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RESUMO

Produtos derivados de Oleos aromaticos estdo se tornando cada vez mais
populares e novas empresas atuantes nesse ramo estdo surgindo com maior
frequéncia. No entanto, gerir um novo empreendimento néo é tarefa facil, a tomada
de decisdo muitas vezes é confusa e questionavel, baseada apenas na intuicéo.
Nesse contexto, é necessaria uma ferramenta na implementacao do novo negécio
gue auxilie na tomada de decisdo e garanta que o produto produzido ganhe espaco
no mercado, é ai que um plano mercadologico se torna util. O presente estudo
possui como objetivo desenvolver um plano mercadoldgico para implementacédo de
uma fabrica derivados de Oleos essenciais. No estudo buscou-se responder a
problematica: “em quais condigbes 0 planejamento mostrara viabilidade
mercadoldgica? ”. As principais fontes foram Arnaldo Rosa de Andrade, José
Dornelas, Luiz Arnaldo Biagio, Edmir Kuazaqui e Antonio Batocchio. Quanto a
metodologia, empregou-se a abordagem quantitativa e dedutiva, devido a
necessidade de quantificar, para mensurar as diversas fases do planejamento do
novo negocio. Os procedimentos utilizados foram pesquisa exploratéria, descritiva
e estudo de caso, devido a apresentacdo de caracteristicas especificas do
empreendimento, que ndo sado aplicadas a outras situacfes. Os dados foram
coletados por meio de documento publicados sobre planejamento estratégicos
deste setor, estudos de casos publicados, observacdo e entrevistas com pessoas
gue possuem experiéncia no ramo e com o sOcio proprietario do empreendimento.
Na andlise de dados foi utilizado o método qualitativo, com intuito de qualificar as
informacdes obtidas através de pesquisas e entrevistas. O planejamento mostrara
viabilidade mercadolégica se os meios de comercializacdo e as estratégias
promocionais forem bem executadas, isso aliado ao preco pretendido e a execucéo
do plano operacional trara um produto de qualidade, que seja atrativo e facilmente

encontrado.

Palavras-chave: Planejamento de negécios, empreendimento, Oleos

essenciais, produtos aromaticos.
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1 INTRODUCAO

Os aromas sempre estiveram presentes no cotidiano das pessoas e
possuem grande influéncia nas emocdes, capazes de despertar lembrancas e
sensacdes. Os Oleos aromaticos ao longo dos anos vém ganhando cada vez mais
popularidade entre os produtos, como os de limpeza, higiene e, obviamente,
perfumaria.

Quando surge uma nova empresa nesse ramo, ha grandes desafios. A
Industria de Oleos e Esséncias Aromaticas esta localizada no municipio de Trés
Passos-RS, ja possui estrutura predial, mas ainda ndo estd em funcionamento. O
foco da empresa sera manufaturar produtos derivados de Oleos essenciais,
inicialmente ira produzir, apenas, um produto, aromatizantes de ambientes, visando
expandir futuramente para mais opcoes.

A ideia de negdcio ja é sabida, porém, para coloca-la em pratica ha muitos
questionamentos e incertezas, levando em conta que o empreendedor possui
apenas um conhecimento superficial e recente neste ramo de atuacéo. Diante disso,
se faz necessario um método para dar maior suporte a tomada de decisdes.

Como primeiro passo para uma empresa que esta iniciando, é indicado o
desenvolvimento de um planejamento com foco em estratégias de mercado. De
acordo com Kuazaqui, em situacdes que nos deparamos com desafios maiores,
como um novo empreendimento, tornam-se necessarios planejamentos mais
formais, baseados em fatos concretos, que possibilitam tomadas de decisfes com
maior probabilidade de acerto.

Entretanto, de acordo com a pesquisa Sobrevivéncia de Empresas (2020),
realizada pelo Sebrae, as maiores taxas de mortalidade do Brasil sdo dos
microempreendedores individuais, chegando a 29% nos primeiros cinco anos de
atuacdo. Ja as microempresas tém taxa, apOs cinco anos, de 21,6% e as de
pequeno porte, de 17%. Os segmentos mais afetados sdo o comércio e a industria

de transformacgao, com 30,2% e 27,3% respectivamente.
1.1 TEMA

O trabalho esta focado na analise ambiental e planejamento do negdcio, com

foco no mercado de derivados de 6leos essenciais.
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1.2 DELIMITACAO DO TEMA

Planejamento do negdécio com foco no mercado de produtos a base de 6leos
essenciais, para uma empresa localizada no municipio de Trés Passos — RS que

produzira derivados de 6leos essenciais.
1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

A empresa objeto de estudo, sendo um empreendimento novo, gera
incertezas relacionadas a tomada de decisdo. Existem duvidas por parte dos
proprietarios relacionadas ao futuro do negdcio, as possibilidades, ao potencial de
mercado, portfélio, estrutura e capacidade produtiva, forca de trabalho e canais de
vendas.

De acordo com dados do Sebrae (2016), cerca de 25% de novos
empreendimentos no Rio Grande do Sul encerram suas atividades nos dois
primeiros anos de atividade. Dessa forma faz-se necessario a utilizacdo de
ferramentas capazes de auxiliar na tomada de decisoes.

Com base no exposto, o problema de pesquisa caracteriza-se com a seguinte
pergunta: em quais condi¢cdes o planejamento do negdcio mostrara viabilidade

mercadoldgica para implementacdo da empresa?
1.4 HIPOTESES

A hipétese levanta ideias do que se acredita ser alternativa para solucionar o
problema de pesquisa. Para garantir a assertividade nas decis6es tomadas durante
a implementacdo de uma empresa do setor de produtos derivados de 6leos
aromaticos, uma hip6tese a ser considerada € a andlise ambiental, seguida do
planejamento estratégico do negocio apoiado pelas estratégias mercadoldgicas.

A elaboracao de um plano detalhado auxilia na tomada de decisdes sobre o
futuro do negécio, podendo demonstrar as condi¢cbes de viabilidade. O plano
permite olhar para o presente e para o futuro de maneira cautelosa tendo uma visao
precisa dos elementos que tém influéncia nas decisdes, permitindo assim ao gestor
uma melhor compreensdo sobre os recursos disponiveis, visando alcangar os

objetivos.
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7

Segundo Kuazaqui, quando o termo "planejamento estratégico" € utilizado,
refere-se a categoria de planejamento que envolve a sobrevivéncia e o

desenvolvimento sustentavel da empresa.
1.5 JUSTIFICATIVA

Este TFC (trabalho final de curso), aplicado na empresa Industria de Oleos e
Esséncias Aromaéticas, justifica-se pela necessidade de desenvolver uma
ferramenta de planejamento capaz de garantir assertividade na tomada de decisdes
durante a fase de implementacéao do negadcio.

O empreendimento surgiu com o objetivo processar produtos derivados de
Oleos essenciais e, por enquanto, ainda estd em fase de implementagdo. No
entanto, muitas dificuldades estdo sendo encontradas nas tomadas de decisdes
neste processo, tais como: quais equipamentos devem ser adquiridos, quem seréo
seus potenciais clientes, quais serdao os produtos, canais de vendas e tamanho do
mercado.

Para garantir que este investimento se torne um bom negdcio é necessario
planejar cada etapa cuidadosamente, incluindo a analise ambiental, analise de
produtos potenciais, capacidade produtiva, canais de vendas, objetivos, metas e
indicadores que apoiem a tomada de decisdes.

De acordo com uma pesquisa do Instituto Endeavor, 61% da populacdo do
pais, ou seja, seis entre cada dez brasileiros, sonha em abrir uma empresa. Quando
se decide empreender é necessario desenvolver um planejamento estratégico de
mercado. Empreender ndo € somente abrir empresa, mas uma solucao para muitas

das dores de consumidores e da sociedade como um todo.
1.6 OBJETIVOS
1.6.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo fica definido como: Planejar a implementacao
de uma fabrica de derivados de 6leos essenciais, com foco na viabilidade

mercadoldgica.
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1.6.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sdo desdobramentos do objetivo geral. Neste
trabalho ficam definidos da seguinte forma:

e Analisar o ambiente interno e externo para a empresa alvo ingressar
e se manter viavel no mercado;

e Planejar objetivos, metas, indicadores, planos de trabalho para
implementag&o do negdcio alvo do estudo;

e Indicar condicbes de viabilidade do negdcio, considerando
infraestrutura, capacidade produtiva, investimentos, escalas,
mercado, dentre outras.

16



2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serdo apresentados dados referentes aos assuntos
pertinentes ao trabalho encontrados em artigos, livros, revistas, entre outros meios

de pesquisa.
2.1 PLANO ESTRATEGICO DE MERCADO

De acordo com Dornelas (2020), a analise de mercado tem objetivo de
identificar o potencial de sucesso do empreendimento. Nesta etapa o empreendedor
deve inicialmente obter informacdes sobre o principal setor que a empresa pretende
inserir-se. Uma das informacdes mais importantes a serem identificadas é o
potencial de crescimento do mercado para 0s proximos anos.

Existem dois tipos de consumidores, empresas e consumidores, ambos
compram por necessidade, mas somente o consumidor compra pelo desejo de
posse. Tendo isso em vista, € preciso escolher quais clientes atender, em alguns
casos € possivel atender os dois, mas nao o indicado para uma empresa que esta
comecando. (BIAGIO, 2013)

2.1.1 Comportamento do consumidor

Segundo Wood (2015) O comportamento do consumidor varia de acordo com
a complexidade da compra. Comprar um carro € algo complexo, demanda mais
tempo e maior busca de informacdes sobre o produto, onde mais alternativas sao
analisadas. Itens baratos geralmente sdo comprados por impulso e ndo requerem
tanta complexidade na compra, como por exemplo a compra de um doce.

De acordo com Biagio (2013), depois de analisar e definir seus mercados
primario e secundario, vocé precisa analisar e detalhar o comportamento dos
clientes nesse mercado. Nao importa se o0 seu cliente € uma pessoa fisica ou
juridica; tente identificar os seguintes dados sobre gostos, costumes, habitos e

estilos de vida.
2.1.2 Pesquisa de mercado

De Acordo com Wood (2015), um mercado pode ser subdividido em cinco

niveis: mercado potencial, mercado disponivel, mercado qualificado disponivel,
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mercado-alvo e mercado penetrado, conforme pode-se observar no Quadro 1

abaixo.

Quadro 1: Cinco subdivisbes do mercado

TIPO DE MERCADO

DEFINICAO

EXEMPLO DE ALUGUEL
DE CARRO

Mercado potencial
(definicdo mais ampla)

Todos os consumidores que
podem estar interessados
em um produto especifico.

Qualquer motorista que
precise temporariamente de
transporte.

Mercado disponivel
(subconjunto do mercado
potencial)

Consumidores que estao
interessados, que tém
renda suficiente e que tém
acesso ao produto.

Qualquer motorista que
possa pagar pelo aluguel de
um carro e que esteja na
area atendida pelo servigo de
aluguel de carros.

Mercado disponivel
gualificado (subconjunto do
mercado disponivel)

Consumidores que estao
gualificados para comprar
com base na idade (para
produtos que ndao podem
ser vendidos para
consumidores menores de
idade).

Motoristas no mercado
disponivel que tenham
habilitacéo valida e que
atendam as restricdes de
idade minima.

Mercado-alvo (subconjunto
do mercado qualificado
disponivel a ser atendido)

Consumidores que a
empresa pretende definir
como alvo para um produto
especifico

Motoristas no mercado
gualificado disponivel que
precisem viajar de aeroportos
para seu destino final nessa
area.

Mercado penetrado
(subconjunto do mercado-
alvo)

Consumidores que ja estao
comprando o produto
vendido pela empresa

Motoristas no mercado-alvo
gue ja alugaram carros

Fonte: Wood (2015).

Para Biagio (2013), quem propagou a expressao “o cliente é a parte mais

importante de qualquer negdcio” tinha razao. Por isso, fazer uma pesquisa de

mercado € uma das partes mais importantes de um plano de negdcios, pois




somente assim sera possivel saber se seu empreendimento tem perspectiva de

evolugao.
2.1.3 Portfdlio de produtos

De acordo com o Batista (2018), o portfolio de produtos pode ser interpretado
como o catalogo de todos os produtos da empresa.

Os produtos sO existem pela necessidade e/ou desejo do cliente, por
exemplo, uma furadeira sO se torna atrativa porque o cliente deseja o furo, se em
algum momento surgir outro equipamento que faca essa funcao, a furadeira deixara

de existir para dar lugar a um novo produto. (POLIZEI, 2011)
2.2 ETAPAS DO PLANEJAMENTO DO NEGOCIO

Neste titulo serdo abordadas todas as etapas que diversos autores e fontes
consultadas indicam para planejar um novo negdcio e indicadas para a realidade da

empresa alvo.
2.2.1 Referenciais estratégicos
2.2.1.1 Principios, Valores/ Crencas da Organizacao

A cultura organizacional refere-se ao conjunto de valores, crencas, atitudes
e normas compartilhadas que moldam o comportamento e as expectativas de cada
membro da organizagdo, a cultura organizacional pode ser entendida como a
maneira de ser da organizacdo, o que resulta do conjunto de maneiras de ser de
seus membros (ANDRADE, 2016).

Segundo Kaplan e Norton (2004, p. 287), conforme citado por Andrade
(2016), sobre a importancia da cultura organizacional, afirmam que “a estratégia
exige mudancgas basicas na maneira de como conduzimos 0s negocios, deve ser
executada pelos individuos em todos os niveis da organiza¢do e como pré-requisito
para tais mudancas, novas atitudes e comportamentos — cultura — serao

necessarios em toda a forca de trabalho”.
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2.2.1.2 NegOcio estratégico

A definicdo do negdcio refere-se as decisdes relacionadas com o setor em
gue a empresa atua ou pretende atuar, focando na busca de oportunidades em uma
area especifica dentro do mesmo. O desenvolvimento desta etapa do processo de
planejamento estratégico exige um esforco maior do que simplesmente oferecer
produtos ou servicos a um determinado mercado, uma vez que uma correta
definicdo do negocio é que ira mostrar os caminhos que a empresa devera seguir
(ANDRADE, 2016).

2.2.1.3 Viséo estratégica de longo prazo

A visao refere-se a definicdo de uma situacédo futura desejada em longo prazo
gue se caracterize como uma meta ambiciosa, € que possa servir Como guia tanto
para a definicdo de objetivos como para a realizacdo da missdo organizacional.
(ANDRADE, 2016)

De acordo com Costa (202, p. 13.), conforme citado por ANDRADE (2016, p.
32), “consiste em desenvolver a capacidade de olhar, criticamente, o presente a
partir do futuro e ndo o futuro com os olhos no presente”. Portanto para definir a
visdo estratégica, é necessario pensar no futuro desejavel, considerado o possivel.
Costa argumenta também que a visdo estratégica ndo € um mero sonho ou utopia,

e sim um estado ou situacdo altamente desejavel, de uma realidade futura possivel.
2.2.1.4 Misséao organizacional

A missao, também chamada de razdo de ser, ou de propdésito fundamental,
expressa o verdadeiro motivo pelo qual uma organizacéo existe. Assim, para que a
mesma possa vir a ser declarada, além da necessidade de ter definido o seu
negocio, a empresa deve identificar os clientes para os quais 0s beneficios
oferecidos devem ser dirigidos. (ANDRADE, 2016)

Segundo Hill e Jones (1996, p. 36.), conforme citado por ANDRADE (2016,
p. 27), A expressao da missdo é o indicador-chave de como uma organizagéo
visualiza as exigéncias de seus principais grupos de interesse, e que serve de base

para a definicdo de seus objetivos.
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2.2.2 Andlise de mercado

A analise de mercado é dividida em trés etapas: estudo dos clientes, estudos

dos concorrentes e estudo dos fornecedores.
2.2.2.1 Estudo dos clientes

E uma das etapas mais importantes da elaboracdo do plano, pois sem
clientes ndo ha negdcios. Segundo informacdes do Sebrae (2020), os clientes ndo
compram apenas produtos, mas solucdes para algo que precisam ou desejam. Para
gue o empreendedor identifique essas solu¢cdes é necessario conhecer melhor, isso
pode ser feito em quatro passos, sendo eles:

> 1° Passo: Identificar as caracteristicas gerais dos clientes;

> 2° Passo: Identificar os interesses e comportamentos dos clientes;
> 3° Passo: Identificar o que leva os clientes a comprar;

» 4° Passo: Identificar onde estdo seus clientes.

Biagio e Batocchio (2012) afirmam que para atingir a satisfagéo dos clientes,
o produto deve ser direcionado para atender suas necessidades e desejos de
maneira diferenciada da concorréncia.

De acordo com Dornelas (2020), é praticamente impossivel atender todo o
mercado e todo tipo de clientes. Por isso, deve-se priorizar um nicho do mercado
principal, sem considerar apenas o que ird vender, mas levando em consideracao
0 gue o cliente esta disposto a comprar.

Sua empresa somente sera viavel se tiver clientes em quantidade suficiente
que proporciona capacidade de producao para atendé-los e poder de compra para
cobrir despesas e gerar lucros acima das taxas de juros pagas pelas aplicagdes no
mercado financeiro. (BIAGIO, 2013)

Deste modo, é de suma importancia definir qual publico sua empresa deseja
atingir, pois é praticamente impossivel que ela consiga atender todo tipo de
necessidades de clientes, por isso o mais indicado é focar suas energias apenas

numa parcela dos potenciais clientes.
2.2.2.2 Estudos dos concorrentes

Para Dornelas (2020) uma analise do mercado s6 fica completa quando o

empreendedor procura conhecer também quais outras empresas competem pelos
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mesmos clientes que os seus. Informacdes sobre 0os concorrentes sdo importantes,
pois ajudam o empreendedor a desenvolver estratégias para ganhar espaco no
mercado.

De acordo com Biagio e Batocchio (2012), uma das piores coisas a se fazer
no plano de negdcios é afirmar que o empreendimento ndo possui concorrentes. E
mesmo que listar concorrentes parece tarefa facil, isso acontece somente quando
se trata de concorrentes diretos, mas a faixa de concorrentes potenciais e reais é
muito mais ampla. Deste modo, é bem provavel que a empresa seja afetada pela
concorréncia de outros mercados ou por novas tecnologias.

Em um plano mercadolégico, de acordo com Biagio (2013), deve-se analisar
somente 0s concorrentes diretos, desconsiderando os indiretos. Alguns dos
aspectos observados devem ser: qualidade do produto, garantias oferecidas,
prazos de entrega, participacdo no mercado, tecnologia utilizada, precos, etc. A
concorréncia pode ser utilizada em uma situagdo favoravel como forma de
parametro de comparacdo para que possa melhorar o seu negécio de maneira

continua.
2.2.2.2.1 Modelo de porter

As cinco (5) forgas de Porter que compdem o modelo de Porter, sédo
recomendadas para dar inicio a andlise operacional, sao elas: (1) rivalidade entre
0s competidores atuais, (2) poder de negociacdo dos clientes, (3) poder de
negociacao dos fornecedores, (4) ameaca de ingresso de novos competidores e (5)
ameaca de produtos ou servi¢os substitutos (ANDRADE, 2016).

Porter destaca que a rivalidade entre os competidores existentes faz com que
cada organizagao utilize taticas tais como a concorréncia em pregos, as “guerras de
propaganda”, a introdu¢ao de novos produtos, o incremento nos servigos ou nas
garantias oferecidas aos clientes, entre outros (ANDRADE, 2016).

Para Porter Os clientes representam uma ameaca quando tém poder
suficiente para forcar a baixa de precos ou para exigir qualidade superior ou mais
servigos, levando as empresas de um determinado setor industrial a intensificar a
concorréncia (ANDRADE, 2016).

Os fornecedores representam uma ameaca quando tém poder para elevar
0s precos ou reduzir a qualidade dos produtos ou servigos, principalmente quando

o comprador tem poucas possibilidades para elevar seus precos (ANDRADE, 2016).
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A ameaca de ingresso de novos competidores ocorre quando as empresas
nao participam de um determinado mercado, ou setor industrial, mas poderiam se
assim o desejassem (ANDRADE, 2016).

Apés a andlise e a avaliacdo das cinco forcas competitivas, deve-se
diagnosticar o efeito da agao conjunta que estas produzem sobre a concorréncia do
setor industrial em questdo. Assim, ap0s o seu diagnostico, a empresa esta em
posicdo de identificar seus pontos forte e fracos em funcdo do meio no qual
compete. Dessa forma, a empresa podera desenvolver sua estratégia competitiva,
gue compreende uma acao ofensiva ou defensiva com o fim de criar uma posi¢cao
defensivel contra as cinco forcas (ANDRADE, 2016).

Ha também um sexto risco, que seria ameaca de tecnologia de ruptura. A
ameaca de tecnologia de ruptura nada mais € o surgimento de uma inovacao
tecnologica que inova todo um setor. Por exemplo, “ o0 compartilhamento de arquivos
digitais para a industria da musica, transmissdo de videos sob demanda para a

industria de aluguel de videos ou a fotografia digital para a indastria do filme. ”
2.2.2.3 Estudo dos fornecedores

Segundo Biagio (2013), o empreendedor muitas vezes ndo vé necessidade
de estudar os fornecedores, sem considerar que concorrentes maiores possuem
maior poder de barganha, ou que os fornecedores podem ter contratos de
exclusividade com concorrentes que estejam ha mais tempo no mercado.

De acordo com Polizei (2011), € uma analise necessaria para evitar
divergéncias no futuro, como aumento consideravel no custo de insumos. Um erro
comum é analisar apenas os atuais fornecedores, e ndo a maioria dos fornecedores
disponiveis no mercado.

Sendo assim, é necessario manter uma boa relacdo com os fornecedores,
além de que ter contato com fornecedores alternativos também é um ponto positivo,
se por algum motivo o fornecedor atual tornar-se inviavel ndo sera dificil substitui-

lo.
2.2.3 Planejamento mercadolégico

De acordo com Vasconcelos (2020), planejamento mercadolégico é o

conjunto de estratégias focadas em posicionar o seu negocio para que tenha melhor

23



performance empresarial e consequentemente melhorar os resultados financeiros.
De forma resumida, € definir o que sera comercializado, como sera comercializado,

qual tipo de mercado sera atingido, etc.
2.2.3.1 Descricao dos principais produtos

Nesta etapa deve descrever os principais itens que serdo fabricados,
informando todos os detalhes como embalagem, rétulo, tamanho, cor, odor, entre
outros. Dornelas (2020) salienta que é importante considerar que a qualidade do
produto é aquela que o consumidor enxerga. Sempre que decidir melhorar um
produto, deve fazer isso sob o ponto de vista do cliente, querer mostrar o valor que
agregam a eles, como, por exemplo, durabilidade, seguranca, tecnologia inovadora,
agilidade, entre outras.

De acordo com Biagio e Batocchio (2012), conhecer bem o produto é
fundamental para pensar em uma boa estratégia de venda. E importante conhecer
e repassar detalhes da logomarca e embalagens, deixando claro até os motivos que

levaram a escolher tais cores e se tem ligacdo com a funcionalidade do produto.
2.2.3.1.1 Matriz BCG

A matriz BCG, desenvolvida pelo Boston Consulting Group, apresenta uma
estratégia de classificacdo que serve tanto para analisar unidades de negécio como
produtos, com base em dois fatores: a taxa de crescimento do mercado e a
participacdo relativa neste mercado. A matriz divide-se em quatro partes
denominadas: vaca leiteira, produtos estrela, dilema (ponto de interrogacéo) e céo
(ANDRADE, 2016).

Os produtos denominados vaca leiteira sdo aqueles que tém elevada
participacdo em um mercado que apresenta reduzida taxa de crescimento. Dessa
forma a empresa deve apenas investir o minimo necessario para que este mantenha
a posicao dominante (ANDRADE, 2016).

O produto estrela, ttm como caracteristica principal a elevada participacao
no mercado que apresenta grande taxa de crescimento. Para manter essa posi¢cao
dominante, € necessario que a empresa realize grandes investimentos a medida

gue o mercado se expande, aumenta a necessidade de se destinarem recursos



financeiros com a finalidade de manter ou aumentar os atuais indices de
participacdo (ANDRADE, 2016).

A caracteristica principal dos produtos dilema (ponto de interrogacdo) é uma
pequena participacdo em um mercado que apresenta elevada taxa de crescimento,
0 que gera um clima de incerteza. Por iSso necessita-se de grandes investimentos
para acompanhar o ritmo de crescimento do mercado, além de grandes
investimentos para melhorar sua posicdo competitiva frente a concorrentes que
mantém a lideranca (ANDRADE, 2016).

Os produtos denominados cé@o ou abacaxis tém como caracteristica principal
uma pequena participagdo em um mercado cuja taxa de crescimento estéa em baixa
ou esta estagnada. Esses produtos podem manter uma situacdo de equilibrio, ou
apresentar lucros moderados, o que seria suficiente para se manterem. Porém,
devido as dificuldades para se incrementar suas vendas e conquistar uma posicéo
dominante, geralmente séo retirados do mercado. (ANDRADE, 2016). Na figura a

seguir, segue um exemplo de como fazer uma matriz BCG.
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Figura 1: Matriz BCG
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Fonte: Mereo, 2021.

2.2.3.2 Preco

Primeiramente deve-se analisar o valor que os consumidores percebem para
apos isso formatar uma estratégia de preco. Porém, 0 mais comum, € comecar com
um preco que cubra os custos mais a porcentagem de lucro desejada. (WOOD,
2015)

Para Biagio e Batocchio (2012), quando a oferta é maior que a demanda,
guem determina o preco é o cliente e, quando a demanda € maior que a oferta,

s

gquem determina o preco € o fornecedor. Sendo assim, o empreendedor deve



encontrar maneiras de identificar faixas de precos para atuar em qualquer uma
dessas situacgdes. Portanto, deve-se definir as margens de lucro e de contribuicédo,
identificando o preco minimo e o preco ideal. No entanto, é evidente que quem
estabelece os precos é o préprio mercado, de acordo com a percepcédo do cliente
ao valor atribuido por este produto.

Segundo Zimmerer e Scarborough (2008), conforme citado por Hashimoto e
Borges (2020), sédo sugeridas trés estratégias distintas de precificacdo. A primeira
delas, chamada de nivelamento de baixo para cima, estabelece que o pre¢co minimo
deve, pelo menos, cobrir custos e despesas. Outra estratégia, chamada de
abordagem de cima para baixo, estabelece que o preco maximo nao deve ser maior
gue a percepcao de valor do cliente e por ultimo, a estratégia chamada de média,

onde o preco é inspirado no que esta sendo adotado pelo mercado concorrente.

Figura 2: Método de formacgé&o de preco de venda

ll

]

]

]

I

I

: Custo do Preco dos Concorrentes e Percepcao de
: Produto outros Fatores Internos e Valor pelo

! Externos Consumidor
]

I

I

I , S
i  Piso de Preco Teto de Preco
| Abaixo deste Acima deste

I preco ndo ha preco ndo ha
: lucro demanda

Fonte: Kotler e Armstrong, 2003.
A figura 2 demonstra que para formar o preco vocé nao deve cobrar menos

que o custo de producdo, pois assim ndo haveré lucro, e também ndo deve cobrar

acima da percepgédo do cliente, pois assim ndo havera demanda.
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Figura 3: Estratégias de precificacao

LED G
Qualidade ““-

Estratégia Estratégia de Estratégia de
Premium alto valor valor supremo

Estratégia de Estratégia de Estratégia de
alto prego prego médio valor médio

Estratégia de Estratégia de Estratégia de
desconto falsa economia economia

Fonte: Blume, 2009.

Na Figura 3, pode-se observar as estratégias de precificacdo, onde de acordo
com a qualidade e preco que deseja-se utilizar em seus produtos, tera a estratégia
de preco ideal. Essa estratégia também é influenciada pelo poder aquisitivo do

publico alvo.
2.2.3.3 Estratégias promocionais

Segundo Dornelas (2020), € nesta etapa que sera determinada a maneira de
como vocé ira divulgar seus produtos, sua politica de precificacdo, sua abrangéncia
de atuacdo do negdcio e, principalmente, seu posicionamento estratégico.

De acordo com Bizzotto (2008), promocdo nada mais € que divulgar os
atributos do produto no intuito de atrair os potenciais clientes. Nessa etapa é
interessante definir quais os veiculos de comunicacdo (midias) utilizados para
divulgar a empresa e seus produtos.

Toda divulgacdo tem um custo, deve-se analisar se a estratégia de
divulgacéo trara um retorno, ndo necessariamente apenas em receita, mas também
em numero de cliente ou na propria imagem do negécio, afirma o Sebrae (2020).
Veja algumas estratégias que podem ser Uteis:

e Propaganda em radio, jornais e revistas;
e |Internet;

e Amostras gratis

e Mala direta, folhetos e cartbes de visita;
e Catalogos;

e Carro de som, faixas e outdoor;

e Brindes e sorteios;



e Descontos;
e Participacao em feiras e eventos.

Ha varias maneiras de divulgar seus produtos e servicos, algumas mais
acessiveis, outras mais restritas, no fim das contas o que deve ser analisado é onde
seus potenciais clientes estdo e qual estratégia promocional é mais indicada para
chegar até eles. Outro fator importante a ser analisado é se havera retorno desse

investimento.
2.2.3.4 Estrutura de comercializacao

O produto deve estar disponivel caso o cliente resolva adquiri-lo, cabe a
empresa definir como leva-lo até o consumidor. De acordo com Biagio e Batocchio
(2012) existe duas maneiras de o produto ser oferecido: uma delas é a venda direta,
gue é quando a empresa possui equipe de venda propria e oferta diretamente os
produtos ao consumidor; outra maneira é a venda indireta, que € quando a empresa
opta por levar os produtos ao consumidor por meio de atacadistas e varejistas.

Considerando uma empresa gque ainda esta em fase inicial de atividades, o
ideal, para reduzir riscos, € adotar modelos de comercializacdo que ja funcionam
entre os concorrentes. Somente apdés estar familiarizado com o processo é indicado
promover mudancas. (HASHIMOTO E BORGER, 2020)

2.2.3.5 Localizacao do negdcio

De acordo com informacdes do Sebrae (2020), vocé deve identificar a melhor
localizacéo e justificar os motivos da escolha da mesma. Deve-se analisar o fluxo
de pessoas no local, se ficara perto dos clientes ou ndo. A proximidade da

concorréncia e dos fornecedores também € algo a ser analisado.
2.2.4 Plano operacional

No plano operacional estardo todos os detalhes referentes ao arranjo fisico,

pessoas e processos necessarios para o funcionamento do empreendimento.
2.2.4.1 Layout ou arranjo fisico

De acordo com Biagio e Batocchio (2012), em um plano de negécio deve-se

incluir um rapido apanhado sobre aspectos fisicos e sobre a infraestrutura do
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empreendimento. Informacdes basicas como area predial, disponibilidade de &gua,
energia elétrica e condi¢gbes higiénico-sanitarias devem ser abordadas em plano de
negocio.

Segundo Dornelas (2020), a estrutura refere-se aos recursos necessarios
para o negdcio existir. No entanto, ndo € necessario descrever tudo que héa nela,
como equipamentos, infraestrutura, etc. Basta mostrar o que mais relevante para o

negocio.
2.2.4.2 Processos Operacionais

De acordo com Dornelas (2020), esse tépico deve ser bem objetivo, uma vez
que o planejamento tem um viés estratégico e ndo operacional. De maneira geral,
deve-se focar no principal processo da empresa. Porém, ndo se deve descrever
todos os detalhes. Basta focar no que é mais relevante.

Segundo Biagio e Batocchio (2012), este é o topico onde se deve explicar a
maneira como a empresa produz ou pretende produzir seus produtos. Um processo

operacional é constituido de atividades que visam transformar entradas em saidas.
2.2.4.3 Necessidade de pessoal

De acordo com Biagio e Batocchio (2012), é necessario que 0 processo de
selecdo e os programas de treinamento da empresa sejam apoiados a uma
estratégia de negdcio definida, garantindo que as pessoas certas sejam contratadas
e os funcionarios tenham qualificacbes e condicbes desejadas para seguir a
estratégia. Deste modo, a empresa sempre terd funcionarios capacitados, bem
treinados e que executam bem suas tarefas.

No entanto, segundo Dornelas (2020), muitos empreendedores confundem
essa secdo do planejamento estratégico e acabam por detalhar demais. Deve-se
focar apenas nos funcionarios de nivel estratégico, que geralmente sao os proprios

donos do empreendimento.
2.2.5 Plano financeiro

Inicialmente deve-se fazer uma previsdo de faturamento para atestar a
viabilidade do empreendimento. Isso sO é possivel a partir de uma projecado de

vendas, mas fazer essa projecao néo é tarefa facil, ainda mais tratando-se de um
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novo negocio, onde ndo ha um histérico em que se possa basear. Tendo em vista
isso, é necessario calcular a capacidade de producéo e volume de vendas que a
empresa atingira. (LENZI, 2009)

No plano operacional, a questdo do sistema de custeio é abordada sob o ponto
de vista da tomada de decisdo e, no plano financeiro, a questao dos custos e
despesas deve ser abordada sob o ponto de vista dos recursos econdmicos,
avaliando os impactos da evolucdo dos custos sobre o desempenho financeiro
da empresa. (BIAGIO E BATOCCHIO, 2012)

De acordo com Dornelas (2020), descrever de maneira sucinta as
informacdes financeiras em um plano é um desafio consideravel para a maioria. E
importante que o empreendedor demonstre em nameros tudo que foi apresentado
nas outras secdes do plano, como investimentos, custos, despesas e resultados da

empresa.
2.3 CANVAS

O Canvas € uma metodologia visual que possibilita as pessoas cocriarem
modelos de negdcios analisando nove (9) elementos que toda empresa possui:
proposta de valor, parcerias chaves, atividades chaves, recursos chaves,
relacionamento com clientes, segmentos de clientes, canais de distribuicao,
estrutura de custos e fluxo de receitas (MOTA, 2019).

Essa metodologia possibilita descrever e pensar sobre 0 modelo de negécios
da organizacdo. Os nove (9) componentes do Canvas cobrem as quatro (4)
principais areas de um negocio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade
financeira.do empreendedor, de seus concorrentes ou qualquer outra empresa
(MOTA, 2019).

2.4 MAPAESTRATEGICO

Segundo Luzio (2010, p. 85-88) conforme citado por Kauzaqui (2016, p. 81),
a ferramenta Mapa Estratégico faz com que os colaboradores compreendam a
proposicdo de valor, assegurando como a empresa pretende aplicar a estratégia e
por quais razbes. A comunicacdo €é ponto essencial para a implantacdo e
manutencdo da estratégia, mas, o alinhamento estratégico so sera obtido se os
colaboradores internalizarem o que estd sendo proposto, aceitarem e estarem

dispostos e motivados a “vestir’ a camisa da companhia. O mapa estratégico faz
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parte da metodologia BSC (Balanced Scorecard), esse recurso permite detalhar
todas as dire¢cdes que uma organizagdo e que devera tomar no futuro. O mapa
estratégico fornece as empresas detalhamento das estratégias nas diferentes

perspectivas.
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3 METODOLOGIA

A metodologia é o estudo dos métodos. A palavra Metodologia significa
caminho ou via para a realizacdo de algo, ou seja, esta relacionada a escolha de
um meétodo para realizar a pesquisa. Segundo Appolinario (2016), método é o
conjunto de atividades a serem realizadas para atingir o objetivo.

De acordo com Gil (2018), classificar a pesquisa é algo natural e possibilita
melhor organizacéo dos fatos e, consequentemente, seu entendimento. Quando o
pesquisador consegue classificar sua pesquisa, fica mais facil pensar nas etapas

necessarias para sua execucao.
3.1 QUANTO AOS OBJETIVOS

Esta pesquisa, quanto aos objetivos, se classifica em exploratoria e
descritiva. De acordo com Gil (2018), pesquisa exploratoria visa proporcionar maior
conhecimento sobre o problema, tornando mais facil construir hipéteses. Sua coleta
de dados geralmente se baseia em trés passos: levantamento bibliogréfico;
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncia pratica com o assunto; e analise
de exemplos que estimulem a compreensao.

Neste trabalho a pesquisa utilizada foi de natureza exploratéria para
descobrir se o plano de negdcio realmente ira assegurar a assertividade na tomada
de decisbes durante a implementacdo do empreendimento.

A pesquisa descritiva de acordo com Pereira (2019) visa descrever um
determinado fenémeno e foi utilizada neste trabalho com o intuito de descrever o
plano mercadoldgico na implementacdo de uma empresa com foco na producédo de

derivados de 6leos essenciais.
3.2 QUANTO AOS METODOS DE ABORDAGEM

Os métodos de abordagem, segundo Prodanov e Freitas (2013), servem para
qgue o autor decida até onde sua investigacdo chegara. Este estudo se classifica
como método de abordagem dedutiva.

Para Markoni e Lakatos (2017), O método dedutivo tenta esclarecer a
premissa, e o0 argumento pode estar correto ou errado. Nesse método, o

pesquisador realiza a personalizacdo, partindo de regras gerais para explicar
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objetos especificos. A aplicacdo desse método na pesquisa se deu por meio da
andlise de atributos na tentativa de comprovar a hipoétese.

3.3 METODOS DE PROCEDIMENTOS

Quanto aos métodos de procedimentos, o presente trabalho foi um estudo de
caso, para obter um conhecimento aprofundado sobre o tema e ainda, com o auxilio
de bibliografias e dados, buscar ao menos uma solucao plausivel para o problema
de pesquisa. Gil (2002) define estudo de caso como estudo profundo e exaustivo
de um ou poucos objetos e ressalta que um bom estudo de caso constitui uma tarefa
dificil de realizar.

Além disso, por meio da pesquisa de dados secundarios, buscou-se dados
sobre o volume de aromatizantes consumidos no Brasil, informacdes sobre
magquinas, equipamentos e insumos utilizados nas industrias deste ramo e, ainda,

obter informagdes sobre os concorrentes e precos praticados pelos mesmos.
3.4 COLETADE DADOS

De acordo com Flick (2013), ha trés formas principais de coleta de dados:
pode-se coletar dados fazendo perguntas as pessoas, observando-as ou estudando
documentos.

A coleta de dados se deu por meio de pesquisas bibliograficas, observacao
e entrevista com pessoas que possuem experiéncia no ramo atuante do atual
empreendimento e também entrevista com o proprietario.

Diante disso, o método de perguntas utilizado nas entrevistas foi o
semiestruturado. Para Flick (2013), entrevista semiestruturada trata-se de um
questionario no qual os entrevistadores podem desviar da sequéncia de perguntas
do escopo pretendido, onde o objetivo da entrevista é obter visdes individuais que
0 entrevistado possui sobre um tema, diante disso espera-se que o entrevistado
responda da forma mais livre e extensiva que desejar.

O método de observacéo utilizado foi a observacao participante, foi realizada
uma visita a um empreendimento do mesmo ramo de atuag&o para entender com
maior facilidade como a producao ocorre. Nesse tipo de observacédo, segundo Flick
(2013), a distancia entre pesquisador e a situacdo observada é reduzida e o

pesquisador acaba se tornando participante. Isso ajudou a coleta de dados quanto
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a sua questdo da pesquisa e as condicbes do campo, jA que os métodos sdo
subordinados a préatica da pesquisa no campo.

Outro método utilizado foi a pesquisa bibliogréfica, nesse caso se trabalhou
com a analise secundaria. Para Flick (2013), na analise secundaria significa que os
dados analisados nédo foram coletados para o seu proprio projeto de pesquisa. Em
vez disso, foram utilizados dados ja existentes que foram produzidos em outra
situacao.

Os dados sobre o volume vendido do produto que a empresa pretende
produzir foram coletados no site do IBGE, que disponibiliza planilhas com
informagdes de producgao, volume de venda e faturamento de diversos setores e
produtos especificos. Os dados mais recentes encontrados foram os referentes ao
ano de 2018.

3.5 ANALISE DE DADOS

De acordo com Flick (2013) a analise de dados € um procedimento classico
para analisar materiais de texto independente de sua origem. A analise de dados &
distinguida em quantitativa e qualitativa.

O método de analise qualitativa, segundo Flick (2013), é visto como um
método de analise de entrevistas, onde se analisa como os dados foram gerados e
sob que circunstancias.

Ainda de acordo com Flick (2013), andlise quantitativa € uma mistura de
técnica analitica e procedimento de coleta de dados, sendo muito utilizado para
classificar informacdes. A analise quantitativa de dados foi utilizada para classificar

opinides e dados obtidos por pesquisa e entrevista.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo estdo apresentados os resultados obtidos juntamente com
suas andlises para demonstrar as condicbes de planejamento e analise de

viabilidade do futuro negadcio.

4.1 Caracterizacao do negécio

O empresario Dirceu Jose Diel, de Tiradentes do Sul — RS, dedicou sua vida
inteira, aproximadamente 40 anos, a pratica da extracao de 6leos essenciais, sendo
a mais praticada a de 0leo essencial de citronela, a qual tem sido a principal fonte
de renda nos ultimos anos. Em entrevista com o proprietario, 0 mesmo citou ter
vendido aproximadamente 25 mil quilogramas de 6leos essenciais no ano de 2020.

Observou-se também, que o empreendedor tem vasta experiéncia no ramo,
conhecimento sobre os produtos e contatos adquiridos ao longo dos anos. Dirceu
sempre teve a ideia de expandir o negdcio, pretendia ao invés de apenas
comercializar 6leos essenciais, também manufatura-los e vender produtos finais
feitos a base desses 6leos. Essa ideia amadureceu com a oportunidade de alugar
uma sala no polo oleoquimico que nédo estava sendo utilizado pela Universidade
Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul (Unijui), que até entdo
operava o polo constituido com o apoio do Governo do Rio Grande do Sul.

Na entrevista, o sr. Dirceu informou que a empresa foi escolhida para utilizar
a area do polo oleoquimico apOs participar de uma licitacdo. No entanto, por
guestdes contratuais, para se ter viabilidade financeira foi pretendida a abertura de
um novo empreendimento, com novo CNPJ que atuard separadamente da outra
empresa do Sr. Dirceu.

Em visita in loco, observou-se que o polo oleoquimico possui uma grande
estrutura predial e conta com espaco externo mais do que suficiente, além disso, €
bem localizado no municipio de Trés Passos. No entanto, por ndo estar sendo
utilizado a um bom tempo o proprietario relatou que encontrou os prédios em mau
estado de conservacgéo e equipamentos em mas condi¢cdes de manutengdo, bem
como moveis danificados, lampadas e tomadas que nao funcionam, vidros
guebrados, calhas entupidas, infiltracbes e goteiras, incluindo bastante sujeira

acumulada. Estes itens foram recuperados pela empresa alvo.
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A estrutura predial também possui uma pequena destilaria instalada, esta por
sua vez, apesar de anos de inatividade, esta com todos o0s equipamentos
funcionando perfeitamente. Tendo em vista isso, alguns dos 6leos utilizados na

producado poderao ser cultivados e extraidos ali mesmao.

4.2 Referenciais estratégicos
4.2.1 Definicdo dos principios, valores/ crengas da organizacao

Os principios e valores do negdcio, foram definidos como os seguintes:
e A gualidade est4 na nossa esséncia
e Agimos com ética e honestidade
e Respeitamos o proximo
e Oferecemos o que ha de melhor no ramo

e A sustentabilidade esta presente em tudo que realizamos

4.2.2 Definicdo do negdcio estratégico

Procurando evitar uma missdo miope, tendéncia natural de definir o negécio
centrado no produto ou servico da empresa, analisou-se o beneficio do produto e
definiu-se 0 negdcio como: produtos derivados de 6leos essenciais.

4.2.3 Estabelecimento da visdo estratégica de longo prazo

Analisando quais 0s objetivos a serem alcancados pela empresa a longo
prazo, foi estabelecida a visdo estratégica como: Referéncia em territério nacional

no ramo de 6leos essenciais em aplicacfes diversas.

4.2.4 Estabelecimento da missao organizacional

Considerando o proposito da existéncia da Indastria de Oleos e Esséncias
Aromaticas LTDA, definiu-se a missdo organizacional como: Superar as
expectativas dos nossos clientes, fornecendo produtos seguros e de alta qualidade.
Inovar no ramo dos Oleos essenciais, utilizando as melhores tecnologias do

mercado.
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4.3 Anélise de mercado

Para analisar o mercado foram realizados estudo dos clientes, estudo dos

concorrentes e estudos dos fornecedores.
4.3.1 Estudo dos Clientes

Os clientes seréo lojas especializadas, redes de franquias e outras redes de
varejo que tem os aromatizantes no seu portfélio. Para conquistar o consumidor
final o foco sera a qualidade, tendo preco parecido com a concorréncia, mas
oferecendo um produto de maior qualidade. Além disso, as embalagens sdo muito
importantes, pois além de proteger o produto, facilitar o uso, as embalagens sao as
responsaveis por atrair os clientes, estimulando para que eles provem o produto.

Héa contatos informais com os quais a empresa sondou e foi sondada para
fornecimento para venda de produto acabado em redes de varejo e também como

insumo para inddstrias.
4.3.2 Estudos dos concorrentes

Em entrevista realizada um dos sécios da Industria de Oleos e Esséncias
Arométicas pdde-se ter nocdo dos concorrentes existentes. Tendo em vista a
experiéncia deste sdcio, 0 mesmo afirmou que a grande maioria das industrias que
atuam neste segmento estéo localizadas no estado de Sao Paulo.

Um exemplo disso é a Coala, localizada no municipio de Dois Corregos - SP,
gue segundo Sr Dirceu (2020), talvez, atualmente, seja a maior empresa do Brasil
atuante no ramo de aromatizantes de ambientes, tendo opcbes de inuUmeras
fragrancias para todos os gostos e preferenciais. Porém, sua atuacdo no Rio Grande
do Sul até pouco tempo se restringia apenas a Porto Alegre e Regido, apenas nos
altimos anos foi que optou por atender o estado inteiro, talvez por isso ainda seja
um pouco desconhecida na regido. Além disso, a logistica, devido a distancia faz
com que seus produtos se tornem caros comparado com outros que estdo na
mesma prateleira.

No Rio Grande do Sul, de acordo com o Sr. Dirceu (2020), n&o possui muitas
empresas conhecidas no ramo, ainda mais perto de onde o empreendimento
pretende se instalar. A concorréncia mais perto que se tem conhecimento,

atualmente, trata-se da Higilar, empresa localizada em Cruz Alta — RS, cerca de 170
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km de distancia, que atua no ramo de produtos de aromatizacao, higiene e limpeza
desde 1999.

4.3.2.1 Matriz de Porter

A figura 4 demonstra a matriz de Porter.

Figura 4: Matriz concorrencial de Porter

Baixo poder de
barganha

Poder de Negociagao do
Fornecedor Alto

Existe Poder de
Influéncia da
Comunidade

Entrantes:
IndUstriade 6leos

Rivalidade no

Setor:
O Boticario, Coala, Suave
lar, CasaKline

Produtos Substitutos:
odorizantes aerosol

Baixo Poder de
Regulagdo do
Governo

Poder de Negociagdo do
Cliente Baixa

Baixo Poder de
Pressdo do
Sindicato

incenso, velas
aromaticas, difusores

Fonte: O autor, 2021.
Com base na matriz de Porter péde-se observar um grande numero de

concorrentes e produtos substitutos, no entanto, ndo foram identificados novos
entrantes. O poder de negociacdo com o cliente € baixo justamente pelo grande
namero de alternativas e concorrentes no ramo, pois se trata de uma estrutura de
concorréncia monopolistica, ou seja, a empresa é tomadora de pre¢cos de mercado
e nao pode oferecer um preco diferenciado se os produtos sao vistos pelos clientes
como homogéneos. Ja o poder de negociacao com fornecedores é alto pelo fato da
grande experiéncia dos socios, pela grande rede de contatos dos mesmos e
também pela ajuda e consultoria da universidade (Unijui).

A comunidade possui influencia, pois, a empresa depende deles como
consumidores. Porém, o poder de barganha é baixo tendo em vista a valorizacéo
dos Oleos essenciais e 0 aumento da procura por produtos naturais. O sindicato ndo

exerce pressao e a regulacdo do governo ndo é muito exigente.



4.3.3 Estudo dos fornecedores

De acordo com o site Efcaz, o estudo dos fornecedores é importante, ainda
mais no caso de empresas que dependem de recursos essenciais para 0 seu
funcionamento. A falta de fornecedores ou a falta de pontualidade dos mesmos
podem acarretar na parada total da producdo. Medir a qualidade de seus
fornecedores é, também, medir a qualidade do produto final.

4.3.3.1 Embalagens e rotulos

O varejista tende a ver os produtos com bom design de embalagem como
mais faceis de comercializar, 0 que acaba facilitando a sua entrada no mercado
(BLUME, 2019).

No caso dos aromatizantes de ambientes, as embalagens geralmente variam
entre 100 e 200 ml, a Industria de Oleos e Esséncias Aromaticas pensa em trabalhar
no meio termo, com embalagens de 150ml. Os roétulos, geralmente, sdo bem
chamativos, com cores que lembram a planta, como é caso do aromatizante de
lavanda que geralmente vem em embalagens e rotulos roxos. Na figura 5 a seguir

€ possivel observar um produto da marca Coala, que serve como exemplo.

Figura 5: Embalagem aromatizante de ambiente Coala

Fonte: Coala (2021).
Com base nisso, houve contato com algumas fabricas de embalagens para

conseguir orgamento, ao todo foram analisadas inumeras marcas e modelos. O
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preco unitario fica em torno de R$1,60 a R$2,06, ja incluindo o frete, mas
negociando condi¢cdes e lotes maiores acredita-se que este valor possa baixar. Um
diferencial talvez seja a procura por embalagens para aromatizantes que possuam

valvula spray. Na figura 6 pode-se observar a figura exemplar.

Figura 6: Frasco com valvula spray

Fonte: Elo7 (2021).

Essa embalagem seria a ideal de acordo com o0s sécios, modesta, simples e
pratica e, que, ao comercializar ndo afetaria tanto o preco final do produto. Sendo
assim, uma embalagem bonita, facil de manusear e barata é o que 0s socios estao

procurando.
4.3.3.2 Maquinas e equipamentos

Verificou-se na visita in loco que devido ao prédio ser utilizado como polo
6leo-quimico, possui muitos equipamentos nele que poderdo ser utilizados. Deste
modo, a empresa alvo possui apenas a necessidade de adquirir uma maquina
envasadora para garantir a precisdo, qualidade e rapidez no processo de envase.



Além disso, até mesmo alguns 6leos essenciais utilizados poderao ser extraidos no
prédio, pois 0 mesmo conta com uma pequena destilaria instalada.

No caso da envasadora, ela precisa ser adaptada especialmente para
produtos de limpeza, com tubulacdo e bicos préprios que evitem espuma e
garantam a precisédo na quantidade envasada nas embalagens. Foram contatadas
algumas empresas que trabalham com automacao e maquinas desse ramo, o valor

investido para contar com um equipamento desses seria de cerca de R$30 mil reais.

Figura 7: Envasadora semiautomatica

IS

Fonte: Riezza Sistemas de Automacéo, 2021.
A obtencdo de uma envasadora é um investimento considerado alto pelos
sécios, mas tendo em vista as vantagens que a mesma traz deve ser avaliado na

analise de viabilidade econbmica.
4.3.3.3 Produtos quimicos

Alguns produtos quimicos poderao vir a ser utilizados na composi¢cdo dos
produtos, considerando que 6leos essenciais ndo sao sollveis em agua, um produto
guimico que certamente sera necessario € o solubilizante, como por exemplo, o

renex 95%.
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4.3.3.4 Oleos essenciais

Uma pequena parte dos Oleos poderéo ser extraidos na destilaria do polo
oleoquimico, porém, a maioria dos Oleos essenciais serdo fornecidos pela Natural
Oleos e Esséncias Aromaticas LTDA, empresa que esté localizada no municipio de
Tiradentes do Sul — RS e também pertence ao Sr. Dirceu Jose Diel. Sendo assim,
os 6leos serédo fornecidos a preco de custo, 0 que oportuniza mais vantagem para
a empresa que qualquer outra empresa fornecedora, ainda mais considerando a
proximidade fisica, devido a custos de logistica. No quadro 2 a seguir, podem ser
verificados os precos por quilograma praticados pela empresa alvo e a fornecedora

de 6leos essenciais.

Quadro 2: Preco por quilograma de 6leo essencial

Oleo Essencial de
Capim Liméo

Oleo Essencial de
Citronela

Oleo Essencial de
Eucalipto

Oleo Essencial de
Lavanda

R$250,00

R$100,00

R$100,00

R$100,00

Fonte: Natural Oleos e Esséncias Aromaticas LTDA, 2021.

4.4 Plano de marketing

Por melhor que seja o produto, isso ndo garante o mercado. Por iSso 0
desenvolvimento de um plano de marketing € importante, para fazer com que os
produtos sejam conhecidos pelos clientes e despertar neles o desejo de compra-

los.
4.4.1 Descricdo dos principais produtos

Os produtos fabricados pela empresa serdo aromatizantes de ambientes,
podendo entrar na linha de produtos agropecuarios. Todos serdo manufaturados,
inicialmente, a base de quatro 6leos essenciais, sendo eles: citronela, capim-liméao,
eucalipto e lavanda.

No Quadro 3 a seguir é possivel observar a amplitude e profundidade dos
produtos que a empresa pretende, inicialmente, produzir. Pode-se perceber que as
quatro variedades de Oleos essenciais podem ser utilizadas nos produtos que serao

fabricados.
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Quadro 3: Amplitude e profundidade do portfélio de produtos

“ AMPLITUDE DE COMPOSTO DE PRODUTOS >

Aromatizante de Ambientes a base de 6leo essencial de Capim Limé&o |Repelente para animais (em pesquisa)

EXTENSAO |Aromatizante de Ambientes a base de 6leo essencial de Citronela Combatente de pragas na lavoura (em pesquisa)
DA LINHA

DE Aromatizante de Ambientes a base de 6leo essencial de Eucalipto
PRODUTOS

Aromatizante de Ambeintes a base de 6leo essencial de Lavanda

Fonte: O autor, 2021.
Tendo em vista que os produtos agropecuarios ainda estdo em fase de

pesquisa e testes, apenas pesquisou-se os dados de producdo e venda dos
aromatizantes de ambientes, 0s quais serdo produzidos imediatamente apds a

estruturacdo da fabrica.

Quadro 4: Volume de producéo e volume de vendas de aromatizantes de ambientes

Producgao e vendas dos produtos e/ou servigos industriais,
segundo as classes de atividades e a descricao dos produtos - Brasil - 2018

Codigo Classes de atividades e descrigao dos Um;l:de Produgao Vendas
PRODLIST produtos medida | Quantidade | Quantidade
2062 2100 F'rep_araq;oes para perfumar ou desodorizar ¢ 49 874 50 937

ambientes, n.e.

Fonte: IBGE, 2018.
Diante dessas informacdes podemos concluir que os aromatizantes de

ambientes, tiveram um volume de venda maior que o volume produzido, reforcando

a ideia de que é um produto que possui grande procura e esta em alta no mercado.
4.4.1.1 Matriz BCG

No Quadro 5 demonstra a Matriz BCG (mix de produtos) dos produtos da

Industria de Oleos e Esséncias Aromaticas.



Quadro 5: Matriz BCG

Participagdo relativa de mercado

Alta Baixa
PONTO DE
ESTRELA INTERROGAGAO

% Produtos para uso agricola
8|8 Aromatizantes de
S| < ambientes
S Produtos para uso animal
< —
o VACA LEITEIRA CAO
$
g2
S| a
o
Q

Fonte: O autor, 2021.
Pelo fato da empresa ser nova e ainda néo estar produzindo ndo possui

produto cdo, nem vaca leiteira. Os aromatizantes de ambientes sdo os produtos
estrela porque serdo produzidos em grande escala e também por ser um produto
em alta no mercado.

Ja como ponto de interrogacdo vem os produtos para uso animal e para uso
agricola a base de Oleos essenciais. Estes ainda estdo em fase de analise
juntamente com a Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do
Sul. Ainda ndo se tem certeza se o0s testes mostrardo resultados positivos, mas

trata-se de um mercado com grande oportunidade de crescimento.
4.4.2 Preco

O objetivo é fabricar um produto com o “mesmo preg¢o” dos concorrentes
diretos, mas com qualidade superior, ou seja, preco médio e alta qualidade. Nesse
caso, a estratégia de preco utilizada sera a estratégia de alto valor.

Em uma pesquisa em um mercado, os precos dos aromatizantes de
ambientes, por sua vez, foram retirados da internet e de comércios locais. As
quantidades foram padronizadas para facilidade de comparacdo. Observe o

resultado da pesquisa no quadro 6 abaixo:
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Quadro 6: Pesquisa de preco de venda de produtos concorrentes para o consumidor

Marca Quantidade Preco Médio
Coala 120 ml R$ 14,90
Aromatizante de | Suave Lar 120 ml R$ 15,99
ambiente O Boticario 120 ml R$ 25,87
Provanza 120 ml R$ 52,92

Fonte: O autor, 2021.
No entanto, tendo em vista que a Industria de Oleos e Esséncias pretende

vender diretamente para o varejo, o preco a ser considerado deve ser o que o local
de venda paga e néo o preco que ele cobra ao revendé-lo para o cliente final.
Considerando isto foi realizada uma pesquisa com o gerente de uma unidade de
uma rede de mercados. Nesta entrevista o gerente admitiu revender essa linha de
produtos com uma margem de 35% sobre o preco de compra para produtos
industrializados no estado do Rio Grande do Sul e 40% de margem sobre produtos
vindos de outros estados, devido a tributagao.

Sendo assim, as demais empresas tiveram seus precos diminuidos 40%,
sabendo que estas possuem suas industrias em outros estados. Destaca-se o
Quadro 7 a seguir com precos médios de venda para o varejista, considerando a

realidade aplicada em um mercado da regido.

Quadro 7: Célculo de preco de venda de produtos concorrentes para o varejo

Marca Quantidade Preco Médio
Coala 120 ml R$ 8,94
Aromatizante de Suave Lar 120 ml R$ 9,59
ambiente O Boticéario 120 ml R$ 15,52
Provanza 120 ml R$ 31,75

Fonte: O autor, 2021.

Considerando o Quadro de precos de venda ao varejo, o preco médio de 120

ml aromatizante de ambiente é de R$16,45.

4.4.3 Estratégias promocionais

4.4.3.1 Marketing digital

Hoje em dia é indispensavel gue uma das estratégias promocionais utilizadas
seja a internet, como redes sociais e sites com vendas online. Propde-se 0 uso da

rede social Linkedin para estreitar lacos profissionais com fornecedores e clientes.



Propde-se também a utilizacao das redes sociais Instagram, Facebook e Tiktok para
divulgacdo dos produtos, tanto para clientes finais, quanto para empresas que

desejam trabalhar com seus produtos.
4.4.3.2 Merchandising

Os pontos de vendas podem ser adesivados com frases do tipo “aqui tem
aromatizantes da marca X”. Além disso, propde-se que 0s produtos sejam expostos
em locais diferenciados, como por exemplo, em prateleiras diferenciadas, com cores
mais chamativas, de forma que atencao e a curiosidade dos potenciais clientes seja

despertada.
4.4.3.3 Vendas diretas

A empresa pretende comercializar seus produtos com redes de varejo, pois
acredita que desta forma ira atingir o maior nimero de pessoas. Entretanto, propde-
se também a venda em lojas especializadas em aromatizacdo de ambientes e lojas

especializadas em produtos naturais.
4.4.3.4 Publicidade

Uma estratégia indicada € a geracdo de noticias, onde a empresa podera
deixar os clientes informados sobre as novidades do negdcio. Além disso, a geracdo
de contetdo é outro fator importante, pois assim a organizagdo ira informar os
clientes sobre vantagens e fatores importantes do seu ramo de atuacdo, sem
necessariamente divulgar seus produtos. Além disso, podera haver correlacdo do

produto com datas especiais e feriados, de modo que possa alavancar as vendas.
4.4.3.5 Propaganda

Para realizar propaganda de seus produtos, é indicado que a empresa realize
alguns anancios pagos e também invista em fatores que facilite que seja encontrada

pelos clientes, como palavras chaves pagas no Google.
4.4.3.6 Marketing de relacionamento

Uma estratégia utilizada sera a demonstracdo de produtos nos pontos de

vendas com distribuicdo de amostras gratis. Outra estratégia sera a participagdo em
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feiras e eventos, onde 0s potenciais clientes podem conhecer melhor a marcar,

sentir os aromas e ainda entrar em contato para adquiri-los.
4.4.3.7 Estrutura de comercializacao

A principal maneira de comercializacdo serd a venda indireta, ou seja, a
venda para redes de varejo, lojas de produtos naturais e lojas especializadas. Para
isso serdo estabelecidas representacdes comerciais, onde haverd contrato com
pessoas qualificadas que visitardo pontos de vendas para negociar a entrada dos
produtos nos mesmos.

Além disso, havera a venda online através de um site proprio e também
através de sites de terceiros, como Mercado Livre e Americanas, por exemplo. Este
€ um método de comercializacdo barato e pratico, além de atingir um leque grande
de pessoas, tendo em vista que as compras via internet estdo se tornando cada vez

mais habituais.
4.5 Plano operacional

No plano operacional sera abordada a estrutura predial, os processos

produtivos e a necessidade de méo de obra para executa-los.
4.5.1 Layout ou arranjo fisico

O empreendimento fica localizado na Avenida Farroupilha n° 1844, Vila
Padre Gonzales, Trés passos-RS. O polo oleoquimico esta em um terreno de
21920,31 m?, sendo destes 645,10 m2 de area construida, cuja qual esta

representada nas figuras 8, 9 e 10 a seguir.
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Figura 8: Planta baixa e de situacao do Polo Oleoquimico
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Fonte: Unijui, 2013.

Figura 9: Estrutura predial Polo Oleoquimico

™ oalR

Fonte: O autor, 2021.



Figura 10: Imagem de satélite do Polo Oleoquimico
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Devido ao tamanho do prédio, inicialmente, ndo sera necessario utilizar todas
as salas. Apenas o escritorio, o laboratério e as duas salas de administracdo seréo
usados. O escritorio continuara como escritorio, o laboratério sera utilizado para
fabricar os produtos, ja as salas de administracdo servirdo como estoque, uma para
matéria prima e outra para armazenar produtos prontos. O terreno sera util para o

cultivo de plantas para extracdo de 6leos essenciais.
4.5.2 Processos operacionais

Os processos sdo idénticos para as quatro diferentes fragrancias. Vale
ressaltar que cada tanque deverd ser especifico para determinada fragrancia, ou
seja, um tanque utilizado para fabricacao de produtos a base de, por exemplo, 6leo
essencial de capim-liméo ndo podera ser utilizado em produtos a base de eucalipto,
nem nenhum outro 6leo essencial, tendo em vista que isso poderia afetar o aroma
dos produtos. Na figura 11 a seguir, pode-se observar a sequéncia dos processos
para fabricacdo de amaciantes, desinfetantes e aromatizantes de ambientes da
Industria.



Figura 11: Sequencia dos processos de fabricagéo
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Fonte: O autor, 2021.
A figura demonstra que o primeiro passo no processo é adicao e mistura dos

componentes no tanque misturador, esses componentes seriam basicamente agua
e produtos quimicos apropriado dependendo do que deseja produzir (aromatizante
de ambiente, amaciante de tecidos ou desinfetante). Apds essa etapa vem a adicdo
da fragrancia desejada (citronela, capim liméo, eucalipto ou lavanda) e entdo é s6
agitar bem, adicionar o corante desejado e esta pronto o produto. Para finalizar

basta envasar, rotular e expedir para o local onde ele serd comercializado.
4.5.3 Necessidade de pessoal

A empresa, inicialmente, contara com cinco funcionarios, sendo um quimico
responsavel por desenvolver as formulas, trés auxiliares de produgéo responsaveis
pelo processo produtivo e um auxiliar de vendas responsavel por inserir os produtos

no mercado. No Quadro 8 a seguir estao as funcbes de cada funcionario.
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Quadro 8: Quadro de funcionarios com suas fungdes e respectivas competéncias e
responsabilidades

FUNCAO | QTDE. ATRIBUICOES RESPONSABILIDADES

-Definir os produtos quimicos
necessarios para o
desenvolvimento das férmulas;

Desenvolver

férmulas; -Atender aos padrbes de
Quimico 01 Organizagao e gualidade exigidos pelos 6rgaos

controle do responsaveis;

laboratario.

-Responsabilizar-se pela
manutencdo da matéria prima
necessaria para a producao;
-Executar as formulas;

Auxiliar na execucao

Auxiliar de e produgédo dos -Embalar e envasar os produtos;
producédo 03 aromatizantes,
desinfetantes e -Manter o ambiente organizado
amaciantes. e limpo.

-Organizar, planejar e controlar
0 processo de vendas;
Prospectar e se

Consultor de inserir no mercado -ldentificar mercados;
vendas 01 com profissionalismo
e ética. -Gerar relatorios gerenciais;

-Estabelecer parcerias e
articulacdes estratégicas.

Fonte: O autor, 2021.
O administrativo da empresa ficara, inicialmente, por conta de um escritério

terceirizado e o gerenciamento das atividades fica a cargo dos trés socios da
empresa alvo, onde os mesmos ainda ndo possuem atividades pré-definidas, por
enquanto.

De acordo com informacgdes de um escritorio de contabilidade do municipio
de Trés Passos — RS, contabilizando salarios, encargos, férias e 13° salario, esses
cinco funcionarios custardo anualmente R$114.140,76, assim como esta descrito

no Quadro 9.



Quadro 9: Despesas com funcionarios
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FUNCIONA DESPESAS/ ANO

RIOS

Salério Encargos Férias 13° TOTAL

Quimico R$ 35.773,80 | R$ 3.100,37 | R$ 993,72 | R$ 2.981,15 | R$ 42.849,04
Auxiliar R$ 14.880,00 | R$ 1.289,60 | R$ 413,33 | R$ 1.240,00 | R$ 17.822,93
Auxiliar R$ 14.880,00 | R$ 1.289,60 | R$ 413,33 | R$ 1.240,00 R$ 17.822,93
Auxiliar R$ 14.880,00 | R$ 1.289,60 | R$ 413,33 | R$ 1.240,00 R$ 17.822,93
Consultor
de Vendas R$ 14.880,00 | R$ 1.289,60 | R$ 413,33 | R$ 1.240,00 | R$ 17.822,93

TOTAL R$ 95.293,80 | R$ 8.258,77 | R$ 2.647,04 | R$ 7.941,15 R$ 114.140,76

Fonte: Escritério de contabilidade Niedermeier, 2021.

Os so6cios consideram este um numero de colaboradores suficiente e um

salario justo, considerando que € uma empresa que esta se inserindo no ramo. Além
disso, com a evolucéo do negdcio, o numero de colaboradores pode vir a aumentar.
novos funcionarios e

Caso as demandas cresgcam consideravelmente,

equipamentos serdo necessarios.
4.6 Canvas

Buscando esclarecer a proposta de valor e o modelo de negocio da
organizacao, foi aplicado a ferramenta canvas, que pode ser observada no Quadro
10 a segquir.



Quadro 10: Canvas da empresa alvo

54

Disponibilidade da
matéria Prima
Custo da matéria
prima

CUSTOS

Funcionamento e Manutenc¢do de maquinas
Custo de equipe envolvida
Custo recorrente de infraestrutura
Aquisicdo/ cultivo de matéria prima
Custo de insumos e materiais de expediente
Custo com infraestrutura de seguranca

maior
concentragdo de
Oleos essenciais

PROPOSTA DE RELACOES cOM SEGMENTOS DE
PARCERIAS CHAVES ATIVIDADE CHAVE VALOR CLIENTES MERCADO
Fornecedores de Mistura de . Industrias do ramo
e Rede Social .
matéria prima componentes de perfumaria,
Transportadoras Agitacdo Site Aromatizagdo e
Instituicdo financeira Coloragao E-mail agropecuarios
Fornecedor de Envase Telefone
embalagens e rétulos Rotulagem Experimentacdo
Universidade Expedicao
Logistica
RECURSOS CHAVES CANAIS
Maquinas e .
equipamentos Produzir e Varejo
Equipe comercializar Lojas especializas
) . aromatizantes de Lojas de produtos
Financeiro ambientes com

naturais

RENDA

Venda de produtos

Fonte: O autor, 2021.

No canvas fica esclarecido de forma sucinta tudo que faz parte do negdcio,

onde tem-se nocao de como a empresa produz, como ela venda, onde vende, para

quem vende, etc. E uma 6tima ferramenta para apresentar uma proposta de valor

para alguém inexperiente no ramo.

4.7 Mapa estratégico

A figura 11 apresenta o mapa estratégico desenvolvido para a empresa

Industria de Oleos e Esséncias Aromaticas.



Figura 12: Mapa estratégico da empresa alvo
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Fonte: O autor, 2021.
O mapa estratégico divide seus objetivos em quatro areas: Aprendizagem e

pessoas, processos internos, clientes e impacto esperado. No topo estdo os
objetivos de longo prazo e em baixo estado os objetivos de curto prazo, os de baixo

tracam o caminho até chegar ao “impacto esperado”.
4.7.1 Painel de controle

Segundo Orts (2005) e Krauss (2005), citado por Barth o painel de controle
trata-se de uma ferramenta que fornece a possibilidade de monitoramento dos
principais indicadores de desempenho através de uma Unica interface,
possibilitando expor, visualmente, as informagdes mais importantes para alcancar
um ou mais objetivos. Através dos objetivos do mapa estratégico foi elaborado um

painel de controle apresentado no Quadro 11.
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Quadro 11: Painel de controle
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Objetivo Indicador Férmula Metas Prazo Lider
Alcancar
R$400.000,00 . .
> ! Reais R$400.000,00 2025 Designar
de faturamento
g anual
8 - Estar entre as 5
£ posi¢do no .
£ Ganhar ranking das empresas mais
reconhecimento | Ranking & . lembradas do 2026 Designar
marcas mais
da Marca ramo no estado do
lembradas
RS
Expandir aNrea Reg|f)(.es Atender todo 5024 Designar
de atuacdo geograficas estado
Ter qualidade
dif iad o 90% d a .
! ere.nua a AvaliagGes % de aprf)va(_;ao 2024 Designar
@ | percebida pelo entre os clientes
t cliente
2
© 3 dias uteis dentro
Agili Di 202 Desi
gilizar entrega ias do estado 023 esignar
Fidelizar e reter Percentual de
. Percentual clientes que 50% 2023 Designar
o cliente
repetem compras
Diminuir o 4 Horas bor
tempo médio Horas P 2023 Designar
~ tanque
de producgao
(7]
2 10% sob
. sobre o prego .
§ Reduzir custos | Percentual o pree 2023 Designar
<} final
a
Aumentar a
capacidade de Litros 8 mil/més 2023 Designar
produgdo
Treinar
QE, colaboradores
?gf com foco em
- saude e ~
o indices de seguranca Ndo ultrapassar
& | Evitar acidentes . & . ¢ dois acidentes por 2022 Designar
< acidentes ocupacional e
~ . ano.
@ implantar um
g programa de
Q prevencao de
acidentes




Ofertar
Capacitar os treinamento a .
P Percentual 100% 2022 Designar
colaboradores cada novo
funciondrio
Criar estrutura , Ter pelo menos
Numero .
para os absoluto um representante 2022 Designar
departamentos por departamento
Percentual de
Aumentar a empregados que
satisfacdo do | Percentual consideram a 80% 2022 Designar
empregado empresa boa
para trabalhar

Fonte: O autor, 2021.
O painel de controle conta com todos os objetivos, nele estdo as metas que

a empresa alvo pretende atingir e também conta com um prazo para alcanca-las.
Com os objetivos estruturados dessa maneira, facilitam sua interpretacdo e ainda
ficam mais faceis de serem interpretados por todos os colaboradores da empresa

alvo.
4.7.2 Plano de acéo

Com o desenvolvimento do planejamento estratégico a empresa passa a
adotar um novo estilo de gestao, possibilitando a criagdo de um futuro alternativo
desejado. Apesar disso, para que esse processo possa trazer resultados efetivos,
0 que acontece em longo prazo, torna-se necessario 0 seu desdobramento em
planos mais detalhados, os chamados planos de acédo. Enquanto o planejamento
estratégico lida com questdes de abrangéncia ampla e voltada para o longo prazo,
os planos de acdo assumem caracteristicas diferentes. Estes lidam com as
guestBes taticas e operacionais, voltadas para os médios e curtos prazos, e
procuram traduzir e moldar as decisfes estratégicas em planos mais concretos,
capazes de serem entendidos e executados dentro de uma linguagem mais
detalhada e especifica para cada um dos diversos setores que constituem a
empresa (ANDRADE, 2016).

Procurando atender aos objetivos foi criado um plano de acéo, com as
iniciativas que cada objetivo demanda para ser realizado, assim como as tarefas
que cada iniciativa requer. O Quadro 12 demonstra o plano de agédo para cada

objetivo.
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Quadro 12: Plano de acao
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Objetivo: Aumentar a Satisfacdo dos Empregados

INICIATIVAS TAREFAS INiclO FIM RESPONSAVEL
Trabalho desafiante jan/22 | dez/22 Designar
Auto realizagdo | Diversidade e autonomia jan/22 | dez/22 Designar
Participacdo nas decisdes jan/22 | dez/22 Designar
Reconhecimento jan/22 | dez/22 Designar
Estima Responsabilidade jan/22 | dez/22 Designar
Promocdes jan/22 | dez/22 Designar
Trabalho seguro jan/22 | dez/22 Designar
Segurancga Remuneracgao e beneficios jan/22 | dez/22 Designar
Permanéncia no emprego jan/22 | dez/22 Designar
L Horario de trabalho jan/22 | dez/22 Designar
Fisioldgicas . .
Intervalo de descanso jan/22 | dez/22 Designar
Objetivo: Capacitar colaboradores
INICIATIVAS TAREFAS INiclO FIM RESPONSAVEL
Dividir trabalhos jan/22 | dez/22 Designar
L Designar atividades jan/22 | dez/22 Designar
Organizagao - . :
Agrupar atividades em cargos jan/22 | dez/22 Designar
Definir responsabilidades jan/22 | dez/22 Designar
Objetivo: Designar formalmente as fung¢des de cada colaborador
INICIATIVAS TAREFAS INiclO FIM RESPONSAVEL
Disponibilizar Definir melhores datas e local jan/22 | abr/22 Designar
treinamentos Definir quem ira treinar os funciondrios abr/22 | jun/22 Designar
Definir o curso a ser ofertado jun/22 | dez/22 Designar
Ofertar cursos — - -
Definir o custo para a empresa jun/22 | dez/22 Designar
Objetivo: Treinar colaboradores com foco em saude e seguranga ocupacional
INICIATIVAS TAREFAS INiclO FIM RESPONSAVEL
Analisar levantamento, tran.sy.oorte e jan/22 | dez/22 Designar
Diagnéstico de | descarregamento de materiais
risco Analisar condi¢cdes do ambiente jan/22 | dez/22 Designar
Analisar como o trabalho é realizado jan/22 | dez/22 Designar
. o Treinamento sobre a importancia do EPI | jan/22 | dez/22 Designar
Disponibilizar EPI's - - -
Monitorar o uso do EPI jan/22 | dez/22 Designar
Fiscalizar Fiscializar se as med.idas de seguranca jan/22 | dez/22 Designar
estdo sendo cumpridas
Objetivo: Reduzir desperdicios
INICIATIVAS TAREFAS INiClO FIM RESPONSAVEL
Negociar a entrega jan/22 | dez/22 Designar




Manter estoque

Manter estoque de seguranca para
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minimo periodos de maior demanda jan/22 | dez/22 Designar
Mant(?r o ambiente de trabalho jan/22 | dez/22 Designar
o organizado
Organizacdo Ter boa comunicacdo e sinalizagao jan/22 | dez/22 Designar
Equipe bem informada jan/22 | dez/22 Designar
Diminuir o tempo Mar.mutengao preventiva de jan/22 | dez/22 Designar
de espera Equipamentos
Objetivo: Aumentar a capacidade de produgao
INICIATIVAS TAREFAS INiclO FIM RESPONSAVEL
Expandir estrutura 2d?uirirtr10vos ta’nques — jan/22 | dez/23 Designar
de producdo u oma~ 12ar 0 Maximo possivel da jan/22 | dez/23 Designar
producao
Objetivo: Reduzir custos
INICIATIVAS TAREFAS INICIO | FIM | RESPONSAVEL
Verificar necessidade jan/22 | fev/22 Designar
Implantar ERP - .
financeiro Pesquisar fornecedor fev/22 | mar/22 Designar
Treinar funcionario responsavel pelo ERP | mar/22 | dez/22 Designar
Ferramentas da | Controle estatistico de processo jan/22 | dez/23 Designar
Qualidade Implantar 5's jan/22 | dez/23 Designar
Objetivo: Fidelizar e reter o cliente
INICIATIVAS TAREFAS INiclO FIM RESPONSAVEL
Anali li I a
Comercializar 'na 1sar qu,a '|dade dos lotes de produgao jun/22 | dez/23 Designar
via laboratoério
produtos de alta = vy v
qualidade 3 ocar em embalagens e ambientes jun/22 | dez/23 Designar
apropriados
Comercializar seus | Controlar com precisdo todos os custo jun/22 | dez/23 Designar
produtos com L . . .
. Diminuir desperdicios jun/22 | dez/23 Designar
prego justo
Objetivo: Agilizar entrega
INICIATIVAS TAREFAS INiclO FIM RESPONSAVEL
Estocar produtos Ter .estoque de segur'a[\ga para eventuais jun/22 | dez/23 Designar
pedidos fora de previsdo
Objetivo: Ter qualidade diferenciada percebida pelo cliente
INICIATIVAS TAREFAS INiClO FIM RESPONSAVEL
) Pesquisar empresas qualificadas para . .
Realizar udma realizar a pesquisa jun/22 | ago/22 Designar
pesqmsNa © Contratar a empresa mais qualificada ago/22 | nov/22 Designar
percepcao de g a3 i >
cliente Mudar relagao com' o cliente a partir do nov/22 | fev/23 Designar
resultado da pesquisa
Coleta-los através das redes sociais jan/22 | dez/23 Designar
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Coletar
depoimentos dos | Coleta-los através do site jan/22 | dez/23 Designar
clientes

Objetivo: Expandir drea de atuacdo

INICIATIVAS TAREFAS INicIO FIM RESPONSAVEL
Prospectar regides | Olhar no mapa dez/22 | jan/23 Designar
de novos clientes | Pesquisar possiveis clientes jan/23 | dez/23 Designar
Contratar um | contratar representante jun/22 | jun/23 Designar
representante
para visitar os Treina-lo jun/22 | set/23 Designar
clientes

Fonte: O autor, 2021.

4.7.3 Riscos

No quadro 13 a seguir projeta-se a matriz de avaliacdo de riscos para a

estrutura proposta.

Quadro 13: Matriz de avaliacdo de risco da estrutura proposta

- PLANO DE
RISCO DESCRICAO IMPACTO
RESPOSTA
Por se tratar de
produtos existentes
no mercado, muitos
concorrentes faz-se Dificuldade em Desenvolver um plano
Aderéncia necessario identificar e se de acao para prospectar

desenvolver todo um inserir no mercado mercado
trabalho de insercéo e

aderéncia aos

produtos
Atrasos no
o atendimento as - Analisar
Possibilidade da o
demandas o que periodicamente o
Demanda X estrutura ndo atender ) o
_ poderé prejudicar a | volume de demandas;
Capacidade a demanda do _ _
imagem e - Organizar a estrutura
mercado o _ _
credibilidade junto de pessoal em equipes

aos clientes




- Reducéo na
demanda pelos
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- Acompanhar

permanentemente o

A instabilidade produtos;
. . comportamento da
_ econdmica representa | - Reducéo de )
Economia _ . economia,
um risco pela reducdo | entrada de recursos; o o
. - Definir estratégias
do poder de compra - Reducéo nas _
para superar desafios
despesas de .
econdmicos
pessoal
- Oferecer salarios
compativeis com o
. - Nao atender os
Dificuldade de . mercado;
padrbes de ) o
encontrar méo de _ o - Disponibilizar os
- qualidade definidos _
obra qualificada equipamentos
_ pela empresa; )
Mao de obra devido ao fato de necessarios para bom

conter processos

guimicos especificos

- Cliente insatisfeito;

- Perda de mercado;

desenvolvimento do

trabalho;

Inadimpléncia

- Reducéo de
do ramo _ - Oferecer um bom
receitas ) _
ambiente de respeito
aos colaboradores
- Falta de recursos
financeiros; _
-~ - Organizar um
Atrasos no - Dificuldade em

pagamento ou falta de
pagamento por parte

dos clientes

cumprir os
compromissos
financeiros junto ao
credores e

colaboradores

planejamento financeiro;
- Fazer o gerenciamento
e controle das receitas e

despesas.

Fornecedores

Dificuldade pela
localizacdo da

empresa

Falta de matéria

prima

Implementar processos
de controle e
planejamento para
manutencao de um

estoque minimo
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Atrasos na producéo

que por
o Implementar processos
consequéncia
o i de controle e
Logistica acarretara no atraso _
Atrasos nas entregas _ planejamento para
(transporte) ao comprimento dos .
_ manutenc¢do de um
COMpPromissos .
_ estoque minimo
assumidos com os

clientes

Fonte: O autor, 2021.
No quadro 13 é possivel observar varios riscos que podem vir a afetar o

negocio. Contudo, tendo em vista os impactos desses riscos, foram desenvolvidos

planos de respostas para supera-los ou até mesmo evita-los.
4.8 Plano financeiro

Pensando nos valores que devem ser investidos, juntamente com 0s s6cios
foram desenvolvidos trés planos detalhados de atividades que deverdo ser
realizadas na empresa alvo. O Quadro 14 corresponde a um plano de marketing, o
Quadro 15 corresponde a um plano de gestdo e, por ultimo, o Quadro 16 que

corresponde a um plano de investimento.



Quadro 14: Plano de marketing
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ATIVIDADE OBIJETIVO RESPONSAVEL QUANDO DATA LOCAL como CUSTO
Definir a A partir do Contratar uma
12 semestre RS
1 - Criar a marca | identidade visual | Direcdo resultado da Trés Passos | agéncia de
2022 7.000,00
da empresa licitacdo publicidade
Agéncia Através de
2- Definir os Mapear os A partir da
contratada em 12 semestre pesquisas e RS
canais de potenciais definicdo da Trés Passos
conjunto com a 2022 reunides para a 1.000,00
comunicagao clientes marca
direcdao tomada de decisdo
Divulgar os Tado logo a Contratar uma
3- Construir um Empresa
produtos de empresa estiver 12 semestre empresa RS
site para a desenvolvedora A definir
forma dindmica e instalada e 2022 desenvolvedora de | 7.500,00
empresa de website
eficaz estruturada website
Buscando
Tado logo a
4- |dentificar os | identificar seus informacdes em
empresa estiver 12 semestre RS
principais pontos fortes e Direcao Trés Passos | publicacGes da drea
instalada e 2022 2.500,00
concorrentes areas de atuagdo e pesquisa de
estruturada

mercado

TOTAL

RS 18.000,00

Fonte: O autor, 2021.




Quadro 15: Plano de Gestédo
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ATIVIDADE OBIJETIVO RESPONSAVEL QUANDO DATA LOCAL comMmo CUSTO
1- Qualificar o - ~ A.part|r 93 A
erfil Qualificar a gestdo Direcao divulgacao do jan/22 ljui/ Trés Capacitacoes RS
P da empresa ¢ resultado da ) Passos P ¢ 500,00
empreendedor e
licitacdo
Tao |
2- Definir . - dofogo a A definir Buscando
, . Estabelecer objetivos | Direcdo e empresa der . . RS
estratégias por . ) o juntamente com Empresa assessoria
X e metas executaveis | assessorias inicio as . 1.000,00
area .. a assessoria externa
atividade
Organizar e alinhar
tividades d Téo | -
3- Implementar as ativiaa es. @ - do’ogod A definir Buscando
empresa, racionar os | Direcdo e empresa der ) . RS
processos de . .. ) . juntamente com Empresa assessoria
recursos disponiveis, | assessorias inicio as . 1.000,00
trabalho L ) . a assessoria externa
institucionalizar atividade
rotinas de trabalho
4- Implementar | Ter co.n'FroIe efetivo o Tao logo a A definir Buscando
ferramentas e das atividades e da Diregdo e empresa der . . RS
. , . . ) . juntamente com Empresa assessoria
planilhas de saude financeira da assessorias inicio as . 500,00
.. a assessoria externa
controle empresa atividade
5- Definir as
competle.nuas Garant!r.a Tao logo a A definir Buscando
necessdrias para | produtividade e Direcio empresa der ‘untamente com Empresa assessoria RS
o bom qualidade dos ¢ inicio as ) 2 assessoria P externa 500,00
desempenho da | produtos atividade
empresa
TOTAL RS 3.500,00

Fonte: O autor, 2021.
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Quadro 16: Plano de investimento financeiro

ATIVIDADE RESPONSAVEL QUANDO DATA LOCAL COMO CUSTO
Fazendo um levantamento
1- Reforma e pintura da . A partir do 12 semestre Polo éleo- das necessidades d.e r.efor.ma
. Sécios resultado da . e contratando profissionais RS 14.000,00
estrutura predial e 2021 quimico e
licitacdo qualificados para esta
atividade
2- Investimento em .
esquisa de Sécios e A partir do 22 semestre Polo 6leo-
pesd . ) . resultado da . Pesquisando junto a Unijui RS 50.000,00
desenvolvimento de universidade e 2021 guimico
licitacdo
produtos
identificando necessidades
3- Montar a estrutura Direcdo/ A partir do inicio 19 semestre Polo 6leo- de equipamentos e
~ L - . . RS 30.000,00
para a produgao Quimico das atividades 2022 guimico pesquisando fornecedores e
valores
4- Contratar um estudo .
especializado para A partir do 12 semestre
. P e P Sécios resultado da Regido Celeiro | Pesquisa de mercado RS 4.500,00
identificar e explorar o e 2022
. licitagdo
mercado potencial
>- Aperfeigoar e Direcdo/ A partir do inicio 19 semestre Polo dleo- PIanF) Qe qualificagao
desenvolver novos L .. . profissional, com ofertas de RS 2.000,00
. Quimico das atividades 2022 guimico s
conhecimentos cursos e capacitagles
TOTAL RS 100.500,00

Fonte: O autor, 2021.



O Quadro 14 apresenta alguns custos referentes ao plano de marketing,
investimento na criagédo e divulgacado da marca, criagdo de um site e pesquisa de
mercado. Ao todo o investimento nesse setor sera inicialmente de R$18.000,00.

O Quadro 15 é referente ao plano de gestdo, focado em garantir a
qualificacdo de quem estara envolvido em algum processo da empresa, além de
garantir o controle sobre as atividades desenvolvidas e o bom desempenho da
mesma. Esse investimento sera de R$3.500,00.

O Quadro 16 representa um plano de investimento financeiro para iniciar as
atividades, comecando pela reforma da estrutura predial que se encontra em estado
de abandono, além do investimento em pesquisa e na instalagcdo da estrutura
produtiva. O valor investido esperado é de R$100.500,00.

Todos os planos detalham os meios para atingir as metas, e também
detalham como, quanto e quem sera o responsavel por realizar as atividades. O
total de investimento, considerando os trés planos, sera de R$122.000,00. Devido
a problemas com documentacéo, desde a fundacédo de uma nova empresa, atrasos
como na licitacéo e principalmente a demora na liberacdo ambiental para atividades,

a empresa adiou o inicio da produgéo para 2022.
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CONCLUSAO (OU CONSIDERACAO FINAL)

Quando um mercado est4 em ascenséo, como é o caso do ramo de produtos
derivados de Oleos essenciais aromaticos, a tendéncia é o surgimento de novos
empreendimentos. No entanto, empreender é um desafio consideravel, tomar
decisdes acertadas e fazer com que sua empresa cres¢ca no mercado nao é tarefa
facil.

Diante disso, é importante definir alguns pontos. Um destes pontos é
planejamento estratégico de mercado que, por sua vez, visa de maneira clara e
objetiva definir e mapear o mercado onde a empresa pretende atuar, quem serao
os clientes, quem s&o os principais concorrentes no ramo, como chegar nestes
clientes, quais os meios de comercializacao.

Ao realizar o planejamento estratégico, buscou-se definir, principalmente,
quais seriam 0s meios de comercializacdo e onde o0s produtos seriam
comercializados, tendo em vista que é impossivel atender todos. Sendo assim, 0s
resultados obtidos foram que os pontos de vendas serdo redes de varejo, lojas de
produtos naturais e lojas especializadas nesse ramo de produtos da regido noroeste
do Rio Grande do Sul, sabendo que ndo ha outras fabricas formais instaladas nela,
além, claro, do e-commerce, que esta cada vez mais presente no cotidiano das
pessoas, este por sua vez podera atender todo territério brasileiro.

A infraestrutura necessaria demanda um investimento alto, mas
considerando que o prédio alugado possui diversos equipamentos que podem ser
utilizados na producgéo parte deste investimento diminui. Além disso, 0s sOcios ndo
pretender investir muito no comeco do negdcio, o0 objetivo deles é comecar com
uma producdo pequena com uma variedade de produtos considerada segura e, de
forma gradual, ir crescendo no mercado, tanto em atuacdo quanto variedade de
produtos.

Para analisar a viabilidade mercadologica buscou-se dados para
comparacao de producao/ venda dos produtos pretendidos. Todos os produtos, de
acordo com IBGE, tiveram volume de venda em 2018 praticamente igual ou maior
que o volume de producdo, demonstrando que ha mercado a ser explorado,
principalmente tratando-se de aromatizantes de ambientes, ja que estes tiveram

demanda maior que a produgéo.
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Respondendo o problema: “em quais condigbes o planejamento mostrara
viabilidade mercadoldgica? ”. O planejamento mostrara viabilidade mercadoldgica
se 0os meios de comercializacdo e as estratégias promocionais forem bem
executadas, isso aliado ao preco pretendido e a execucdo do plano operacional
trard um produto de qualidade, que seja atrativo e facilmente encontrado.

Sendo assim, a hip6tese de desenvolver um plano estratégico de mercado
se comprova, pois, ele esclarece ideias e objetivos, fazendo com que muita coisa
possa ser definida, evitando falhas antes mesmo do inicio das atividades. Comecar
um novo negdécio sem antes analisar estratégias mercadolégicas pode fazer com
gue se cometa erros, que se invista tempo, dinheiro e energia em algo que néo trara
retorno.

Uma limitacdo do planejamento estratégico é a constante mudanca do
mercado consumidor, do surgimento produtos substitutos, além das mudancas
econdmicas. Sendo assim, muitas informac6es ndo s6é podem, como devem ser
atualizadas constantemente apdés o inicio das atividades, pois 0 mercado exige que
as industrias evoluam de acordo com suas necessidades.

Porém, um planejamento estratégico de mercado seria mais preciso com
informacdes financeiras concretas, fica como sugestdo, apdés inicio das atividades
obter dados como custos fixos, custos variaveis, custos unitarios de produtos, taxas
de lucro, volume de vendas, pois com esses dados pode-se validar o plano

mercadoldgico, além de descobrir a viabilidade econédmica do negadcio.
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