios de carater cientifico para validar sua teoria inicial. A metodologia adotada

para este estudo seguiu essas diretrizes.

3.1 Caracterizac¢io da pesquisa

A pesquisa contara com uma abordagem mista, incluindo aspectos qualitativos e
quantitativos, para uma compreensdo mais detalhada e assertiva sobre o contexto que o
empreendimento serd inserido. As pesquisas se complementam e a qualitativa também pode ser
usada para explicar os resultados obtidos na quantitativa. A pesquisa ¢ considerada aplicada, pois
segundo Thiollent (2009), esse tipo de pesquisa direciona seu foco para os desafios enfrentados
por organizagdes, a fim de diagnosticar problemas e encontrar solugdes.

O estudo “tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fenomeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 2010, p.
42) logo, se define como uma pesquisa descritiva.

O Quadro 1 apresenta uma sintese dos procedimentos metodologicos utilizados, que
incluiram pesquisas bibliograficas, com materiais elaborados por terceiros, aplicagdo de

questionarios e estudos de casos.
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Quadro 1 - Metodologia da Pesquisa

INSTRUMENTOS DE |(TIPO DE
ETAPA DA PESQUISA [TIPO DE DADO/FONTE
COLETA PESQUISA
Dados secundarios: )
Introdugido e Pesquisa na internet € no
) IBGE, SEBRAE, livros e Qualitativa
Fundamentagao Tedrica ) Portal da CAPES
artigos
) Primérios: fundadora da o o
Descri¢ao da Empresa Entrevista informal Qualitativa
empresa
Analise de Mercado - ) ) ) o
Secundarios Pesquisa na internet Qualitativa
Setor de atuacdo
Analise de Mercado - o ) ) o
Primarios Pesquisa na internet Qualitativa
Concorrentes
Andlise de Mercado - Primérios: sites e redes ) ) o
Pesquisa na internet Qualitativa
Fornecedores sociais dos fornecedores
Analise de Mercado - o ) ) o
) Primarios Questionario estruturado |Quantitativa
Clientes

Fonte: Adaptado de VERONESI; FANTINI (2017).

A introducdo e fundamentagdo tedrica do presente trabalho se deu através de dados
secundarios, disponiveis publicamente em livros, artigos e sites na internet, onde foi estudado
sobre empreendedorismo, o mercado de produtos personalizados, e-commerce e o plano de
negocios em si. Tendo o SEBRAE como uma das principais fontes de informagao para auxiliar
na criacdo do planejamento da Stelart. Além disso, a analise do setor de atuagao também foi
realizada através de dados secundarios e trouxe uma percep¢ao valiosa para o entender o
publico-alvo. As informagdes referentes a empresa foram coletadas com a fundadora da empresa,
Nayara Firmino de Souza. Os concorrentes ¢ fornecedores, por sua vez, foram analisados com
base em pesquisas nos seus respectivos canais de vendas e redes sociais, enquanto para a analise
dos clientes foi aplicado um questionario estruturado para coletar informagdes a respeito dos
seus interesses e habitos de consumo. A combinagdo das diferentes fontes de pesquisa ird
auxiliar em uma melhor compreensdo do objeto de estudo e do mercado em que a Stelart sera

inserida.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Sumario Executivo

O Plano de Negocio proposto ¢ para uma loja de produtos personalizados que atuara
apenas por canais digitais e tem como proposta de valor criar produtos que transmitam a
individualidade e preferéncias dos seus consumidores. A empresa serd fundada por Nayara
Firmino de Souza, graduanda em Administragdo e colecionadora de itens personalizados, que
decidiu unir seus conhecimentos de gestdo e habilidades em personalizacdo para criar uma
empresa que proporcione aos seus clientes transformar suas ideias em produtos com significado
e qualidade. A empreendedora tem experiéncia na area, pois em 2020 abriu um negdcio informal
para personalizar itens para familiares e amigos e chegou a expandir as vendas para diversos
estados do Brasil através de marketplaces. Apds o primeiro ano de atividades, o empreendimento
ndo seguiu adiante, mas o desejo de empreender no ramo nunca se foi. Ao se capacitar e se
qualificar, tanto em gestdo como na area de personalizados, decidiu estruturar e formalizar um
novo negocio, a Stelart Personalizados (Figura 2).

Figura 2 - Logomarca da Stelart

personalizados

Fonte: autoria propria (2025)

A Stelart tera o propoésito de criar produtos que contem histdrias e sirvam de recordagdo
para momentos especiais, oferecendo uma ampla variedade de produtos projetados para ser uma
peca funcional e especial.

Os quadros 2 e 3 a seguir sintetizam as informagdes gerais sobre a empreendedora e sobre

o negobcio.
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Quadro 2 - Dados da empreendedora

Nome Nayara Firmino de Souza

Endereco Rua Ephigenio Barbosa da Silva

Cidade Jodo Pessoa Estado  |Paraiba
Perfil profissional

Nayara Firmino de Souza, tem 26 anos, graduanda em Administracéo pela Universidade Federal
da Paraiba - UFPB. Possui experiéncia com diversos setores com a area de marketing, designer,

trafego pago e habilidades com personalizagdo e confec¢do de artes graficas.

Atribuicoes

Ficara responsavel pelas areas administrativas da empresa, sendo a principal encarregada de
planejar e tomar decisdes estratégicas, também atuara na gestdo dos projetos, para garantir a
exceléncia na producdo dos itens personalizados, além disso sera responsavel pela criagdo e

elaboracao das pecas graficas.

Fonte: Autoria propria (2025)
A empreendedora possui competéncia técnicas gerenciais como também habilidades em
personalizagdo dos produtos, portanto se considera responsavel gerir tanto a empresa como 0s

profissionais que estardo envolvidos na operacdo das atividades do empreendimento.

Quadro 3 - Dados do empreendimento

Localizagdo: Rua Ana Gama e Melo

Cidade: Jodo Pessoa

Bairro: Mangabeira

Estado: Paraiba

Contatos: Site: https://www.sterlartpersonalizados.com.br/
E-mail: stelartpersonalizados@gmail.com
Telefone: (83) 99942-5009

Fonte: Autoria propria (2025)

Apesar da operagao de marketing e vendas ser em canais digitais, a empresa tera um local
fisico na cidade de Jodo Pessoa, onde serd realizada a produgdo e personaliza¢do dos itens

comercializados.
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4.2 Constituicao e legalizacio

A Stelart devera ser legalizada como Microempresa (ME), um tipo de empresa de
pequeno porte no Brasil, em que o faturamento estd entre R$81 mil e R$ 360 mil no ano e
permite a adesdo ao sistema tributdrio do Simples Nacional. Esse sistema ¢ o regime que
simplifica o recolhimento de impostos para microempresa (ME) e empresas de pequeno porte
(EPP), e oferece diversas vantagens para essas empresas, como cobranca dos impostos em guia
Unica e aliquotas menores que os outros regimes.

A forma juridica serd Empresario Individual, visto que ha uma unica proprietaria.

De acordo com a Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE), a Stelart
Personalizados se enquadra na categoria lojas de comércio varejista de suvenires, bijuterias e
artesanatos, conforme mostra a Figura 3.

Figura 3 - Descricdo de CNAE - Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas

Segdo: G COMERCIO; REPARACAO DE VEICULOS AUTOMOTORES E MOTOCGICLETAS

Diviséo: 47 COMERCIO VAREJISTA

Grupo: 47.8 Comércio varejista de produtos novos ndo especificados anteriormente e de produtos usados
Classe: 47.89-0 Comércio varejista de outros produtos novos ndo especificados anteriormente
Subclasse: 4789-0/01 Comércio varejista de suvenires, bijuterias e artesanatos

Fonte: IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2025)

O CNAE ¢ uma lista de codigos que padroniza as atividades econdmicas no Brasil e ¢
fundamental para a empresa, pois define os impostos a serem pagos € o enquadramento

tributario.

4.3 Descri¢do do empreendimento

A Sterlart Personalizados serd uma loja online de produtos personalizados, o nome
"Stelart" ¢ uma junc¢do das palavras "estilo" e "arte", que comunica o objetivo da marca em criar
itens customizados e que refletem o estilo e as preferéncias dos seus consumidores.

O quadro 4 apresenta um resumo das principais informagdes sobre a estrutura legal da
empresa.

Quadro 4 - Informagdes gerais do plano de negocio
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INFORMACOES GERAIS DO PLANO DE NEGOCIOS

Nome do projeto Stelart Personalizados

Enquadramento tributario Optante pelo simples nacional

Periodo de planejamento 3 anos

Porte da empresa ME - Microempresa

Setor de atuacdo Comércio

Segmento CNAE 4789-0/01 - Comércio varejista de suvenires,
bijuterias e artesanatos.

Cidade Jodo Pessoa - PB

Fonte: Adaptado de PNBOX SEBRAE (2025)

A estrutura legal da empresa foi planejada em conformidade com as normas e
regulamentacgdes do setor de atuagdo, unindo também com a projecdo de faturamento anual da
empresa, que a classifica como microempresa. Com o passar dos anos e o crescimento da

empresa, a estrutura legal pode ser revisada para se enquadrar no novo cenario.

4.4 Identidade Filosofica

A identidade filosofica ira orientar as ac¢des e decisdes da Stelart, se baseando sempre no
proposito para direcionar estratégias e garantir o alinhamento com valores fundamentais. Ela
contribui para o engajamento do cliente, motivacdo interna, tomada de decisdo ética e adaptagao
sustentavel, servindo como uma bussola moral e estratégica para a empresa na busca por oferecer

produtos personalizados Unicos e de alta qualidade.

4.3.1 Missao

Criar produtos que contem historias e sirvam de recordagdo para momentos especiais.

4.3.2 Visao
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Estabelecer-se no mercado de produtos personalizados até¢ 2028, se destacando pela

inovac¢ao e qualidade.

4.3.3 Valores

1. Exceléncia na personalizacdo: criar produtos que superam as expectativas dos nossos
clientes, refletindo seus gostos e individualidades.

2. Inovagao: explorar novas ideias e tendéncias para garantir que os produtos se destacam
pela originalidade.

3. Eficiéncia: entregar os produtos dentro do prazo e conforme o aprovado;

4. Comprometimento com a qualidade: manter um padrao desde a escolha das matérias
primas até a personalizagao da arte;

5. Foco no cliente: entender e respeitar as preferéncias de cada consumidor.

4.4 ANALISE DE MERCADO

4.4.1. Analise de dados secundarios

A analise de dados secundarios consiste na coleta e analise de informagdes publicamente
disponiveis e no objetivo de analisar e compreender o ambiente de mercado em uma empresa em
operacdo, a fim de auxiliar na tomada de decisdes e no desenvolvimento de estratégias. Essa
coleta de dados também inclui informagdes para entender as necessidades e preferéncias do
publico.

Esta investigacao recorre a diversas fontes de informagdao como estudos de caso, dados
estatisticos e fontes de noticias que visam recolher dados sobre o setor dos produtos
personalizados, além de estudar o mercado - Alvo, concorrentes, fornecedores, tendéncias de
consumo e outros fatores que possam ser relevantes para o plancamento de marketing direto, e

identificar oportunidades nesta area.
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4.4.1.1 Setor de atuacao

Nos tltimos anos, os consumidores t€m cada vez mais buscado servicos de estamparia
para impor suas proprias identidades, customizando objetos como: camisetas, canecas, capinhas
de celular, entre outros. Este salto foi impulsionado ndo s6 pelo crescimento dos produtos
personalizados em geral, mas também pelas novas tecnologias para produgdo de estampas.

Além do consumidor final, o mercado de brindes corporativos também esta em constante
crescimento. De acordo com um estudo da Market Reports World (2021), esse setor alcangou um
valor de mercado de 696 bilhdes de dolares. O crescimento substancial se deve a diversos
fatores, incluindo a preferéncia crescente por compras online, o continuo crescimento do
comeércio eletronico e uma demanda crescente por itens personalizados que se destacam.

Os brindes promocionais personalizados desempenham um papel de extrema relevancia,
e isso ¢ respaldado por uma pesquisa recente realizada pela PPAI - Promotional Products
Association International (2023). Este estudo revela uma série de dados que evidenciam o

impacto dos brindes personalizados, entre os quais pode-se destacar:

° 81% dos clientes que recebem brindes promocionais mantém o item por mais de
um ano.

° Em 90% dos casos, o presente promocional reforca a memoria da marca.

° O brinde promocional desencadeia o recall da marca e/ou produto em 80% dos
casos.

o 80% das pessoas que recebem um brinde promocional utilizam o item por um

longo periodo.

° 8 em cada 10 destinatarios buscam informacdes sobre a empresa apos receberem

um brinde promocional.

° Em 83% dos casos, o brinde promocional melhora a percep¢do da marca. Esses

numeros destacam a eficacia e o valor dos brindes personalizados como uma ferramenta

de marketing.

Esses dados oferecem uma base para o desenvolvimento de estratégias de negodcio, pois
indicam uma oportunidade de explorar esse mercado em ascensao, aproveitando o dinamismo ¢ a

demanda crescente desse mercado.
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4.4.1.2 Analise da concorréncia

Segundo o Sebrae (2013), os concorrentes sao empresas que atuam no mesmo ramo de

atividade e solucionam os mesmos problemas do potencial cliente, desse modo a analise da

concorréncia ¢ uma etapa fundamental na constru¢do de um plano de negocios em um mercado

competitivo, sendo assim esse estudo buscou identificar concorrentes de nicho de produtos

personalizados com experiéncias de compras semelhantes para compreender e avaliar sua forma

de atuacdo e estratégias utilizadas, como também definir seus pontos fortes e fracos. Para isso

foram analisados os seguintes aspectos: publico-alvo, canais de venda, principais produtos,

precos, reputacao, estratégias de divulgacao e localidade (Quadro 5).

Quadro 5 - Analise da concorréncia

Variavel

‘WL Presentes

personalizados

Mimos da Isa

Tio Patinhas Personalizados

Publico-alvo

Pessoas fisicas e juridicas

Pessoas fisicas

Pessoas fisicas e juridicas

Canais de venda

Site, instagram ¢ whatsapp

Site, instagram e whatsapp

Loja fisica, instagram, site e

whatsapp

Principais produtos

Agendas, canecas e garrafas

Canecas, camisetas e garrafas

Canecas, agendas e garrafas térmicas

Canecas na faixa entre

R$43,60 e R$59,90,

Canecas entre R$38,50 ¢

R$54,90, camisetas entre

Canecas entre R$45,00 e R$60,
garrafas térmicas por R$119,00 ¢

Precos agendas a partir de R$94,90 |R$79,90 ¢ R$90,90, ¢ as agendas entre R$49,90 ¢ R$99,90.
e garrafas entre R$24,90 e |garrafas custam entre R$54,90 | Os precos sdo maiores em relagdo
R$128,15 e R$129,90. aos demais concorrentes.
Reputacio Otima Boa Boa

Estratégias de

Conteudos no instagram,

Conteudos e trafego pago no

Apenas em canais offline, embora

tenham as redes sociais € sites bem

divulgacao anuncios no Google Ads instagram estruturados ndo investem em trafego
pago e ha pouco uso no instagram
Localizagao Belo Horizonte, MG Ribeirdo Preto, SP Jodo Pessoa - PB

Fonte: Autoria Propria (2025)
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O levantamento da lista das empresas concorrentes se deu através de pesquisas e
conhecimento da propria empreendedora sobre lojas regionais e nacionais do nicho de produtos
personalizados.

Entre as trés empresas analisadas, duas atendem tanto o publico de pessoas fisicas como
juridicas, podendo alcangar uma maior parcela do mercado. Todas as empresas utilizam o
instagram como canal de divulgacdo e vendas e usam outros canais digitais como site € o
whatsapp, a Tio Patinhas Personalizados ¢ a unica que realiza vendas em um ponto fisico. Os
principais produtos, foram considerados aqueles com maior destaque no site € nas redes sociais
das empresas, e sdo canecas, camisetas, garrafas e agendas, havendo a possibilidade de variagdes
como canecas brancas, com interior colorido, com al¢as em formato de coragao, entre outros. Em
termos de precos, foi notado uma leve variagdao entre os valores, usando o exemplo da caneca
mais uma vez, a mesma caneca branca de porcelana personalizada variou entre R$38,50 a
R$45,00, outros fatores como ilustragdes personalizadas também impactam nesse valor.

Para analisar a reputacdo das empresas, foram utilizadas as avaliagdes disponiveis
publicamente na plataforma Google Meu Negocio. Entre as avaliagcdes da empresa WL Presentes
personalizados, muitos clientes elogiam o bom atendimento pelo whatsapp, a entrega rapida e a
qualidade dos produtos, a nota da empresa ¢ 5,0 estrelas entre as 66 avaliagdes (Google Meu
Negocio, 2025). Na plataforma Reclame Aqui, hd apenas uma reclamagdo sobre atraso na
entrega, mas ja foi marcada como resolvida. A Tio Patinhas Personalizados possui uma média de
4,5 estrelas entre as 17 avaliagdes no Google Meu Negdcio (2025), os clientes destacam os
otimos produtos e as novidades na loja, hd reclamagdes sobre ndo conseguirem contato por
telefone, ndo ha registro da empresa no Reclame Aqui. A empresa Mimos da Isa ndo foi
localizada no Google Meu Negdcio e hd apenas uma reclamaciao no Reclame Aqui sobre atraso
na entrega, a qual ndo foi respondida, ao analisar os comentarios no instagram ha muitos elogios
sobre os produtos e pontualidade na entrega.

Em relacdo as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas, foi notado pouca
exploragdo dos canais digitais. Os trés empreendimentos publicam fotos e videos dos produtos

nas redes sociais, no entanto nao atingem um publico tdo expressivo.
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4.4.1.3 Fornecedores

A andlise de fornecedores ¢ o momento de analisar valores, prazos, condigdes de

pagamento e definir quais atenderao melhor ao negdcio. Vale salientar que a parceria com 0s

fornecedores tém impacto direto na eficiéncia operacional, na qualidade dos produtos ou

servigos, na competitividade da marca e, consequentemente, na satisfagdo do cliente, pois a

matéria-prima dos produtos advém deles. O quadro 6 apresenta um resumo do estudo realizado

com potenciais fornecedores para a Stelart.

Quadro 6 - Anélise de fornecedores

Condicoes de Prazo de
Fornecedor |Principais itens Preco Localizacao
pagamento entrega
Produtos e materiais Precos mais altos, porém | A vista ou a prazo no Jodo Pessoa,
Sublima Mais ) ) Imediato
para sublimag@o ndo hé custos com fretes |cartdo de crédito PB
Produtos, maquinas e ,
Atacado o Precos médios e o custo |A vista ou a prazo no ) ] ]
materiais para 5 dias uteis |Recife, PE
brindes ] do frete € baixo cartdo de crédito
sublimagao
) Menores precos, mesmo
Produtos, maquinas e ,
Império da ) com o valor do frete fica [A vista ou a prazo no ) Santo Amaro,
) materiais para ) ) 12 dias tteis
sublimagdo ) mais barato que comprar |cartdo de crédito Sp
sublimacdo ) )
em negocios locais
Precos médios, ndo ha | A vista ou a prazo no Jodo Pessoa,
Kalunga Material de escritorio Imediato
custo com frete cartao de crédito PB
PPS Embalagens para A vista ou a prazo no
Pregos médios 5 dias uteis |Itapissuma, PE
Embalagem |e-commerce cartdo de crédito
Embalagens para Pregos mais altos, porém [A vista ou a prazo no )
Cartopel Imediato Bayeux, PB

€-commerce

nao ha custos com fretes

cartdo de crédito

Fonte: Autoria Propria (2025)

Os fornecedores foram definidos com base na experiéncia da empreendedora e as

pesquisas foram realizadas nos sites e canais oficiais da empresa, como o whatsapp. A escolha

de tais se deu pela ampla variedade de produtos em seu catdlogo e pela qualidade da matéria
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prima, também foram levantados insumos com prazos de entrega variados, pois o estoque serad

gerenciado conforme a demanda utilizando a metodologia do estoque minimo.

4.4.2 Dados primarios: pesquisa de mercado

Com o objetivo de identificar o interesse dos consumidores em adquirir produtos
personalizados pela internet, foi realizada uma pesquisa de dados primarios com pessoas fisicas
de Jodo Pessoa e regido entre os meses de outubro e novembro de 2024. O questiondrio foi
disponibilizado na plataforma Google Forms, contendo perguntas qualitativas e quantitativas, e

obteve 101 respostas.

4.4.2.1 Objetivo geral
Identificar o interesse dos consumidores em adquirir produtos personalizados em canais

digitais.
4.4.2.2 Objetivos especificos
e Compreender os principais fatores que influenciam a decisdo de compra de produtos
personalizados online;
e I[dentificar os principais canais onde os clientes adquirem seus produtos;
e C(Coletar dados sociodemograficos de quem tem interesse em produtos personalizados.
4.4.2.3 Resultados da pesquisa
A maioria dos entrevistados se considera do género feminino, representando 82,18% da

amostra total, enquanto os outros 17,82% se identificam como sendo do género masculino,

conforme mostra a tabela 1.
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Tabela 1 - Género

Género Quantidade (%)
Feminino 83 82,18%
Masculino 18 17,82%
Total geral 101 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Em relagdo a idade, conforme aponta a tabela 2, a maioria dos participantes sao jovens

entre 18 a 24 anos, que representam 82,18% da amostra, seguido pelo grupo de pessoas entre 25

e 35 anos que equivale a 15,84%, e nas faixas entre 26 a 50 anos e com mais de 51 houve apenas

1 respondente em cada.

Tabela 2 - Faixa etaria

Quantidade (%)
18 a 24 anos 83 82,18%
25 a 35 anos 16 15,84%
36 a 50 anos 1 0,99%
Mais de 51 anos 1 0,99%
Total geral 101 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

No que tange o estado civil, 91,09% dos respondentes sdo solteiros, enquanto 7,92% sao

casados ou estdo em unido estavel e apenas 0,99% tem o estado civil como divorciado (Tabela

3).
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Tabela 3 - Estado civil

Quantidade (%)
Casado(a) / Unido estavel 8 7,92%
Divorciado (a) 1 0,99%
Solteiro(a) 92 91,09%
Total geral 101 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Ao serem questionados sobre sua renda familiar mensal (Tabela 4), 42,57% dos
participantes informaram possuir uma renda entre 1 e 2 salarios minimos. Em seguida, 22,77%
afirmaram que tém uma renda familiar entre 3 e 4 salarios minimos, enquanto 18,8% estdo na
faixa abaixo de um salario minimo e 13,86% dos respondentes se enquadram na faixa de renda
entre 4 e 10 salarios minimos. Apenas 1,98% afirmou ter uma renda acima de 10 salérios

minimos.

Tabela 4 - Renda familiar

Quantidade (%)
Menos de 1 salario minimo 19 18,81%
Entre 1 e 2 salarios minimos 43 42.57%
Entre 2 e 4 salarios minimos 23 22.77%
Entre 4 e 10 salarios minimos 14 13,86%
Acima de 10 salarios minimos 2 1,98%
Total geral 101 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Apo6s a coleta dos dados sociodemograficos, os entrevistados foram questionados sobre
seu comportamento de compras pela internet (Tabela 5). O maior grupo de participantes afirmou
que realiza compras pela internet, mas ndo com frequéncia mensal, totalizando 46,53% do total.
27,72% dos respondentes compram pela internet entre duas a cinco vezes por més. 16,83%

afirmaram que fazem compras online uma vez por més. 6,93% dos participantes compram pela
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internet mais de cinco vezes por més. Apenas 2 respondentes declararam que ndo compram pela
internet, o que corresponde a 1,98%.

Tabela 5 - Frequéncia de compra online

Quantidade (%)
Nao compro pela internet 2 1,98%
Sim, entre duas a cinco vezes por més 28 27,72%
Sim, mais de cinco vezes por més 7 6,93%
Sim, mas ndo compro mensalmente 47 46,53%
Sim, uma vez por més 17 16,83%
Total geral 101 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Os dados apontam que o publico tem o costume de realizar compras em meios digitais, e
uma boa parte tem recorréncia mensal de compra. Ou seja, a familiaridade com o e-commerce ¢
um ponto positivo para a Stelart, pois o publico ja conhece os processos de compra, pagamento e
recebimento dos produtos, assim se tornam mais adeptos a comprarem os produtos nos canais
digitais da loja.

Quando questionados se ja compraram algum produto personalizado pela internet (Tabela
6), 71,29% afirmou que j& comprou e voltaria a comprar, enquanto 25,74% nunca comprou, mas
demonstrou interesse em realizar uma compra. Por outro lado, apenas 2,97% relataram nao
possuir o interesse em comprar produtos personalizados pela internet.

Tabela 6 - Historico e intengdo de compra de produtos personalizados pela internet

Quantidade (%)
Nao e ndo tenho interesse em comprar 3 2,97%
Nao, mas gostaria de comprar 26 25,74%
Sim e compraria novamente 72 71,29%
Total geral 101 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Uma boa parte dos entrevistados ja4 teve a experiéncia de comprar produtos
personalizados pela internet e demonstram interesse em comprar novamente, pode-se concluir
que ha um grande potencial para atrair e também fidelizar esses consumidores, para que voltem a
comprar na Stelart mais vezes.

Os entrevistados foram questionados sobre sua experiéncia em compras de produtos
personalizados online (Tabela 7), a maioria dos participantes, 55,45%, relatou que teve uma
Otima experiéncia, sem problemas. 13,86% responderam que tiveram problemas, mas foram
resolvidos, enquanto 1,98% teve seus problemas sem solucdo. 28,71% nunca compraram
produtos personalizados pela internet.

Tabela 7 - Experiéncia na compra de produtos personalizados pela intenet

Quantidade (%)
Tive problemas e ndo foi resolvido 2 1,98%
Tive problemas, mas foi resolvido 14 13,86%
Nunca comprei pela internet 29 28,71%
Otima, ndo tive problemas 56 55,45%
Total geral 101 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Além disso, a pesquisa contou com uma pergunta aberta para os respondentes contarem
suas experiéncias negativas, se assim desejassem, € houve um total de 9 respostas.

Um dos problemas mais citados foi relacionado a atrasos na entrega e a disponibilidade
de estoque. Um entrevistado relatou que "foram mais problemas da entrega (prazo) e estoque,
mas sempre recebi a compra posteriormente". O prazo de entrega ¢ um fator relevante para
muitos consumidores, sobretudo se o produto for usado para presentear, ja que tem uma data
especifica para o evento, entdo a Stelart precisa definir um processo operacional agil para evitar
esse tipo de situagao.

Outra questdo destacada foi a diferenca entre as especificagdes dos produtos anunciados e
os produtos entregues. Um participante mencionou que "o produto veio diferente das
especificagdes descritas no anuncio". Este ¢ mais um ponto de atengdo, pois deve-se atender as

expectativas do consumidor para entregar o que ele comprou ou algo ainda melhor.
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Problemas de tamanho, especialmente em produtos de vestudrio, também foram
relatados. Um entrevistado descreveu sua experiéncia: "eu comprei 3 blusas tamanhos P, P ¢ M
baby look... quando chegaram eram claramente GG, e além de serem GG ndo eram baby look.
Entrei em contato com a loja e eles teimaram que era sim do tamanho que eu tinha solicitado...
Dai devolvi as blusas e eles me retornaram o dinheiro".

O atraso na producdo também foi mencionado pelos entrevistados. Um consumidor
relatou que "a experiéncia de modo geral foi boa, houve apenas um atraso na producao na qual o
produto ndo ficou pronto no dia combinado".

Erros na personalizacdo dos produtos foram outra questdo apontada. Um cliente relatou
que "comprei camisa de time, a personalizagdo com 0 nome € 0 nimero sairam erradas".

Por outro lado, alguns entrevistados mostraram ser compreensiveis diante dos problemas
ocorridos. Um entrevistado mencionou que "comprei os convites do meu casamento... passou da
data de envio e acionei a garantia prolongada da plataforma... compreendi 0 momento e apenas
prolonguei a data".

A analise das experiéncias negativas dos clientes revela que os principais problemas
enfrentados incluem atrasos na entrega, diferengas nas especificagdes dos produtos, erros de
tamanho e personalizagdo, e atrasos na produgdo. Esses pontos serdo importantes para definir as
estratégias e principais pontos de atengdo da Stelart.

Na questdo a respeito dos principais fatores que influenciam a comprar produtos
personalizados pela internet, os respondentes poderiam escolher até 3 alternativas. Conforme
aponta a tabela 8, o fator mais influente foi o preco, que foi destacado por 28,91% da amostra
total. Seguido por qualidade e praticidade com 13,28% das respostas cada. As promogdes
influenciam 10,16% dos consumidores, enquanto o frete ¢ um fator relevante para 9,28% deles.
A avaliacdo de outros clientes ¢ relevante para 8,20% do total e 5,86% consideram o prazo de
entrega importante. A forma de pagamento influencia 2,34% do total. Outros fatores, menos
mencionados, foram considerados importantes por 5 entrevistados, entre os quais se destacam o
atendimento ¢ a diversidade de produtos para encontrar o que o usudrio busca, representando
1,95% das respostas. 6,64% afirmou nunca ter comprado online e ndo definiram os fatores de

influéncia.
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Tabela 8 - Fatores que influenciam a compra de produtos personalizados pela internet

Quantidade (%)

Prego 74 28,91%
Qualidade 34 13,28%
Praticidade 34 13,28%
Promocao 26 10,16%
Valor do frete 24 9,38%
Indicac¢do/Avaliagdo de outros clientes 21 8,20%
Nunca comprei produtos

personalizados pela internet 17 6,64%
Prazo de entrega 15 5,86%
Forma de pagamento 6 2,34%
Outros 5 1,95%
Total geral 256 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A questao “Em quais canais vocé ja comprou produtos personalizados?” foi adicionada
ao questionario para identificar os canais utilizados pelos consumidores para comprar seus
produtos, desse modo, eles podiam marcar mais de uma alternativa. A tabela 9 apresenta os
resultados.

A Shopee foi definida como o canal mais utilizado, correspondendo a 24,68% das
respostas totais, seguido pelo Instagram que foi mencionado por 14,29% dos entrevistados. A
Amazon também foi escolhida por 14,29% dos entrevistados. 11,26% do total, j4 compraram
pelo site oficial da empresa. O WhatsApp e o Mercado Livre sdo utilizados por 9,52% dos
entrevistados cada como um canal de compra.

O Elo7, uma plataforma especializada em produtos artesanais e personalizados, foi
utilizado por 7 entrevistados (3,03%). O Facebook, apesar de sua grande base de usuarios, foi
utilizado por apenas 4 entrevistados (1,73%) para compras de produtos personalizados. Por fim,
a Shein foi o canal menos utilizado, com apenas 2 respostas (0,87%). 25 entrevistados nunca

compraram produtos personalizados online.
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Tabela 9 - Canais de compra de produtos personalizados

Quantidade (%)
Shopee 57 24,68%
Instagram 33 14,29%
Amazon 33 14,29%
Site da empresa 26 11,26%
Nunca comprei produtos personalizados pela internet 25 10,82%
Whatsapp 22 9,52%
Mercado livre 22 9,52%
Elo7 7 3,03%
Facebook 4 1,73%
Shein 2 0,87%
Total geral 231 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Foram colocadas trés declaragdes para entender os motivos que levam os consumidores a

adquirir produtos personalizados onde os respondentes deviam classificar seu nivel de

concordancia com base na escala Likert, onde 1 representa “discordo totalmente” e 5 “concordo

totalmente”, . As declaragdes foram: “Gosto de presentear alguém querido com um produto

personalizado.”, “Gosto de comprar um produto personalizado para mim mesmo.” ¢ “Gosto de

dar brindes personalizados no meu evento.” A andlise das respostas se deu pelos célculos

estatisticos da média, mediana e o desvio padrdo (Tabela 10).
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Tabela 10 - Motivos que levam os consumidores a comprar produtos personalizados

Média Mediana Desvio padrao
Gosto de presentear alguém querido com um
. 4,05 4,00 1,13
produto personalizado.
Gosto de comprar um produto personalizado
) 4,17 5,00 1,18
para mim mesmo.
Gosto de dar brindes personalizados no meu
3,50 4,00 1,54
evento.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A afirmagdo "gosto de presentear alguém querido com um produto personalizado" teve
uma média de 4,05 e mediana de 4, que mostram concordancia da maior parte dos participantes
da pesquisa. O desvio padrao de 1,13 sugere uma variagdo nas respostas.

Em relagdo a compra de produtos personalizados para uso proprio, a média de 4,17
demonstra uma leve tendéncia mais alta entre as trés situagdes apontadas. A mediana de 5,00
indica que a maioria dos respondentes concorda fortemente com essa afirmag¢do. O desvio padrdo
de 1,18 mostra uma pequena dispersao nas respostas.

No que tange o interesse em distribuir brindes personalizados em eventos, houve média
de 3,50 e uma mediana de 4,00, sendo a categoria com menos interesse entre os entrevistados.
Houve uma variac¢do nas respostas, com um desvio padrdo de 1,54.

Pode-se concluir que os consumidores preferem comprar produtos para uso pessoal ou
para presentear alguém querido. As informagdes serdo utilizadas para definir as personas do

negaocio.
4.4.2.4 Analise da pesquisa

A pesquisa de dados primarios trouxe informagdes valiosas para o desenvolvimento do
plano de negocios. Entre os principais pontos analisados, pode destacar: os individuos
pesquisados estdo acostumados a realizar compras online € os que compraram produtos
personalizados afirmaram que comprariam novamente, o preco, a qualidade e a praticidade sdo
os principais influenciadores para optarem por realizar a aquisi¢@o por canais digitais, e os canais

mais utilizados sdo a Shopee, Instagram e Amazon.
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Os dados coletados tanto na pesquisa de mercado, como na andlise dos concorrentes e

fornecedores, trardo embasamento para definir o plano de marketing ¢ até mesmo para o

desempenho operacional e financeiro da empresa. Além disso, sio uma fonte para realizar a

analise SWOT e assim identificar como a empresa se encontra dentro do seu contexto de

mercado.

4.4.3 Analise SWOT

Considerando todas as informagdes levantadas sobre o mercado, a matriz SWOT da

organizagdo foi elaborada para analisar os fatores internos e externos, sendo as forgas e fraquezas

os pontos internos, pois sdo de responsabilidade interna, oportunidades e ameacas como

externos, pois tratam de assuntos que sao influenciados por fatores de fora da organizagao.

Quadro 7 - Anélise S.W.O.T.

Forcas

Fraquezas

Criatividade e personalizagdo

Falta de ponto de vendas fisico

L o Agilidade operacional e Recursos limitados
Internos e Compromisso com a qualidade e Baixo reconhecimento da marca
Oportunidades Ameacgas
e (Crescente demanda por e Desafios logisticos
Fatores personalizagdo e Variacdo do prego dos insumos
e  Marketing digital e Concorréncia forte
Externos

Parcerias estratégicas

Fonte: Autoria propria (2025)

4.4.3.1 Forgas

e (Criatividade e personalizagdo: refere-se a capacidade de oferecer produtos criativos e

personalizados;

e Agilidade operacional: os processos da empresa sdo enxutos € permitem um prazo curto

para personalizacao dos itens;
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Compromisso com a qualidade: a qualidade serd uma caracteristicas mais fortes do

produtos para encantar e fidelizar os consumidores;

4.4.3.2 Fraquezas

Falta de ponto de vendas fisica: o local fisico seria mais um canal de venda para atrair
mais clientes;

Baixo reconhecimento de marca: por ser uma empresa iniciando no mercado, ainda ndo
ha reputacao;

Recursos limitados: restricdes de maquinario e financeiras podem impactar no

desenvolvimento de novos produtos e acompanhamento de tendéncias.

4.4.3.3 Oportunidades

Crescente demanda por personalizacdo: o mercado esta aquecido com cada vez mais
consumidores buscando itens personalizados;

Marketing digital: h4 diversos canais que podem ser usados para aumentar a visibilidade
da marca ¢ alcangar novos consumidores;

Parcerias estratégicas: explorar parcerias com influenciadores, organizadores de eventos

e eventos locais ¢ outra oportunidade para se fortalecer no mercado.

4.4.3.4 Ameacas

Desafios logisticos: aumentos nos custos do frete podem impactar negativamente as
vendas;

Variagao do preco dos insumos: algumas matérias primas sdo importadas e a instabilidade
na economia pode impactar diretamente no preco dos insumos.

A andlise da matriz SWOT deve resultar em estratégias para destacar os pontos fortes da

empresa, minimizar a intensidade dos pontos fracos, aproveitar as oportunidades e se proteger

dos impactos causados pelas ameacas.

Nesse sentido, ao analisar as fraquezas da Stelart, pode-se usar as oportunidades do

mercado para neutralizar o impacto delas. A falta de vendas de um ponto fisico pode ser

superada pelo potencial do marketing digital em atrair consumidores de qualquer lugar do pais.

43



O baixo reconhecimento da marca pode ser corrigido através do estabelecimento de parcerias,
que irdo divulgar a marca e os produtos.

Outras estratégias definidas foram em relacdo as ameacas. No caso de problemas com
logisticas, pode-se investir em divulgagdo para locais mais proximos como cidades e estados
vizinhos. A variagdo no prego dos insumos pode ser superada pela for¢a de criatividade e
personalizagdo, que permite a empresa considerar outros itens a serem comercializados por um

custo mais baixo.

4.5 Plano de Marketing

O planejamento estratégico de marketing ¢ uma das etapas mais importantes do plano de
negdcio, pois visa definir o caminho para o crescimento da Stelart Personalizados, em um
contexto atual de mercado, onde a personalizacdo e a exclusividade se destacam como
tendéncias emergentes. Para Kotler (2000, p. 30), “o marketing ¢ um processo social por meio do
qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros”.

O presente plano de marketing foi elaborado para fornecer uma abordagem sistematica e
orientada por dados, que considera as dinamicas do mercado, o perfil dos consumidores e as
estratégias de posicionamento. Através de uma andalise detalhada dos fatores internos e externos
que influenciam o desempenho da empresa, esta etapa pretende estabelecer um caminho
estratégico que possibilite a "Stelart Personalizados" atingir suas metas e objetivos, garantindo
uma presenca significativa e consolidada no mercado.

Os dados da andlise de mercado serdo fundamentais para o desenvolvimento das
estratégias do plano, pois trazem embasamento sobre o mercado e os potenciais consumidores de

produtos personalizados.

4.5.1 Segmentacio de mercado

Com base nas informacgdes coletadas na analise de mercado, foi possivel entender melhor

o potencial de mercado a ser explorado e com base nisso, pode-se definir a segmentagdo de
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mercado, que tem como objetivo agrupar consumidores que possuem interesses, caracteristicas
ou habitos semelhantes.

Foram destacados quatro grupos com expectativas semelhantes e necessidades em
comum, representando o publico prioritario que a marca deve atingir com estratégias de
marketing, que sdo: compradores de presentes, jovens que gostam de cultura pop, empresas que
usam brindes corporativos e organizadores de eventos.

Os quadros de segmentagdo de mercado a seguir permitem a exposi¢do das varidveis
psicograficas e comportamentais delimitadas e suas contraposi¢des.

Quadro 8 - Segmento: compradores de presentes

Variavel 1 Variavel 2

Valorizam exclusividade, significado e personalizagdo

Estdo dispostos a pagar mais caro
em presentes.

Preferem presentes tradicionais Procuram custo x beneficio
Valorizam exclusividade, significado e Valorizam exclusividade, significado e
1°  personalizagdo em presentes. 2° personalizagdo em presentes.
Estdo dispostos a pagar mais caro Procuram custo x beneficio

Preferem presentes tradicionais Preferem presentes tradicionais
Estdo dispostos a pagar mais caro Procuram custo x beneficio

Fonte: adaptado de PNBOX (2025)

Ao analisar as informagdes da matriz de segmentacdo dos compradores de presentes
(Quadro 8), pode-se observar as seguintes caracteristicas: eles valorizam presentes exclusivos e
personalizados ou tem aqueles que preferem presentear com itens tradicionais, outra variavel se
manifesta em relagdo ao preco, alguns consumidores estdo dispostos a pagar mais caro € outros
procuram por custo x beneficio. Desse modo, os consumidores com maior potencial de compra
na Stelart s3o os representados nos 1° e 2° quadrantes da matriz de segmentagdo, pois buscam
presentes personalizados e quanto ao valor, a empresa oferece produtos para atender a
expectativas de ambos os perfis, tanto quem estd disposto a pagar mais como quem opta por

itens de valor mais baixo.
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Quadro 9 - Segmento: jovens que gostam de cultura pop

Variavel 1 Variavel 2

Apaixonados por séries, filmes, animes, games, seguem

. . Gostam de colecionar produtos exclusivos
influenciadores geek

Nao consomem conteudos geek Nao investem em produtos relacionados a entretenimento

Apaixonados por séries, filmes, animes, games,
1°  seguem influenciadores geek 2°
Gostam de colecionar produtos exclusivos

Gostam de colecionar produtos exclusivos
Nao consomem contetidos geek

Apaixonados por séries, filmes, animes, games,
seguem influenciadores geek

Nao investem em produtos relacionados a
entretenimento

Fonte: adaptado de PNBOX (2025)

Nao consomem contetidos geek
4° Nao investem em produtos relacionados a
entretenimento

Outro segmento sdo os jovens que gostam de cultura pop (Quadro 9), sdo pessoas da
geragdo Z e millennials que estdo antenados nas redes sociais € possuem as seguintes
caracteristicas: de um lado estdo os apaixonados por séries, filmes, games e acompanham perfis
de influenciadores do nicho, enquanto outros ndo consomem esse tipo de conteudo; uma parte
desse publico gostam de colecionar produtos exclusivos, contra aqueles que ndo estdo dispostos
a investir em produtos relacionados a entretenimento. Conforme a matriz de segmentagdo, o
publico em potencial para a Stelart sdo os apaixonados por contetdos geek que seguem
influenciadores do tem e que gostam de colecionar produtos exclusivos, como também aqueles

que gostam ter os produtos embora ndo consumam conteudos geek nas redes sociais.

46



Quadro 10 - Segmento: empresas que usam brindes corporativos

Variavel 1 Variavel 2

Compram em grandes quantidades, buscam qualidade e

Valorizam branding, marketing e fidelizacao .
£ £ ¢ custo-beneficio

Nao investem em agdes de engajamento com clientes e L . .
Fazem compras esporadicas e preferem brindes genéricos

funcionarios

Valorizam branding, marketing e fidelizacao Valorizam branding, marketing e fideliza¢do

1°  Compram em grandes quantidades, buscam 2° Fazem compras esporadicas e preferem brindes
qualidade e custo-beneficio genéricos
Compram em grandes quantidades, buscam Nio investem em agdes de engajamento com

30 qualidade e custo-beneficio 40 clientes e funciondrios
Nao investem em agdes de engajamento com Fazem compras esporadicas e preferem brindes
clientes e funcionarios genéricos

Fonte: adaptado de PNBOX (2025)

Outro publico alvo da Stelart sdo pessoas juridicas e dentro desse grupo esta o segmento
de empresas que usam brindes corporativos (Quadro 10). Entre as organizacdes hé aquelas que
valorizam agdes de branding, marketing e fidelizagdo e outras instituigdes ndo investem nesse
tipo de iniciativa; outro comportamento distinto é em relagdo ao volume de compras, enquanto
algumas investem em grandes quantidades de brindes para distribuir aos seus stakeholders
buscando qualidade e custo-beneficio, tem organizagdes que optam por compras esporadicas e
usam brindes genéricos. Assim, a Stelart pode direcionar esfor¢os para conquistar os perfis que

foram mapeados dentro do 1° e 2° quadrante da matriz de segmentacao.
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Quadro 11 - Segmento: organizadores de eventos

Variavel 1 Variavel 2

Profissionais de marketing, organizadores de eventos ¢ | Compram em média a grande quantidade ¢ demandam
cerimonialistas prazos rigorosos

Pessoas que organizam eventos apenas uma vez, sem . .
Fazem pedidos pequenos e prezam pelo custo x beneficio

recorréncia

Profissionais de marketing, organizadores de Profissionais de marketing, organizadores de

Lo eventos e cerimonialistas 20 eventos e cerimonialistas
Compram em média a grande quantidade e Fazem pedidos pequenos e prezam pelo custo x
demandam prazos rigorosos beneficio
Pessoas que organizam eventos apenas uma Pessoas que organizam eventos apenas uma

g0 Vez,sem recorréncia go  Vezsem recorréncia
Compram em média a grande quantidade e Fazem pedidos pequenos e prezam pelo custo x
demandam prazos rigorosos beneficio

Fonte: adaptado de PNBOX (2025)

O ultimo segmento de clientes sdao individuos que atuam com organizacdo de eventos
(Quadro 11), esse grupo inclui profissionais das areas de marketing, organizadores de eventos ¢
cerimoniais como também pessoas que organizam eventos pontuais, como aniversariantes e
noivos, formandos. Entre seu comportamento de compra, hd os que costumam comprar em
média e grande quantidades e o prazo de entrega ¢ um fator relevante, enquanto outros realizam
pedidos pequenos priorizando o custo x beneficio. O foco da Stelar serd o grupo que inclui
profissionais que organizam eventos e realizam pedidos tanto com pequenas quantidades como
também os que compram em maior escala.

4.5.2 Personas

As personas sdo personagens ficticios criados para representar clientes ideais, com base
em caracteristicas sociodemograficas, psiquicas e comportamentais. Foram criadas quatro
personas, sendo uma para cada segmento de clientes da empresa. As figuras 3, 4, 5S¢ 6

apresentam as caracteristicas de cada perfil de cliente.
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Figura 4 - Persona: compradores de presentes

Amanda Almeida

Amanda Almeida

1 t il i
34 casada(o) Ensino Superior
rofissao Rendcg lensa (R$) Cidade
Arquiteta 8000 Recife PE
Sobre a persor
Amanda adora surpreender as pessods que ama com presentes Unicos e personalizados. Como uma boa

arquiteta, possui um olhar apurado para estética e valoriza produtos bem-feitos e criativos. Costuma planejar
suas compras com antecedéncia e ter o cuidado em cada etapa da compra.

Citagéo

"A beleza estd nos detalhes, e um presente bem escolhido diz mais do que mil palavras.”

Habitos e comportamentos

Pesquisa bastante antes de comprar, gosta de itens exclusivos e personalizados, valoriza embalagens diferenciadas,
adora surpresas criativas

Redes sociais utilizadas

@ Instagram in Linkedin © WhatsApp P Pinterest

Fonte: adaptado de PNBOX (2025)

Amanda Almeida representa o segmento de compradores de presentes (Figura 4). Esse
perfil de cliente gosta de escolher os itens com cuidado e valoriza produtos criativos e
exclusivos, sdo individuos que pesquisam bastante antes de comprar até encontrarem o presente

que consideram “perfeito”.
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Figura 5 - Persona: jovens que gostam de cultura pop

Lucas Melo

Lucas Melo

Estac e
22 Solteira(o) Ensino Superior

F A c
Estudante de Psicologia 2000 Fortaleza

Lucas & um estudante de Psicologia e um grande entusiasta da cultura geek. Sua paixdo pelo universo nerd vai além do
entretenimento: ele usa roupas temdticas, acompanha langamentos e participa de eventos geek, ele acredita que um produto
ganha ainda mais valor quando pode ser customizado com seu nome ou referéncias pessoais.

Citagé@o
"Se eu pudesse, teria meu quarto inteiro decorado com itens dos meus personagens favoritos.”
Habitos e comportamentos

Compra por impulso quando encontra algo exclusivo, participa de eventos geek, segue criadores de conteddo do nicho, valoriza
qualidade e autenticidade.

Redes sociais utilizadas
e ~N ~N o ~ ™ ~ -
@ Instagram ) ( W Twitter ) ( ® whatsapp ) (& TikTok ) (& vouTut ) (@ Pinterest
AN VAN S /N SN S
—_— _— — —_— e —— —
o o o o 10
—_— —— _—
o 1 0 ! o 10

Fonte: adaptado de PNBOX (2025)

Lucas Melo ¢ um jovem apaixonado pelo universo nerd, esta sempre conectado a
novidades no mundo do entretenimento e adquire produtos dos seus contetdos favoritos. Ele ¢
um usuario ativo de diversas redes sociais e segue criadores de contetido do nicho para estar por
dentro de tudo que acontece. E um perfil de cliente ideal pois realiza compras online com

frequéncia e valoriza itens customizados de acordo com seus interesses (Figura 5).
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Figura 6 - Persona: empresas que usam brindes corporativos

Fernanda Dias

Fernanda Dias
42 casada(o) P6s-Graduagdo
Gerente de marketing 12000 Joao Pessoa PB

Fernanda & gerente de marketing em uma empresa de tecnologia e sabe que brindes personalizados séo ferramentas
poderosas para fortalecer a identidade da marca, tanto para sua equipe quanto para os clientes e parceiros. Com um
cronograma apertado, precisa de fornecedores confi@veis, que entreguem dentro do prazo e oferegam um excelente custo-
beneficio.

Citag@o
"Brindes de quulim‘:de reforgam a imagem da marca e geram conexdo com clientes e parceiros.”

Habitos e comportamentos
Planeja u.gées de marketing com antecedéncia, participa de feiras e eventos corporativos, valoriza qualidade e inovagdo nos brindes.

Redes sociais utilizadas

- Y ( ™
fr @ Ir )L in k
\ VAN J J
- - . -
0 0 0 10 o
——————— — —_———— R
0 0 0

Fonte: adaptado de PNBOX (2025)

Fernanda Dias ¢ gerente de marketing em uma empresa de tecnologia e ¢ a responsavel
por organizar eventos para clientes e parceiros da empresa (Figura 6). Ela acredita que os brindes
personalizados sdo um meio de fortalecer a imagem da marca e fidelizar os clientes, entdo os
distribui em eventos ¢ em datas comemorativas, prezando por fornecedores que tenham um bom

custo beneficio e entreguem com agilidade.
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Figura 7 - Persona: organizadores de eventos

Jonathan Lima

—
Jonathan Lima

29 Solteira(o) Ensino Médio
Cerimonialista 10000 Joao Pessoa PB
Jonathan é um organizador de eventos sociais, especializade em casamentos, formaturas e festas de debutantes. Sempre estd

atento as novidades e busca itens diferenciados para lembrancinhas dos eventos. Como trabalha com mdiltiplos eventos ao
mesmo tempo, precisa de parceiros confi@veis que entreguem dentro do prazo e garantam qualidade.

Citagao

‘Cada evento & uma histéria Gnica, @ meu trabalho é tornd-la inesquecivel.”

Habitos e comportamentos

Pesquisa inspiragdes no Instagram e Pinterest, acompanha tendéncias do mercado de eventos, valoriza exclusividade e
personalizagdo, participa de feiras e workshops do setor.

~

- ~ ~ N
) ( © whatsapp ) ( o TikTok })( @@ vouTube )| ® Pinterest
/ AN AN A

Fonte: adaptado de PNBOX (2025)

Jonathan Lima organiza eventos sociais, especializado em casamentos, formaturas e
festas de debutantes. Para ele, o conceito de “lembrancinhas” devem ser itens diferenciados e
funcionais para os convidados, entdo procura fornecedores que tenham produtos inovadores e de

qualidade.
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4.5.3 Produtos

A Stelart Personalizados ird oferecer uma diversificada gama de produtos que se
destacam pela qualidade e pela possibilidade de personalizacdo, alinhando-se & missdo de
transformar ideias em produtos inicos e memoraveis. Além da possibilidade de personalizar o
design de acordo com as preferéncias dos clientes, serdo disponibilizados produtos com
estampas previamente definidas, com tendéncias atuais e temas populares que vao desde memes
virais até frases inspiradoras. Essas estampas também poderdo ser personalizadas, com a
inclusao de nomes e/ou fotos.

A sele¢do dos produtos a serem comercializados foi cuidadosamente definida de acordo
com a demanda de mercado ¢ com a limitagdo de maquinario disponivel, conforme apontado a
seguir:

e C(Canecas de porcelana (brancas, coloridas e magicas)
e Xijcaras de porcelana

e (Garrafa térmica

e Copo térmico

e Porta copo

e Mousepad

® (Quadros

e Camisetas

e Ecobags

4.5.4 Preco

Foi realizada uma andlise do equilibrio entre os precos praticados no mercado e os custos
e despesas envolvidos na operagdo da empresa para chegar a um valor de venda competitivo,
com uma margem de lucro necessaria para manter a sustentabilidade financeira da Stelart. A

tabela 11 apresenta os precos unitarios dos produtos.
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Tabela 11 - Preco dos produtos

Ttem Descricio Valor Unitario | Valor unitario
(RS) na Shopee (RS)
1 Canecas brancas R$ 40,00 R$ 48,00
2 |Canecas magicas R$ 48,00 R$ 57,60
3 [Canecas coloridas R$ 45,00 R$ 54,00
4 |Xicaras com pires R$ 40,00 R$ 48,00
5 |Garrafa térmica R$ 98,00 R$ 117,60
6 | Copo porta foto R$ 40,00 RS 48,00
7  |Porta copo R$ 8,00 R$ 9,60
8 [Mousepad R$ 20,00 R$ 24,00
9 | Quadros R$ 60,00 R$ 72,00
10 |Camisetas brancas R$ 45,00 R$ 54,00
11 |Ecobags R$ 25,00 R$ 30,00

Fonte: Autoria propria (2025)

Vale salientar que nas vendas por marketplaces sera adicionado o valor da comissao do
site ao preco final do produto. Por exemplo, a comissdo da Shopee ¢ em torno de 20%, logo a
caneca branca vendida por 14 custara R$48,00, o mesmo fator de corregdo se aplicara aos demais

itens.

4.5.5 Praca

As vendas dos produtos da Stelart acontecerdo apenas por canais digitais e qualquer
pessoa em territorio nacional podera realizar a compra e recebera no seu enderego através dos
parceiros logisticos.

O site serd o canal oficial de vendas, onde terd todas as informagdes sobre a empresa € 0s
produtos e o consumidor podera consultar os itens disponiveis, precos e detalhes de cada pega. O
site sera criado na plataforma da Nuvemshop, onde ¢ possivel personalizar o layout com a
identidade visual da Stelart e possibilita a integragdo com parceiros logisticos, de pagamento e

de gerenciamento de estoque.

54



O instagram, além de ser usado para postar fotos e videos dos produtos, também serd um
canal de vendas. O proprio aplicativo permite a integracdo com o site da loja e o usudrio pode
consultar as informag¢des do produto como se estivesse dentro do site, além disso, a rede social
permite a troca de mensagem com os seguidores € pode ser um canal para tirar davidas e fechar
vendas.

O Whatsapp, por sua vez, tem a funcionalidade de criar um catadlogo no perfil da loja,
assim o usudrio também consegue ver valores e especificacoes dos produtos. Esse canal também
sera utilizado para vendas em grandes quantidades, em que havera condigdes especiais de preco.

Por fim, conforme apontado na pesquisa de mercado, muitos consumidores utilizam o
aplicativo da Shopee para realizar compras de produtos personalizados, entdo o canal sera
utilizado. Além de ser mais um canal de distribuicdo, o aplicativo pode proporcionar um
aumento de visibilidade para a loja, uma vez que a plataforma possui um enorme trafego de

usuarios diariamente.

4.5.6 Promocao

As estratégias de comunicagdo terdo o objetivo de posicionar a Stelart no mercado,
buscando adquirir e fidelizar os clientes. Primordialmente, serdo implantadas a¢des de marketing
digital para atrair seguidores interessados nas redes sociais da empresa - instagram, tiktok e
facebook. Ademais, as estratégias combinam taticas tradicionais e digitais para alcangar o
publico-alvo do negocio.

A criacdo de contetidos em formatos de fotos e videos serd um processo continuo para a
empresa que serdo divulgados no instagram, tiktok e facebook. Os contetidos mostrardo detalhes
dos produtos para despertar o interesse do consumidor, € também serdo gravados videos
mostrando os bastidores, como o processo de personalizagdo de um pedido e a preparagdao do
pedido para o envio. E uma estratégia de trafego organico, que podera atrair seguidores sem
precisar investir or¢camento.

Também serd realizado investimento em trafego pago, sobretudo nos primeiros meses do
negocio para atrair compradores. A plataforma META Ads permite anunciar no instagram e no

facebook, e os anlncios aparecem para o publico desejado com base nos interesses,
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comportamentos e dados demograficos definidos. J& o Google Ads possibilita que a Stelart
aparece nos resultados das buscas quando os usuarios pesquisarem por produtos personalizados
ou temas semelhantes. A unido dos dois canais sera fundamental para conquistar novos clientes
para a empresa.

Parcerias estratégicas também serdo utilizadas para promover a Stelart. Realizar agdes em
colaboragcdo com influenciadores digitais para ampliar seu alcance e fortalecer a credibilidade
irdo permitir que a Stelart alcance novos publicos através de recomendacgdes confidveis e
conteudo colaborativo. A estratégia tem como objetivo aumentar a visibilidade e a atragdo da
marca, além de gerar materiais, como videos, para utilizar nas campanhas de trafego pago.

Em relagdo a campanhas para a base de clientes, o e-mail marketing serd um dos canais
utilizados. As newsletters sdo enviadas regularmente para informar sobre novos produtos,
promogoes exclusivas e eventos especiais. O proposito ¢ fazer com que o consumidor nao se
esqueca da Stelart e busque a empresa sempre que pensar em produtos personalizados.

Além disso, como mostrado nas pesquisas realizadas, as datas comemorativas possuem
um forte impacto na aquisicdo de itens personalizados, entdo ao longo do ano haverd
lancamentos de produtos tematicos como dia das maes, dia dos pais, Natal, entre outras, além de
ofertas especiais para novos e antigos clientes. As campanhas serdo divulgadas em todos os

canais da empresa fazendo uso de gatilhos de urgéncia e escassez.
4.6 Plano operacional

O plano operacional tem como objetivo descrever como a empresa ira desenvolver e
comercializar seus produtos. Nesta etapa serdo expostas as principais partes do arranjo fisico da
organizacao, a capacidade produtiva, os principais processos para o funcionamento, necessidade
de pessoal, a estrutura organizacional e todo o processo operacional da Stelart.

4.6.1 Layout do empreendimento

Embora a comercializacdo dos produtos da Stelart Personalizados seja totalmente online,

a empresa precisa de um espago fisico para a producdo, armazenamento e gestdo de produtos.
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Para isso, sera alugada uma sala comercial na Rua Ana Gama e Melo, no bairro de Mangabeira
em Jodo Pessoa - PB. Este espago sera organizado de maneira a maximizar a eficiéncia e a
produtividade, garantindo que cada etapa do processo de personalizagdo e envio dos produtos
seja realizada de forma 4gil e sem impedimentos. A Figura 8 apresenta a planta baixa da
estrutura e como serdo distribuidos os setores e equipamentos.

Figura 8§ - Layout fisico do empreendimento

= == 1
&
1E]
| :
O]
(aV]
N
€ : (0
:_ ESCRITORIO - 3

1,5m 3,5m

Fonte: Autoria propria (2025)

O espago contard com duas divisdes: a area do escritério e a area de producdo e estoque.
Na parte administrativa, onde ficard o assistente de e-commerce, sera colocado o notebook para
atendimento, organizacdo de pedidos e impressdes de materiais, enquanto na area de produgdo
contard com uma mesa para alocar as maquinas € impressoras € outra estara livre para ser usada
na personalizacdo dos produtos. Trés estantes serdo utilizadas para armazenar os produtos do
estoque, sem personalizagdo, € uma estante serd usada para os produtos ja produzidos e prontos

para o envio.
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4.6.2 Layout da plataforma digital

O site sera o principal canal de vendas da empresa e assim como em negocios fisicos sera
a “vitrine” para exibir os produtos e suas especificacdes. A figura 9 representa como ficard a
pagina principal:

Figura 9 - Layout do site

R B) - Ecarrmho
Digite o que vocé procura Q ® Conta J o eo B o5 000
G Gy Gy GEiny  EEIpY  GEihov

Produtes,

personalizados

A VITORA
Feitos exclusivamente para vocé! DR MARI

9. @ Compre com 100% de seguranga :g [  Entregamos para todo o Brasil % Parcele em até 3x sem juros @

Fonte: Autoria propria (2025)

Ao invés de desenvolver um site do zero, serd utilizada a plataforma Nuvemshop que
permite a personalizacdo de um ecommerce com modelos pré-definidos e adaptaveis para a
realidade da empresa, como por exemplo, inserir os principais produtos no cabegalho do site e

destacar banners com imagens dos produtos.

4.6.3 Capacidade Produtiva

A equipe de producido ird trabalhar 8 horas por dia, de segunda a sexta das 8h as 12h e

das 13h as 17h, tempo hébil para personalizagdo de até 80 produtos. Em épocas sazonais, que as
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vendas tendem a aumentar, serd contratado um prestador de servigo freelancer para auxiliar no

processo de producdo e aumentar a eficiéncia.

4.6.4 Processos Operacionais

A padronizagdo dos processos operacionais tem o objetivo de assegurar uma operagao
eficiente ¢ com controle de qualidade. Foram definidos os principais processos para o
desenvolvimento das atividades da empresa: recebimento e producdo do pedido, renovacao de

estoque e producdo de conteudos.

4.6.4.1 Recebimento e produc¢iao do pedido

O processo comeca quando o cliente realiza o pagamento da sua compra. O primeiro
passo ¢ cadastrar a demanda no sistema de gestdo (um quadro na plataforma Trello), em casos
que o produto precisar de customizacdo serd repassado para o designer grafico, que fara a
criacdo/edi¢do da arte de acordo com as preferéncias do cliente. Caso ndo seja aprovado, as
alteragdes serdo feitas e devolvidas ao cliente para aprovagdo. Se aprovado, o pedido ¢ enviado
ao departamento de producdo. Apds a confirmacdo, o pedido ¢ enviado para producdo, onde ¢é
verificado se 0 mesmo esta correto e atende aos padrdes de qualidade da empresa. Neste caso, os
produtos sdo embalados e etiquetados para envio. Caso contrario, serdo devolvidos ao

departamento de produgdo. A figura 10 representa o mapeamento desse processo.
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Figura 10 - Processo de recebimento e producdo

Cliente realiza o O pedido é 0 pedido O assistente entra O designer
L. y cadastrado no . . em contato e coleta produz a arte de
Inicio pedido na ctoma de oot precisa de Sim o e A o N
otalonmn sistema de gestio e aca? as informages para acordo com o
p (trello) personalizagdo? a personalizagio pedido
z
)
" O assistente envia
. O setor de produga L . PSR
O produto é D setor €e produgao O pedido ¢ enviado uma prévia digital
R imprime a etiqueta de .
T de acordo ) e para a fila de Sim (mockup) de
. envio ¢ a nota fiscal - g
com a arte recebida A produgio como ficara o
do pedido
produto
o
&
z
)
O pedido é 0 produto atende E embalado ¢ enviado O pedido ¢

O designer realiza
as modificagdes

retrabalhado ou = Nio s eenecifioacses? Sim araa fila de emuio despachado para o
as especificagdes? e parceiro logistico

refeito

Fonte: Autoria propria (2025)

Os colaboradores utilizardao a plataforma Trello para acompanhar esse processo, pois €
uma ferramenta visual e intuitiva para acompanhar e organizar os pedidos. Uma integracao fara
com que os novos pedidos sejam adicionados automaticamente ao quadro e os membros
responsaveis moverdo de fase até a conclusdo do pedido.. A Figura 11 apresenta um modelo de

como serd o quadro de acompanhamento.

Figura 11 - Sistema de gestao de pedidos

Gestao de pedidos @ & Visivel a Area de trabalho v < PowerUps  # Automagdo = Filros = N [ENQUIERUNETE -

Novo pedido DO Criacdo/Edic3o da arte 3 Pedido enviado e e
 produz a arte de

Jo cliente

t+ Adicionar um cartio + Adicionar um cartéo

Fonte: Autoria propria (2025)

O gerente de projetos deve utilizar o sistema de gestdo para acompanhar a producao,

tanto das artes feitas pelo designer grafico, como a sublimagao dos itens, realizada pelo auxiliar
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de produgdo. O Trello ird auxiliar a identificar em qual setor estd cada pedido e se hd algum

entrave na operagao, facilitando assim a tomada rapida de decisdes para otimizar a produgao.

4.6.4.2 Renovacao de estoque (compras)

O processo de renovagdo sera realizado por meio da plataforma Bling, um software de
gestdao integrado (ERP) que permite integragdo com site e marketplace. Estes dados sao
atualizados em tempo real apds a confirmagdo da encomenda, o que permite acompanhar os

circuitos de abastecimento destes produtos e matérias-primas.

O processo sera realizado uma vez por semana. Comega pela verificagdo do ERP. Se
algum produto estiver 20% abaixo do nivel ideal, serd hora de comecar a cotar orcamentos com
fornecedores e analisar as condigdes de preco, pagamento e prazo de entrega. No momento do
recebimento dos produtos € necessario verificar se os mesmos se encontram em perfeito estado e
na quantidade encomendada. Esta etapa consiste na verificacdo das notas fiscais e caracteristicas
fisicas dos produtos. Em caso de defeitos ou diferengas devera ser imediatamente comunicada ao

fornecedor.

61



Figura 12 - Processo de renovagdo de estoque
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Fonte: Pesquisa atual (2025)
O processo tem como objetivo evitar que falte produtos e insumos para o setor de
produgdo, e também inclui o controle para garantir que os produtos recebidos estejam de acordo
com o que foi comprado. O processo visa evitar que pedidos sejam cancelados por falta de

materiais para produzi-los.

4.6.4.3 Producio de conteudos

O processo sera realizado uma vez por semana e se inicia com a defini¢do dos objetivos,
por exemplo: ganhar mais seguidores ou realizar vendas de um determinado produto, atrelado a
isso sera feita uma analise de referéncias e trends das redes sociais para definir o plano de
contetido. Em seguida, se inicia a captagdo do material, fotos e videos, e passam para a edicdo,
quando os contetdos estiverem prontos serdo programados em todas as midias sociais da
empresa. Apos a publicagdo, deve ser realizado o acompanhamento das métricas de engajamento

para replicar o que deu certo e melhorar o que ndo trouxe bons resultados.
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Figura 13 - Processo de produgdo de contetido
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Fonte: Autoria propria (2025)

Como a criagao de conteudo ¢ uma das principais estratégias de marketing para atrair

novos consumidores para a Stelart, o processo de producdo desse conteudo tem o proposito de

garantir que sempre haja materiais disponiveis para utilizar nas redes sociais, além de otimizar

essa criacdo de contetido para realizar em algumas horas e deixar programado para a semana

inteira.

4.6.5 Necessidade de pessoal

O organograma (Figura 14) da empresa contard com as seguintes fun¢des: administrador,

gerente de projetos, designer, artesdo, assistente administrativo e um gestor de trafego

terceirizado. O quadro 12 apresenta as principais atribui¢des e qualificagdes técnicas necessarias

para cada cargo/funcao.
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Figura 14 - Organograma da empresa
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Fonte: Pesquisa atual (2025)

O organograma permite visualizar a estrutura organizacional e define as equipes de
trabalho, sobretudo a de personalizacdao e producdo dos itens, que ¢ a atividade essencial da
empresa. A estrutura definida auxilia a manter uma comunica¢do agil e eficiente entre os
colaboradores da organizacao.

O quadro 12 apresenta as principais atribui¢des e qualificagdes necessarias para os cargos
da empresa e serd fundamental para auxiliar na etapa de recrutamento e selegdo para compor a
equipe. Nos primeiros anos da empresa, a gestora sera alocada nas fun¢des de administradora,
gestora de projetos e designer grafico. O gestor de trafego sera terceirizado e os auxiliares de

producao e de e-commerce serdo contratados de carteira assinada.
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Quadro 12 - Atribuicdes e qualificagdes dos funcionarios

Cargo/Funcio Principais atribuicées Qualificacdes necessarias

Definicao de estratégias . L. .
N . Gradugdo em administragao
Gestao financeira

Administrador . Experiéncia em gestdao de negbcios e
Tomada de decisoes
finangas

Supervisdo geral das operagdes

Coordenar e supervisionar o processo de Experiéncia em gestao de projetos e

. recebimento e producdo dos pedidos processos produtivos

Gerente de projetos . . . .
Garantia da qualidade dos produtos Conhecimento em controle de qualidade e
Gestao de estoque gestdo de estoqu.
Criacdo de artes e layouts para produtos Formagao ou experiéncia em Design

. , personalizados Grafico

Designer grafico - . ~ ;s
Comunicag¢do com clientes para aprova¢do [Dominio de softwares como Photoshop,
das artes Mlustrator e CoreIDRAW
Producio fisica dos produtos Experiéncia com producio e personalizagao

Aucxiliar de personalizados de produtos

producdo Operacdo de maquinas e ferramentas para | Conhecimento no manuseio de
personalizagio equipamentos especificos

Atendimento ao cliente via redes sociais on . . .
Experiéncia em atendimento ao cliente e
Contato com fornecedores

Auxiliar de . . , i e-commerce
Apoio na cria¢do de contetidos (videos e N L . . I
ecommerce fotos) Nocdes basicas de marketing digital e redes
otos .
sociais

Suporte administrativo

Criac¢@0, monitoramento e otimizagao de Especialista em trafego pago

antincios pagos no Google Ads e Meta Ads | Experiéncia comprovada em gestdo de
Analise de métricas ¢ relatdrios para campanhas digitais ¢ uso de ferramentas de
otimizac¢do das campanhas anuncios

Gestor de trafego

Fonte: Adaptado de Sebrae (2023)

4.7 Plano financeiro

O plano financeiro apresenta todos os recursos necessarios para implementacao do que
foi planejado para a Stelart, essa etapa inclui informagdes sobre investimentos, capital de giro,
estimativa do faturamento, custos e demonstrativo de resultados.

4.7.1 Investimentos Fixos

Os investimentos fixos sdo aqueles para se adquirir no inicio da operagdo e consistem em
bens duraveis que serdo usados na operagdo das atividades da empresa. Entre os investimentos
necessarios para a Stelart, estdo as maquinas e equipamentos para personalizagdo dos produtos e

também os moveis e utensilios para montar o local de produgao.
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Tabela 12 - Investimentos fixos

Nimero Descricao Quantidade Valor unitario Valor total
1 Impressora multifuncional 2 R$ 854,00 R$ 1.708,00
2 Impressora térmica 1 R$ 385,00 R$ 385,00
3 Guilhotina 1 R$ 176,00 R$ 176,00
4 Prensa térmica 1 R$ 1.600,00 R$ 1.600,00
5 Laminadora e plastificadora 1 R$ 172,00 R$ 172,00
6 Mesa para escritorio 4 R$ 200,00 R$ 800,00
7 Estante 4 RS 186,00 R$ 744,00
8 Cadeira 2 R$ 155,00 R$ 310,00
9 Notebook 1 R$ 2.299,00 R$ 2.299,00
10 Celular 1 R$ 850,00 RS 850,00
11 Ar condicionado 2 R$ 2.000,00 R$ 4.000,00

Total RS 13.044,00

Fonte: Autoria propria (2025)
O valor total necessario para os investimentos fixos do empreendimento serda de

R$13.044,00, conforme aponta a tabela 12.

4.7.2 Capital de giro
O capital de giro € composto por todos os recursos financeiros necessarios para garantir o
funcionamento continuo e regular das operagdes, desde a compra de matérias-primas ou

mercadorias e 0 pagamento das despesas.
4.7.3 Estoque inicial

O estoque inicial descreve os produtos e materiais necessarios para iniciar as operagdes
da Stelart, e inclui os produtos que serdo comercializados € os insumos necessarios para a

personalizacdo dos produtos, como tintas e papeis sublimaticos. A tabela 13 apresenta os

materiais, quantidades e valores de cada item necessario.
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Tabela 13 - Estoque inicial

Item Descricao Quant. Valor unitario Valor total

1 Canecas brancas 156 R$ 9,50 R$ 1.482,00
2 Canecas magicas 48 R$ 16,00 R$ 768,00
3 Canecas coloridas 48 R$ 14,20 RS 681,60
4 Xicaras com pires 24 R$ 14,20 R$ 340,80
5 Garrafa térmica 40 R$ 40,25 R$ 1.610,00
6 Copo porta foto 80 R$ 14,90 R$ 1.192,00
7 Porta copo 100 R$ 0,52 R$ 52,00
8 Mousepad 50 R$ 2,50 R$ 125,00
9 Quadros 60 R$ 18,20 R$ 1.092,00
10 Camisetas brancas 80 R$ 12,90 R$ 1.032,00
11 Ecobags 40 R$ 8,00 R$ 320,00
12 Rolo papel adesivo térmico 2 R$ 24,00 R$ 48,00
13 Papel sulfite A4 500 R$ 0,06 R$ 30,00
14 Papel foto A4 100 R$ 0,22 R$ 22,00
15 Papel sublimatico A4 100 R$ 0,35 R$ 35,00
16 Bopp brilho (laminagéo) 1 R$ 30,00 R$ 30,00
17 Embalagens pequenas 100 R$ 0,50 R$ 50,00
18 Embalagens médias 100 R$ 0,90 R$ 90,00
19 Embalagens grandes 100 RS 1,60 R$ 160,00
20 Envelope de plastico 19x25¢cm 500 R$ 0,06 R$ 30,00
21 Tinta ecotank CMYK 1 R$ 225,00 R$ 225,00
22 Tinta sublimatica CMYK 1 R$ 132,00 R$ 132,00
23 Plastico bolha (43cm x 100m) 2 R$ 22,50 R$ 45,00
24 Cartdo de agradecimento 1000 R$ 0,16 R$ 160,00

Total R$9.752,40

Fonte: Autoria propria (2025)




O estoque inicial foi definido com base nos produtos com maior demanda no mercado,
além de incluir os insumos necessarios para utilizar no processo de sublimacdo. O montante

necessario para criar o estoque sera de R$9.752,40, como mostra a tabela 13.

4.7.4 Caixa minimo
O caixa minimo consiste no montante de recursos financeiros que o empreendimento
precisa ter para cobrir suas despesas operacionais até o recebimento dos pagamentos dos

clientes. O célculo dessa reserva sera feito em quatro etapas, demonstrado nas tabelas a seguir:

1° passo: Contas a receber — calculo do prazo médio de recebimento das vendas
Tabela 14 - Prazo médio de recebimento das vendas

Média ponderada
Prazo % N° de dias em dias
A Vista 80 1 0,8
A Prazo 20 30 6
Prazo médio total 6,8

Fonte: Autoria propria (2025)

Entre as vendas que foram realizadas nos canais proprios da empresa, estimado em 80%
do volume total, possuem um prazo médio de até 1 dia para recebimento, enquanto as vendas
realizadas em plataformas de terceiros tem um prazo maior, estimado em até 30 dias para
recebimento. Levando em consideragdo as duas formas de recebimento, o prazo médio para
recebimento das receitas € de 6,8 dias.

2° passo: Fornecedores — calculo do prazo médio de compras
Tabela 15 - Prazo Médio de Compras

Média ponderada
Prazo % N° de dias em dias
A Vista 40 0 0
A Prazo 60 20 12
Prazo Médio Total 12

Fonte: Autoria propria (2025)
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40% das compras serdo realizadas a vista, logo os pagamentos sdo feitos imediatamente
no momento da aquisi¢ao. Alguns fornecedores possibilitam o pagamento a prazo, como com 0
uso de cartdo de crédito, que representara 60% das compras, com um prazo de 20 dias. A média
para o pagamento das transacdes ficara em 12 dias.

3° passo: — Calculo do prazo médio de estoque
Tabela 16 - Prazo Médio de Estoque

Numero de Dias

Necessidade Média de Estoque 30

Fonte: Autoria prépria (2025)

O célculo do prazo médio de estoque indica o periodo médio em que os itens
permanecem armazenados antes de serem vendidos, no caso da Stelart a necessidade média de
estoque sera de 30 dias.

4° passo: Calculo da necessidade liquida de capital de giro em dias
Tabela 17 - Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias

Recursos da empresa fora do seu caixa Numero de dias
1. Contas a receber - prazo médio de vendas 6,8

2. Estoques - necessidade média de estoques 30
Subtotal 1 (item 1 + item 2) 36,8
Recursos de terceiros no caixa da empresa Nimero de dias
3. Fornecedores - prazo médio de compras 12
Subtotal 2 (item 3) 12
Necessidade liquida de capital de giro (Subtotal 1 — Subtotal 2) 24,8

Fonte: Autoria préopria (2025)

No quarto passo, foi calculada a necessidade liquida de capital de giro em dias. Para o
calculo foram usados os dados definidos nos passos anteriores e chegou-se ao resultado de que a
empresa deve dispor de capital de giro suficiente para cobrir suas despesas por um periodo de
aproximadamente 25 dias, levando em consideracao os recursos disponiveis fora do caixa e os

recursos de terceiros que estao no caixa da empresa.
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Tabela 18 - Caixa Minimo

Item Descricao Valor
1 Custo Fixo Mensal (Tabela 28) RS 10.896,10
2 Custo Variavel Mensal (Tabela 25) RS 9.646,31
to Total da E Item 1 +

3 Custo Total da Empresa (Item RS 20.542,41
Item 2)
Custo Total diario (valor do Item 3

4 R . RS 684,75
dividido por 30 dias) 3 684,

s Necessidade Liquida de Capital de 4.8
Giro (dias) ’

6 Caixa Minimo (Item 4 * Item 5) RS 16.981,72

Fonte: Autoria propria (2025)

Para garantir que a operacdo funcione da melhor forma, a Stelart tera uma necessidade
liquida de capital de giro de 25 dias com um valor minimo em caixa de R$16.981,72.
Usando os resultados dos quatro passos realizados, chegamos ao capital de giro que ¢ a

soma do valor do estoque inicial com o caixa minimo necessario.

Tabela 19 - Capital de Giro

Descricao Valor
A — Estoque Inicial (Tabela 13 - Investimento em estoque inicial) R$9.752,40
B — Caixa Minimo (Tabela 18 - caixa minimo) R$ 16.981,72
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (A+B) RS 26.734,12

Fonte: Autoria propria (2025)

Considerando o valor do investimento em estoque para iniciar as operagdes da empresa €
o valor necessario para se ter em caixa, o capital de giro total para a empresa ¢ de R$26.734,12.
Esse montante representa o valor necessario para a empresa cobrir seus custos € manter um bom

funcionamento.
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4.7.5 Investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais sdo os gastos realizados antes mesmo de iniciar as

atividades comerciais do negocio. A tabela 20 destaca as despesas necessarias para o inicio das

operacoes.
Tabela 20 - Investimentos Pré-Operacionais
Descriciao Valor %
Despesa Legais (LTDA) R$ 1.200,00 39,47%
Adaptacdo do espago fisico R$ 1.000,00 32,89%
Divulgacdo do lancamento R$ 800,00 26,32%
Registro do dominio (website) R$ 40,00 1,32%
Total RS 3.040,00 100,00%

Fonte: Autoria propria (2025)

Antes de iniciar as vendas dos produtos, sera necessario custear alguns investimentos que

totalizam o valor de R$3.040,00. Entre os custos se destacam as despesas legais para a

formaliza¢do do empreendimento e a adequacdo do espago fisico, também foi considerado um

valor para investir em agdes de marketing para o langamento do negdcio e assim ja conquistar os

primeiros clientes, o dominio do site, embora represente um custo menor também deve ser

realizado antes da abertura das vendas;

4.7.6 Investimento total

Para chegar ao valor do investimento total necessdrio para a abertura da empresa, foi

realizada a soma as estimativas de investimento fixo, o capital de giro e o investimento

pré-operacional ja descrito em tdpicos anteriores. A tabela 24 apresenta o somatdrio desses

valores.
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Tabela 21 - Investimento total

Descricao Valor %
Investimentos Fixos (Tabela 12) RS 13.044,00 30,5%
Capital de Giro (Tabela 19) R$ 26.734,12 62,4%
Investimentos Pré-operacionais (Tabela 20) R$ 3.040,00 7,1%
Total RS 42.818,12 100%

Fonte: Autoria propria (2025)

A Stelart precisara investir R$42.818,12 no total para tirar o projeto do papel e iniciar as

operagdes conforme o planejamento. Esse valor inclui a compra dos equipamentos e méveis para

a instalagdo fisica, as despesas pré-operacionais como custos para abertura da empresa e reforma

do local, o estoque inicial dos produtos e os custos fixos e varidveis do primeiro més de

operacao.

4.7.7 Estimativa do Faturamento Mensal

A tabela 22, a seguir, apresenta a estimativa de faturamento mensal da Stelart.

Tabela 22 - Projecdo do Faturamento

Item Descricao Quantidade | Valor Unitario (R$) | Valor Total (RS)
1 Canecas brancas 150 R$ 40,00 R$ 6.000,00
2 Canecas magicas 48 R$ 48,00 R$ 2.304,00
3 Canecas coloridas 48 R$ 45,00 R$ 2.160,00
4 Xicaras com pires 24 R$ 40,00 R$ 960,00
5 Garrafas térmicas 40 R$ 98,00 R$ 3.920,00
6 Copo porta foto 80 R$ 40,00 R$ 3.200,00
7 Porta copo 100 R$ 8,00 R$ 800,00
8 Mousepad 50 R$ 20,00 R$ 1.000,00
9 Quadros 60 R$ 60,00 R$ 3.600,00
10 Camisetas brancas 80 R$ 45,00 R$ 3.600,00
11 Ecobags 40 R$ 25,00 R$ 1.000,00

Total RS 28.544,00

Fonte: Autoria préopria (2025)
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A projegdo foi realizada com base em experiéncias da empreendedora e na analise de

mercado realizada, que totaliza um volume de vendas mensal de R$28.544,00. Vale salientar que

essa ¢ uma estimativa e que o faturamento real pode variar de acordo com vérios fatores, como

sazonalidade, concorréncia, estratégias de marketing, entre outros.

4.7.8 Custo Unitario dos Produtos

Para a personalizagdo e envio dos produtos sdo usados diversos materiais além do

produto em si, como papel e tinta sublimatica, embalagem de envio, cartdo de agradecimento,

entre outros. A tabela 23 demonstra os custos de producido envolvidos em cada um dos onze

produtos comercializados na Stelart

Tabela 23 - Custo unitario dos produtos

(continua)
Produto 1: Canecas brancas
Material Quantidade Custo unitario Custo total
Caneca branca 1 R$ 9,50 R$ 9,50
Papel sublimatico 0,5 R$ 0,35 R$ 0,18
Tinta sublimatica 0,002 R$ 132,00 R$ 0,26
Embalagem M 1 R$ 0,90 R$ 0,90
Plastico bolha 0,01 R$ 22,50 RS 0,23
Cartéo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16
Total RS 11,22
Produto 2: Canecas magicas
Material Quantidade Custo unitario Custo total
Caneca magica 1 R$ 16,00 R$ 16,00
Papel sublimatico 0,5 R$ 0,35 R$ 0,18
Tinta sublimatica 0,002 R$ 132,00 R$ 0,26
Embalagem M 1 R$ 0,90 R$ 0,90
Plastico bolha 0,01 R$ 22,50 R$ 0,23
Cartdo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16
Total R$ 17,72
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Tabela 23 - Custo unitario dos produtos

(continuacao)
Produto 3: Canecas coloridas
Material Quantidade Custo unitario Custo total
Caneca colorida 1 RS 14,20 R$ 14,20
Papel sublimatico 0,5 R$ 0,35 R$ 0,18
Tinta sublimatica 0,002 RS 132,00 R$ 0,26
Embalagem M 1 R$ 0,90 R$ 0,90
Plastico bolha 0,01 R$ 22,50 RS 0,23
Cartéo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16

Total RS$ 15,92

Produto 4: Xicaras com pires

Material Quantidade Custo unitario Custo total
Xicaras com pires 1 RS 14,20 RS 14,20
Papel sublimatico 0,5 R$ 0,35 R$ 0,18
Tinta sublimatica 0,002 RS 132,00 R$ 0,26

Embalagem M 1 R$ 0,90 R$ 0,90
Plastico bolha 0,01 R$ 22,50 R$ 0,23
Cartdo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16

Total RS 15,92

Produto 5: Garrafa térmica

Material Quantidade Custo unitario Custo total
Squeeze 1 RS 40,25 R$ 40,25
Papel sublimatico 0,5 R$ 0,35 R$ 0,18
Tinta sublimatica 0,002 RS 132,00 R$ 0,26
Embalagem M 1 R$ 0,90 R$ 0,90
Plastico bolha 0,01 R$ 22,50 R$ 0,23
Cartdo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16

Total RS 41,97




Tabela 23 - Custo unitario dos produtos

(continuacao)
Produto 6: Copo porta foto

Material Quantidade Custo unitario Custo total
Copo porta foto 1 R$ 14,90 R$ 14,90
Papel fotografico 1 R$ 0,35 R$ 0,35
Tinta ecotank 0,001 R$ 226,00 R$ 0,23
Embalagem M 1 R$ 0,90 R$ 0,90
Plastico bolha 0,01 R$ 22,50 R$ 0,23
Cartao de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16
Total R$ 16,76

Produto 7: Porta copo

Material Quantidade Custo unitario Custo total
Porta copo 1 R$ 0,52 R$ 0,52
Papel sublimatico 0,25 R$ 0,35 R$ 0,09
Tinta sublimatica 0,002 R$ 132,00 R$ 0,26
Envelope plastico 1 R$ 0,06 R$ 0,06
Cartdo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16
RS 1,09

Produto 8: Mousepad

Material Quantidade Custo unitario Custo total
Mousepad 1 R$ 2,50 R$ 2,50
Papel sublimatico 1 R$ 0,35 R$ 0,35
Tinta sublimatica 0,002 R$ 132,00 R$ 0,26
Envelope plastico 1 R$ 0,50 R$ 0,50
Cartdo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16
RS 3,77
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Tabela 23 - Custo unitario dos produtos

(conclusao)
Produto 9: Quadros

Material Quantidade Custo unitario Custo total
Quadro 1 R$ 18,20 R$ 18,20
Papel fotografico 1 R$ 0,35 R$ 0,35
Tinta ecotank 0,001 R$ 226,00 R$ 0,23
Embalagem G 1 R$ 0,90 R$ 0,90
Plastico bolha 0,01 R$ 22,50 R$ 0,23
Cartdo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16
R$ 20,06

Produto 10: Camisetas brancas

Material Quantidade Custo unitario Custo total
Camiseta branca 1 R$ 12,80 R$ 12,80
Papel sublimatico 1 R$ 0,35 RS 0,35
Tinta sublimatica 0,002 R$ 132,00 R$ 0,26
Envelope plastico 1 R$ 0,06 R$ 0,06
Cartdo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16
RS 13,63

Produto 11: Ecobags

Material Quantidade Custo unitario Custo total
Ecobags 1 R$ 8,00 R$ 8,00
Papel sublimatico 1 R$ 0,35 R$ 0,35
Tinta sublimatica 0,002 R$ 132,00 R$ 0,26
Envelope plastico 1 R$ 0,06 R$ 0,06
Cartdo de agradecimento 1 R$ 0,16 R$ 0,16
RS 8,83

Fonte: Autoria propria (2025)

Cada um dos onze produtos comercializados irdo passar pelo processo de personalizagao,

que necessita de alguns insumos como o uso de papel e tinta sublimatica. Além disso, também ha
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o material para envio que inclui embalagem, cartdo de agradecimento e plastico bolha, se

necessario. Desse modo, foram calculados os custos unitarios de cada item a ser comercializado.

4.7.9 Custo de Comercializaciao

Outros custos estdo envolvidos nos produtos e variam de acordo com a comercializagao.
Tomando como base a proje¢do de faturamento mensal da Stelart, os custos foram projetados

conforme apresentado na Tabela 24.

Tabela 24 — Custos de Comercializacdo

Descricao (%) |Faturamento estimado Custo total
Impostos (simples nacional) 7,3% RS 28.544,00 R$ 2.083,71
Taxas de pagamento 4,50% RS 28.544,00 R$ 1.284,48
Total RS 3.368,19

Fonte: Autoria propria (2025)

Os impostos ¢ as taxas de pagamento sao despesas que variam de acordo com o volume
de vendas, com taxas de 7,3% e 4,5% respectivamente. De acordo com a proje¢do de vendas

realizada, o total mensal dos custos de comercializagcdo sera R$3.368,19.

4.7.10 Apuracio dos custos dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas

Analisando os custos diretos de cada mercadoria ¢ a proje¢do mensal de vendas ¢
possivel definir o custo dos materiais diretos durante o periodo de um més. Considerando a
estimativa de vendas mensal (tabela 22), os custos mensais com mercadoria serdo de

R$9.646,31, esse valor pode variar de acordo com o numero de vendas no periodo.

77



Tabela 25 — Apuracao dos custos CMD/CMV

Estimativa de

Item Descricao vendas (quant) [ Custo Unitario |Custo Estimado Més
1 Canecas brancas 150 R$ 11,22 RS 1.683,60
2 Canecas magicas 48 R$ 17,72 R$ 850,75
3 Canecas coloridas 48 R$ 15,92 RS 764,35
4 Xicaras com pires 24 R$ 15,92 R$ 382,18
5 Garrafas térmicas 40 R$ 41,97 RS 1.678,96
6 Copo porta foto 80 RS 16,76 RS 1.340,88
7 Porta copo 100 R$ 1,09 R$ 109,15
8 Mousepad 50 RS 3,77 RS 188,70
9 Quadros 60 R$ 20,06 R$ 1.203,66
10 Camisetas brancas 80 R$ 13,63 R$ 1.090,72
11 Ecobags 40 RS 8,83 R$ 353,36
Total R$ 9.646,31

Fonte: Autoria propria (2025)

4.7.11 Custo com Depreciacao

A tabela 26 apresenta os custos com depreciagdo dos moveis e equipamentos. Foram
levantados os valores de vida ttil, valor total, depreciacdo anual e depreciacdo mensal para cada

item. Os bens adquiridos para a abertura da empresa (tabela 12) sofrerdo desgastes ao longos dos

anos e perderdo valor, também chamada de deprecia¢do. Desse modo, por ano havera um custo

de depreciacao dos bens de R$863,30, que representa R$92,78 por més.
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Tabela 26 — Custos com depreciacao

Valor total Depreciacio Depreciacio

Descri¢ao Vida qtil (RS) anual (R$) mensal (RS)
Impressora multifuncional 5 anos R$ 1.708,00 R$ 181,60 R$ 15,13
Impressora térmica 10 anos R$ 385,00 R$ 22,50 RS 1,88
Guilhotina 3 anos R$ 176,00 R$ 19,20 R$ 1,60
Prensa térmica 10 anos R$ 1.600,00 R$ 90,00 R$ 7,50
Laminadora e plastificadora 5 anos R$ 172,00 RS 24,40 RS 2,03
Mesa para escritorio 10 anos R$ 800,00 R$ 60,00 R$ 5,00
Estante 10 anos R$ 558,00 R$ 34,80 R$ 2,90
Cadeira 10 anos R$ 310,00 R$ 21,00 R$ 1,75
Notebook 5 anos R$ 2.299,00 R$ 299,80 RS 24,98
Celular 5 anos R$ 850,00 R$ 110,00 R$ 9,17
Ar condicionado 10 anos R$ 4.000,00 R$ 250,00 R$ 20,83
Total R$ 12.858,00 | RS$ 863,30 RS 92,78

Fonte: Autoria propria (2025)

4.7.12 Estimativa dos custos de mao de obra

As principais fun¢des da empresa ficardo a cargo da proprietaria, sendo necessaria apenas
a contratacdo de dois funcionarios e um terceirizado. Os custos com cada cargo estdo
demonstrados na tabela 27.

Tabela 27 — Estimativa de custos de mao de obra

Encargos sociais Total de
Funcio Salario mensal (%) encargos Custo total
Assistente de ecommerce R$ 1.518,00 37% R$ 561,66 R$ 2.079,66
Auxiliar de producao R$ 1.518,00 37% R$ 561,66 R$ 2.079,66
Gestor de trafego pago (terceirizado) R$ 500,00 - - R$ 500,00
Total RS 4.659,32

Fonte: Autoria propria (2025)




A empresa contard com dois funciondrios contratados pelo regime CLT, que terdo um
custo de R$2.079,66 cada, e um gestor de trafego terceirizado que custara R$500,00 por més. O

total de despesas com mao de obra sera R$4.659,32.

4.7.13 Custos Fixos Operacionais Mensais

Os custos fixos operacionais mensais representam a quantia necessaria para as despesas
operacionais, que sdo independentes da quantidade de produtos vendidos, sendo assim, mesmo

com a auséncia de vendas, a empresa arcard com os seguintes custos demonstrados na tabela 28.

Tabela 28 - Custos fixos operacionais mensais

Item Descricao Valor (RS) %

1 Aluguel R$ 550,00 5,05%
2 Energia R$ 200,00 1,84%
3 Internet R$ 150,00 1,38%
4 Agua R$ 40,00 0,37%
5 Plano de telefonia mével R$ 50,00 0,46%
6 Trafego pago R$ 1.500,00 13,77%
7 Mensalidade Nuvemshop R$ 160,00 1,47%
8 Mensalidade ERP R$ 55,00 0,50%
9 Honorarios do contador R$ 189,00 1,73%
10 Salarios e encargos R$ 4.659,32 42,76%
11 Pré-labore R$ 3.000,00 27,53%
12 Material de escritorio R$ 100,00 0,92%
13 Material de limpeza R$ 50,00 0,46%
14 Transporte R$ 100,00 0,92%
15 Depreciagdo R$ 92,78 0,85%

Total R$ 10.896,10 100,00%

Fonte: Autoria propria (2025)

Para manter a operagdo das atividades, a Stelart precisara de R$10.896,10 por més e
assim cobrir todas as suas despesas fixas. Os principais custos incluem salarios dos funcionarios
e da empreendedora, seguido do investimento em trafego pago para divulgar os produtos e o

negocio.
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4.7.14 Demonstrativo de resultados

Conforme as estimativas realizadas no plano financeiro, o Demonstrativo de Resultados

(DRE) apresenta os resultados da operagdo (Tabela 29).

Tabela 29 - DRE

Descricio Valores Mensais (R$) | Valores Anuais (RS)
RECEITA TOTAL (=) RS 28.544,00 RS 342.528,00
CUSTOS VARIAVEIS TOTAIS (-) R$ 13.014,50 RS 156.174,02
Custo Unitario do Produto R$ 9.646,31 R$ 115.755,72
Custo com comercializa¢do R$ 3.368,19 RS 40.418,30

RESULTADO OPERACIONAL (=)

RS 15.529,50

RS 186.353,98

CUSTOS FIXOS TOTAIS (-)

R$ 10.896,10

RS 130.753,14

LUCRO LiQUIDO (=)

RS 4.633,40

RS$ 55.600,84

Fonte: Autoria propria (2025)

Com base na DRE, ¢ possivel observar que a Stelart terd uma projecdo de lucro mensal de
R$4.633,40 ¢ um Iucro anual de R$55.600,84, atingindo uma taxa de lucro liquido de

aproximadamente 16,23%.

4.8 Indicadores de viabilidade

Os indicadores de viabilidade sdo métricas utilizadas para avaliar a sustentabilidade
financeira de um negdcio. Para o contexto da Stelart foram analisados os seguintes indicadores:

Ponto de equilibrio, lucratividade, rentabilidade e prazo de retorno do investimento

4.8.1 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio indica o volume de vendas necessario para igualar as receitas e 0s
custos, ele ¢ usado para identificar a quantidade minima de vendas que a Stelart precisara
alcancar no més para cobrir seus custos.

O calculo inicia com o Valor do Indice de Margem de Contribuigdo (IMC), representada

pela formula:
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IMC = Receita Total - Custo Variavel = R$28544.00-R$13.014,50 = 0,54
Receita Total RS 28.544,00

A receita total indica o faturamento da empresa no més sem qualquer desconto, € o custo
variavel inclui os custos unitarios dos produtos somados aos custos com comercializagdao. O
resultado 0,54 indica que 54% do valor das vendas podem ser utilizadas para pagar todos os
gastos fixos da empresa, entdo quanto maior for o IMC, a empresa tera mais dinheiro para cobrir
seus custos fixos.

Sabendo que o custo fixo da Stelart ¢ R$10.896,10, é possivel calcular quanto a empresa
deve vender para atingir esse valor e comegar a dar lucro. Esse indicador ¢ chamado de Ponto de

Equilibrio (PE) e ¢ calculado pela divisao do custo fixo pelo IMC:

PE = Custo Fixo R$ 10.896.10 = RS$ 20.027,57
IMC 0,54

Ou seja, a Stelart precisa vender R$20.027,57 por més para cobrir seus custos fixos e a
operagdo ndo trazer prejuizos. A partir do momento no més em que a empresa supere seu ponto

de equilibrio, ela vai comecar a dar lucro.

4.8.2 Lucratividade

A lucratividade indica a capacidade da empresa de gerar lucro em relagdo as suas receitas

totais, e baseia-se no seguinte célculo:

Lucratividade = _ Lucro Liquido  * 100 = R$ 55.600.84  * 100 = 16,23% a.a
Receita Total R$ 342.528,00

Como citado anteriormente, a receita consiste no faturamento sem qualquer tipo de
desconto, ja o lucro liquido ¢ o valor que sobre o valor que sobra da receita apos subtrair todos
os custos e despesas. No célculo acima foi considerado o lucro liquido anual e a receita total do
ano. O resultado de 16,23% ao ano indica quanto a Stelart vai obter apos pagar todos os seus

custos e despesas, ou seja, a cada R$100,00 em venda a empresa lucra R$16,23.
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4.8.3 Rentabilidade

A rentabilidade mede a relagdo entre o lucro liquido e o capital investido, calculado pela

férmula a seguir:

Rentabilidade = Lucro Liquido  * 100 = RS 55.600.84 *100 = 129,85%
Investimento Total R$ 42.818,12

Como visto no topico anterior, o lucro liquido € o valor da receita deduzido dos custos e
despesas, ja o investimento total ¢ o montante do capital investido no inicio da operacdo, que
inclui os investimentos em equipamentos e moéveis, as despesas pré-operacionais € o estoque
inicial. O resultado de 129,85% obtido indica que em um ano, a Stelart ird recuperar 129,85%
do investimento feito inicialmente.

4.8.4 Prazo de Retorno do Investimento

O prazo de retorno do investimento (PRI), também conhecido como payback, indica o

tempo necessario para recuperar o capital investido, ¢ calculado da seguinte forma:

PRI = Investimento Total = R$ 42 818,12 = 0,77 anos
Lucro Liquido R$ 55.600,84

Ao realizar a divis@o do investimento total pelo lucro liquido do ano, obtém-se 0,77 anos
que da aproximadamente 9 meses. Logo, a Stelart ird precisar de 9 meses para conseguir o

retorno do valor de investimento inicial.

4.9 Construcao de cenarios

Considerando a instabilidade no cenario econdmico e os periodos de sazonalidade, ¢
possivel que a Stelart aumente ou diminua suas vendas em determinados periodos. Para se
planejar para os diferentes cenarios, esta etapa do plano de negodcios aborda a construgdao de um
cenario otimista € um pessimista, com o objetivo de definir estratégias preventivas e corretivas

em relacdo a situagdo da empresa.
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4.9.1 Cenario otimista

No cenario otimista sera considerado um aumento no faturamento em 10%. Diante deste
aumento serd calculado novamente o lucro liquido da empresa.

Tabela 30 - Estimativa do faturamento o cenario otimista

Itens Descriciao % otimista Valor mensal Valor anual
1 Novo Faturamento 10,00% R$ 31.398,40 R$ 376.780,80
2 Novo Custo Unitario 10,00% R$ 10.610,94 R$ 127.331,29

Fonte: Autoria propria (2025)

Nesse novo cenario, ha um faturamento anual de R$376.780,80 ¢ um novo custo de

produtos de R$10.610,94, desse modo ¢ possivel construir uma nova DRE.

Tabela 31 - DRE do cenario otimista
Valores Mensais

(R$)

Descricio Valores Anuais (R$)

RECEITA TOTAL (=)

RS$ 31.398,40

RS$ 376.780,80

CUSTOS VARIAVEIS TOTAIS (-)

RS 14.315,95

RS 171.791,43

Custo Unitério do Produto R$ 10.610,94 R$ 127.331,29
Custo com comercializa¢do R$ 3.705,01 RS 44.460,13
RESULTADO OPERACIONAL (=) R$ 17.082,45 R$ 204.989,37

CUSTOS FIXOS TOTAIS (-)

RS 11.985,70

RS 143.828,45

LUCRO LIQUIDO (=)

RS 5.096,74

RS 61.160,92

Fonte: Autoria propria (2025)

No cenario otimista, a Stelart teria um lucro liquido anual de R$61.160,92, o cenario favoravel
seria 0 momento perfeito para investir em novos produtos e equipamentos, a fim de manter os

bons resultados nos proximos periodos.
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4.9.2 Cenario pessimista

Por outro lado, caso o0 momento de mercado nao seja favordvel e as vendas caiam, sera
feito o cenario pessimista, considerando uma diminui¢do no faturamento em 10%. Diante deste
diminuicdo sera calculado novamente o lucro liquido da empresa.

Tabela 32 - Estimativa do faturamento no cenario pessimista

Itens Descricao % Pessimista Valor mensal Valor anual
1 Novo Faturamento -10,00% R$ 25.689,60 R$ 308.275,20
2 Novo Custo Unitario -10,00% RS 8.681,68 R$ 104.180,15

Fonte: Autoria propria (2025)

Em um contexto pessimista, o faturamento anual seria de R$308.275,20, com a
diminui¢cdo das vendas também teria diminui¢ao no custo dos produtos. Desse modo, a tabela 33

apresenta a nova DRE para a operagao.

Tabela 33 - DRE cenario pessimista

Descricao Valori;{gensais Valores Anuais (RS)
RECEITA TOTAL (=) RS 25.689,60 RS 308.275,20
CUSTOS VARIAVEIS TOTAIS (-) RS 11.713,05 RS 140.556,62
Custo Unitério do Produto RS 8.681,68 R$ 104.180,15
Custo com comercializa¢do R$ 3.031,37 RS 36.376,47
RESULTADO OPERACIONAL (=) RS 13.976,55 RS 167.718,58
CUSTOS FIXOS TOTAIS (-) R$ 9.806,49 RS 117.677,83
LUCRO LiQUIDO (=) RS 4.170,06 RS 50.040,75

Fonte: Autoria propria (2025)

Apesar da queda no faturamento, a Stelart ainda consegue se manter lucrativa. No
entanto, ¢ o momento de avaliar novas estratégias para melhorar o resultado no ano seguinte e

aumentar o lucro liquido da empresa.
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4.9.3 Ac¢des corretivas

A projecao dos cenarios ajuda a prever acdes necessarias para a empresa adotar e se
adaptar as mudangas, seja em um cendrio otimista ou pessimista. No cendrio otimista, ¢
importante aproveitar as 6timas condi¢des do mercado e investir para trazer mais resultados a
empresa, algumas acdes que devem ser adotadas:

e Aumento da capacidade produtiva: € possivel contratar profissionais freelancers e alugar
equipamentos para produzir mais € em menos tempo;

e [Estratégias de upseel: programar ofertas para aparecer no checkout do site quando o
cliente estiver finalizando a compra, por exemplo, se ele comprou uma caneca, pode ser
ofertado um porta copos com desconto e assim aumentar o ticket médio da compra.

No cenario pessimista ¢ preciso implementar a¢des que minimizem o impacto no resultado
financeiro da empresa, nesse caso, a Stelar pode adotar as estratégias:

e Remarketing para a base de clientes: ao invés de tentar alcancar novos clientes pode-se
investir esforco em quem ja comprou e conhece a loja, através de mensagens por e-mail
ou whatsapp;

e Buscar parcerias: contratar um influenciador para divulgar os produtos possibilitard a
Stelart alcangar um novo publico e aumentar a visibilidade.

4.10 Consideracoes

O plano financeiro foi desenvolvido detalhadamente para auxiliar a empreendedora a
conhecer seu negdcio. A andlise permitiu concluir que o negocio tera um bom retorno financeiro,
desde que seguido as orientagdes deste documento e que a empresa seja eficiente na entrega de
valor aos clientes. Foram identificados todos os custos e despesas envolvidos na operagdo e
definido que a Stelart precisa vender, no minimo, R$ 20.027,57 por més para ndo dar prejuizos,
porém a mesma tem potencial para atingir um faturamento mensal de R$ 28.544,00 ¢ ser um
negdcio lucrativo. Outros indicadores importantes analisados foram a lucratividade e a

rentabilidade, ambas demonstram o potencial da empresa em obter um retorno positivo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Alcance dos objetivos

A viabilidade da abertura da empresa Stelart Personalizados contou com a analise de
diferentes fontes, como revisdo bibliografica, estudos do mercado com dados primdrios e
secundarios e utilizagdo de manuais e ferramentas disponibilizadas pelo SEBRAE,
principalmente o PNBOX. Com base nessas informagdes, os resultados demonstraram
viabilidade para a abertura do empreendimento, com um faturamento mensal de R$ 28.544,00
conforme mostra a tabela 22, que representa uma lucratividade de 16,23% ao ano em relagdo ao
capital investido e o prazo para Retorno do Investimento gira em torno de 9 meses, atingindo
assim o objetivo geral proposto para o trabalho.

Resgatando os objetivos especificos, foi possivel analisar o mercado e a concorréncia
para identificar os pontos fortes e fracos da Stelart bem como os diferenciais competitivos da
empresa. A pesquisa de mercado trouxe informagdes valiosas como os principais canais digitais
onde os consumidores realizam suas compras e seus interesses em produtos personalizados, que
se baseiam em compras para uso proprio e para presentear amigos ou familiares, além disso os
dados secundarios apontaram o crescente interesse de empresas em brindes corporativos. Com
base nos dados coletados, definiu-se os segmentos de clientes e as personas do negdcio para
assim embasar e guiar as estratégias do plano de marketing, que englobam a linha de produtos,
defini¢des de precos, estruturas da praga e os meios de promocao.

Também foi definida a estrutura legal da empresa, que sera criada como microempresa
pela proprietaria Nayara Firmino de Souza e tera o Simples Nacional como o regime de
tributacdo. Para que tenhamos todas as comprovacdes do plano de negdcios, houve a construcao
das esferas mercadoldgica, operacional e financeira, tendo como foco a operacionalizagdo da
Stelart e a entrega de valor para os consumidores da marca.

Ao analisar o plano financeiro e o Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE), os
dados indicam que a empresa possui uma margem de contribuicdo saudavel e tem a capacidade

de se sustentar, cobrindo seus custos e despesas mensais € com potencial de gerar lucro.
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Com isso, vemos que o modelo de negdcio estudado apresenta viabilidade economica,
mercadoldgica e operacional, e a empresa tem potencial para o sucesso se seguir as estratégias
definidas e entregar eficiéncia e qualidade na personalizacao dos produtos.

5.2 Aprendizados obtidos ao realizar esse Trabalho de Conclusio de Curso

Apesar dos conhecimentos técnicos prévios adquiridos durante a graduagdo e
experiéncias profissionais, realizar esse trabalho desafiou a autora a pensar fora da caixa e ter
uma maior compreensdao da mentalidade empreendedora. Desenvolver este plano de negocios
permitiu compreender, na pratica, como transformar uma ideia de negdécio em um
empreendimento vidvel, e mostrou a importancia de ter dados para tomar decisdes e definir

estratégias.

5.3 Limitacoes para a execucao do Trabalho de Conclusiao de Curso

Embora o plano de negocios tenha sido bem sucedido, algumas limitacdes foram
encontradas ao longo do estudo, como a pouca literatura a respeito do nicho de mercado de
produtos personalizados, pois ndo ha uma variedade de estudos ou autores que abordam a
especificidade do tema, e a dependéncia de dados secundarios através de conteudos divulgados

em sites e portais de noticia, que podem ndo refletir o cendrio local em sua totalidade.

5.4 Trabalhos futuros

Recomenda-se para trabalhos futuros aprofundar mais as pesquisas com inclusdo de
entrevistas com consumidores e empresarios para obter dados mais detalhados sobre o mercado.
Além disso, pode-se estender as pesquisas para mercados internacionais e obter uma perspectiva

mais ampla sobre praticas inovadoras que podem ser aplicadas as empresas no ambito nacional.
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APENDICE A

Pesquisa de Mercado.

Esta pesquisa esta sendo desenvolvida pela aluna Nayara Firmino de Souza, sob a orientagdo e
responsabilidade do Professor — Dtrando Jorge de Oliveira Gomes da Universidade Federal da
Paraiba.

Leia as seguintes informacdes para compreender o motivo e os procedimentos do projeto de
pesquisa. Em caso de davidas, consulte os pesquisadores responsaveis.

Objetivos da pesquisa: Este estudo tem como objetivo geral identificar o interesse dos
consumidores em adquirir produtos personalizados em canais digitais; € como objetivos
especificos: compreender os principais fatores que influenciam a decisdo de compra de produtos
personalizados online, identificar os principais canais onde os clientes adquirem seus produtos e
coletar dados sociodemograficos de quem tem interesse em produtos personalizados.

Tempo necessario para a participa¢ao: o questionario € curto e pode ser respondido dentro de
trés minutos.

Riscos e confidencialidade: a pesquisa ndo trard riscos a vocé e os dados desta pesquisa serdo
mantidos em sigilo absoluto. Sua identidade serd protegida em qualquer divulgagdo, seja livros,
revistas ou outros documentos cientificos. Sua participagdo ¢ voluntaria, e vocé ndo ¢ obrigado (a)
a fornecer informacdes ou colaborar com as atividades solicitadas.

Esclarecimentos e contato: os resultados estardo disponiveis para vocé apos a conclusao da
pesquisa. Os pesquisadores estdo a disposi¢cdo para esclarecer quaisquer dividas que vocé possa
ter durante o processo.

A participacdo neste estudo ¢ totalmente voluntaria. Se vocé€ decidir ndo participar, ndo havera
nenhuma consequéncia. Esteja ciente de que, se voc€ optar por participar, poderd deixar a
pesquisa a qualquer momento e, se ndo quiser, ndo precisard explicar o motivo da desisténcia.

Se vocé tiver qualquer diavida sobre esta pesquisa, podera contatar o professor Orientador.
Professor — Dtrando Jorge de Oliveira Gomes

E-mail: prof.jorgeogomes@gmail.com
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Ao clicar em continuar, estou atestando que li e entendi as informagdes acima e que livremente
dou meu consentimento/concordancia para participar da pesquisa.
1. Qual a sua idade?
() 18 a 24 anos () 25a35anos ( )36 a 50 anos
( ) Mais de 51 anos

2. Com qual género vocé se identifica?
( ) Feminino ( ) Masculino

( ) Nao-binario () Prefiro ndo dizer

3. Qual seu estado civil?

() Solteiro(a) ( ) Casado(a) / Unido estavel
( ) Divorciado (a) () Viuvo(a)

4. Qual sua renda familiar mensal?

() Menos de 1 salario minimo
() Entre 1 e 2 salarios minimos
() Entre 2 e 4 salarios minimos
() Entre 4 e 10 salarios minimos

( ) Acima de 10 salarios minimos

5. Vocé realiza compras na internet? Se sim, com qual frequéncia?

() Sim, uma vez por més

() Sim, entre duas a cinco vezes por més
() Sim, mais de cinco vezes por més

( ) Sim, mas nao compro mensalmente

() Nao compro pela internet
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6. Vocé ja comprou algum produto personalizado (canecas, copos, camisas etc) pela internet?

( ) Sim e compraria novamente
() Sim, mas ndo compraria novamente
( ) Nao, mas gostaria de comprar

( ) Nao e ndo tenho interesse em comprar
7. Caso ja tenha comprado produtos personalizados pela internet, como foi sua experiéncia?
( ) Otima, n3o tive problemas
( ) Tive problemas, mas foi resolvido
() Tive problemas e nao foi resolvido

() Nunca comprei pela internet

8. Espaco para contar sua experiéncia, se desejar.

9. Quais fatores influenciaram vocé a comprar produtos personalizados pela internet?

(escolha até 3 opgoes).

( ) Preco ( ) Promogao () Praticidade ( ) Qualidade
( ) Forma de pagamento () Prazo de entrega
( ) Indicagdo/Avaliacdo de outros clientes () Valor do frete

() Nunca comprei produtos personalizados pela internet

() Outros:

10. Em quais canais vocé ja comprou produtos personalizados?

( ) Instagram ( ) Whatsapp ( ) Facebook ( ) Shopee
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() Mercado livre () Elo7 ( ) Amazon () Site da empresa
() Nunca comprei produtos personalizados pela internet

() Outros:

Responda as perguntas abaixo de acordo com o nivel de concordancia para cada afirmac¢ao, sendo

1 pouco provavel e 5 muito provavel.

11. Gosto de presentear alguém querido com um produto personalizado.

Pouco provavel ()L ()2 ()3 ()4 ()5 Muito provavel
12. Gosto de comprar um produto personalizado para mim mesmo.
Pouco provavel ()L ()2 ()3 ()4 ()5 Muito provavel

13. Gosto de dar brindes personalizados no meu evento (ex: aniversario).

Pouco provavel ()L ()2 ()3 ()4 ()5 Muito provavel
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ANEXO I - Fotos de produtos

1. Caneca do livro Quase Cinderela, desenvolvida para a propria autora da historia.

Figura 15 - Caneca Quase Cinderela

Fonte: Pesquisa atual (2025)
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2. Caneca personalizada para presentear a Dra. Ana Maria.

Figura 16 - Caneca Dra. Ana Maria

Fonte: Pesquisa atual (2025)

3. Caneca personalizada feita para um evento do grupo literario Literando JP.

Figura 17 - Literando

Problemas: a
Eu: vou ler um livre

”™ -

';;rt’y b
"

Fonte: Pesquisa atual (2025)
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4. Caneca personalizada vendida pela Shopee, com arte enviada pelo cliente.

Figura 18 - S6 mais um episodio

Fonte: Pesquisa atual (2025)

5. Quadro personalizado com mapa estrelar, adquirido para presente no dia dos namorados.

Figura 19 - Quadro Mapa estrelado

N

Fonte: Pesquisa atual (2025)
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