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“A inclusao social é, na verdade, uma medida de ordem econdmica, uma vez
gue o portador de limitacdes e outras minorias tornam-se cidadaos
produtivos, participantes, conscientes de seus direitos e deveres, diminuindo,
assim, os custos sociais”. (Maciel, 2000)



RESUMO

O plano de negécios WE CAN LTDA, tem como finalidade usufruir do avancgo
tecnoldgico para impulsionar a conscientizacao social, onde o aplicativo desenvolvido
criara sinergia com estabelecimentos locais que disp6em acessibilidade arquitetonica
e comunicacional. A plataforma atende um publico com visibilidade insuficiente no
mercado, e buscamos sanar uma necessidade que requer a mesma solugéo, porém
gue precisa de atencdo a cada singularidade. Os estabelecimentos parceiros da
plataforma terdo resultados, através do impacto gerado pelo marketing digital,
prospectando o publico-alvo da WE CAN e os consumidores que buscam 0s servigcos
vinculados a causa da inclusdo social. Para ser afiliado requeremos o investimento
frequente para superar as expectativas do cliente, com isso demonstramos que a
incluséo social € de suma importancia para que a qualidade de vida das pessoas com
limitacbes fisicas e intelectuais. A gratuidade do aplicativo, garante acesso a
informacéo facilitada e com os recursos aplicados, provemos autonomia, seguranca e

bem-estar aumentando a economia da baixada santista.

Palavras-Chave: Conscientizacéo social, Acessibilidade, Necessidade.



ABSTRACT

The WE CAN LTDA business plan aims to take advantage of technological advances
to boost social awareness, where the application developed will create synergy with
local establishments that have architectural and communication accessibility. The
platform caters to an audience with insufficient visibility in the market, and we seek to
address a need that requires the same solution, but which needs attention to each
singularity. The platform's partner establishments will see results through the impact
generated by digital marketing, prospecting WE CAN's target audience and consumers
looking for services linked to the cause of social inclusion. Becoming an affiliate
requires frequent investment to exceed customer expectations, thereby demonstrating
that social inclusion is of paramount importance for the quality of life of people with
physical and intellectual limitations. The fact that the app is free guarantees easy
access to information and, with the resources invested, we provide autonomy, safety

and well-being, increasing the economy of the Baixada Santista.

Keywords: Social awareness, Accessibility, Need.



RESUMEN

El plan de negécio de WE CAN LTDA pretende aprovechar los avances tecnolédgicos
para impulsar la concienciacion social, donde la aplicacion desarrollada creara
sinergias con establecimientos locales que cuenten con accesibilidad arquitectonica y
de comunicacion. La plataforma atiende a un publico con visibilidad insuficiente en el
mercado, y buscamos satisfacer una necesidad que requiere la misma solucion, pero
gue necesita atenciéon a cada singularidad. Los establecimientos asociados a la
plataforma veran resultados a través del impacto generado por el marketing digital,
prospectando el publico objetivo de WE CAN y consumidores que buscan servicios
vinculados a la causa de la inclusién social. Convertirse en afiliado requiere una
inversion frecuente para superar las expectativas de los clientes, demostrando asi que
la inclusidn social es de suma importancia para la calidad de vida de las personas con
limitaciones fisicas e intelectuales. El hecho de que la app sea gratuita garantiza un
facil acceso a la informacién y, con los recursos invertidos, proporcionamos

autonomia, seguridad y bienestar, impulsando la economia de la Baixada Santista.

Palabras clave: Concienciacion social, Accesibilidad, Necesidad
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SUMARIO EXECUTIVO

A WE CAN tem como missdo promover e impulsionar a inclusdo social através
da tecnologia, criando sinergia entre o comeércio e pessoas com limitagdes. O objetivo
principal € melhorar a qualidade de vida dessas pessoas, proporcionando-lhes maior
autonomia, seguranca e bem-estar. Localizada em Praia Grande, SP, com foco de
atuacdo na Baixada Santista, a empresa é composta por quatro sécios: Gabriel
Cabral, responsavel pelo Setor Financeiro; Pamela Barros, responsavel pelo Setor de
RH; Giovanna Picchi, responsavel pelo Setor de Marketing; e Gabriel Soares,
responsavel pelo Setor de TI. Optou-se pelo enquadramento no Simples Nacional
para unificar o pagamento de tributos estaduais e municipais, alinhando-se ao
segmento de atuacdo da empresa e facilitando a gestdo financeira e tributéria.

A empresa desenvolveu um aplicativo inovador que visa facilitar a vida de
pessoas com limitagdes, conectando-as com estabelecimentos que oferecem
acessibilidade arquitetbnica e comunicacional. O aplicativo fornece uma variedade de
recursos personalizados para atender as necessidades especificas de cada limitacéo,
promovendo assim a inclusdo e a melhoria na qualidade de vida dos usuarios. O
publico-alvo da WE CAN inclui pessoas com limitacdes que buscam maior autonomia
e seguranca em suas atividades diarias, bem como estabelecimentos comerciais que
desejam se destacar pela acessibilidade e incluséo, inicialmente focando na regiédo da
Baixada Santista.

A WE CAN se diferencia pela abordagem inclusiva e pelo uso de tecnologia de
ponta para resolver problemas reais enfrentados por pessoas com limitagbes. O
aplicativo desenvolvido pela empresa atende a uma demanda crescente por solugdes
gue promovam a acessibilidade e a incluséao social, oferecendo um servico inovador
e necessario no mercado atual. A empresa iniciou suas opera¢des com capital proprio
e linhas de crédito bancario, garantindo um suporte financeiro robusto desde o inicio.
O enquadramento no Simples Nacional foi uma escolha estratégica para otimizar a
gestao financeira e tributaria, permitindo um crescimento sustentavel e eficaz.

Com planos ambiciosos para o futuro, a WE CAN pretende expandir sua
atuacdo para outras regides, aumentar significativamente a base de usuarios do
aplicativo e firmar novas parcerias estratégicas com estabelecimentos comerciais. A
empresa continuara a desenvolver e aprimorar recursos tecnolégicos que promovam

a inclusdo social e a acessibilidade, mantendo-se na vanguarda da inovacao
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tecnolégica voltada para a inclusdo. A visdo de longo prazo € tornar-se a principal
referéncia em tecnologia de acessibilidade, contribuindo significativamente para uma

sociedade mais inclusiva e igualitaria.
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1 INTRODUCAO

O plano de nego6cios WE CAN, apresenta um aplicativo que tem um objetivo
claro: melhorar a qualidade de vida de pessoas com limitacdes, através da sinergia
com estabelecimentos que dispdem a acessibilidade e arquitetbnica e
comunicacional. Provendo recursos dentro da plataforma que atenda a cada
especificidade de limitacdo, propiciando ao usuario autonomia, seguranca e bem-
estar.

O mundo contemporaneo sob a 6ética da tecnologia permite com que, o
aplicativo mostre o comércio afiliado mais proximo que atende a particularidade do
usuario, gerando satisfacdo e personalizacdo no atendimento, que é a verdadeira
incluséo social.

A partir da revisao da literatura, destaca-se a definicdo da assistente social
Sassaki (1997, p.41), em que a inclusdo social € um processo colaborativo entre
pessoas excluidas e a sociedade, visando resolver desafios, buscando solucdes e
assegurando a igualdade de oportunidade para todos.

Neste contexto, a Baixada Santista com seu crescimento populacional notavel
e de acordo com o IBGE (2010), apenas na Praia Grande possui mais de 37 mil
pessoas com limitagcfes, se tornando um ponto estratégico para iniciar a implantagéo
da WE CAN.

A iniciativa, visa suprir a falta de visibilidade desse publico no mercado,
promovendo consequentemente a importancia da incluséo social, “[...] a limitacdes &
uma manifestacdo da diversidade humana que demanda adequacao social para
ampliar a sensibilidade dos ambientes [...]" (Santos, 2008).

No Brasil, a igualdade formal, como preconizada por Lenza (2015, p. 1159), é
essencial, assegurando que todos sejam tratados de maneira equitativa perante a lei,
independentemente de suas caracteristicas individuais. No entanto, as pessoas com
estas limitagdes frequentemente enfrentam discriminacdes e barreiras, especialmente
no mercado de trabalho, além da falta de acessibilidade em areas de lazer, esportes,
cultura e transporte. Dificultando a qualidade de vida das pessoas com limitacGes,
privando-as das ac¢des naturais no cotidiano de um cidadéo.

A discriminacdo envolve isolar ou separar individuos. Aqueles que segregam

alguém com base em raca, cor, etnia, religido ou origem estdo sujeitos a enfrentar
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uma sentenca de prisdo, Selva (2022). Conforme previsto na Lei 7.716/89 (Brasil,
1989).

A medida que a tecnologia continua a moldar nosso mundo, foi incluido na
plataforma abordagens que atendem a especificidade de cada limitag&o, integrando
grandes dados, facilitando o cotidiano na palma da mao e consequentemente
oferecendo dignidade humana aos usuarios. Assim, a WE CAN contribui diretamente
para uma sociedade mais igualitaria, inclusiva e acessivel.

Onde a WE CAN procura persuadir e promover a causa sobre a
conscientizagcao social e inclusdo das pessoas com limitagbes, com a finalidade de
convencer estabelecimentos e consumidores sobre a importancia das acdes que sao

desenvolvidas.

1.1 JUSTIFICATIVA

Uma significativa parcela, equivalente a aproximadamente 24% da populacéo
brasileira, afirma possuir algumas limitac6es sendo elas fisica, sonora ou intelectual.
Essa informacdo é fundamental para que possamos entender a importancia da
acessibilidade para aqueles que tem alguma limitagéo (IBGE, 2022). A intengc&o nao
€, capitalizar sobre aqueles que precisam de alguma adaptacdo, consideramos a
necessidade para promover uma sociedade com equidade. Sendo um nicho com
grande potencial econémico e social.

Muitas pessoas com limitagdes sao ativas economicamente, ou seja, possuem
o poder de compra, 0 que cria oportunidades significativas para as organizacdes. Com
isso, ao adotar critérios de acessibilidade os estabelecimentos conseguem fornecer
uma mudancga significativa na sociedade, porém, como citado anteriormente ndo se
trata de capitalizar sobre o publico no qual foi escolhido para atendermos, mas,
realmente entender suas “dores” e gerar solugdes que impactem de maneira positiva
e transforme a incluséo social em um dever dentro do mercado.

Neste contexto, abrangera a acessibilidade arquitetdnica e comunicacional
considerando todas as esferas de interacdo social. Em sua acepcdo moderna,
portanto, a acessibilidade pode ser descrita como a ado¢cdo de um conjunto de
medidas capazes de eliminar todas as barreiras sociais — ndo apenas fisicas, mas,
também de informacao, servigos, transporte, entre outras — de modo a assegurar as

pessoas portadoras de limitacbes ao acesso e independéncia, em igualdade de
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oportunidades com os demais membros da sociedade nos quais ndo possuem
condicBes necessarias para a plena e independente fruicdo de suas potencialidades
e do convivio social (Barcellos; Campante, 2013, p. 177)

De acordo com Morrison (2012), a internet e as tecnologias relacionadas tém
um empoderamento sob os consumidores, transformando-os em participantes ativos
e fiscalizadores no que diz respeito aos produtos e servicos que buscam. A web
tornou-se uma ferramenta essencial para a busca de tais informacdes, como por
exemplo, de um estabelecimento.

Conforme observado por Manfredini e Barbosa (2016) embora as pessoas com
limitacbes representem um segmento potencialmente valioso no mercado de
consumo, frequentemente sdo subestimadas pelas empresas devido a falta de
informacao, disposi¢cdo e incentivo para implementar as adaptacdes necessarias.
Apesar do mercado ndo atender adequadamente esse consumidor, no passado,
esses individuos eram negligenciados frequentemente e invisiveis para a sociedade
em que viviam, dificultando a sua autonomia e independéncia.

Com este fundamento, Silva (2015) apud Sassaki el al. (2003) enfatizam que a
sociedade desempenha um papel fundamental na remocéo das barreiras citadas, o
gue, por sua vez, viabiliza o acesso das pessoas com limitacdes a locais, servicos,
informacdes e recursos indispensaveis ao seu desenvolvimento em ambito pessoal,
social, educacional e profissional.

Esta abordagem ressalta ndo apenas a importancia da inclusédo, mas também
0 potencial econémico e social significativo que as empresas podem aproveitar ao
atender as necessidades e demandas desse publico diversificado, contribuindo assim

para uma sociedade mais igualitaria e diversificada.

1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

Inicialmente, descrever-se o modelo de negdcio, refletindo a légica de criacéo,
producéo, entrega e captura de valor por parte de uma organizacao.

Depois, detalhar-se-4 o Plano de Negdcios, expressando um projeto no qual se
realizam os estudos sobre suas ideias e 0s passos para transforma-los em um
empreendimento de sucesso, analisando a viabilidade esperada do negdcio,

prevenindo possiveis riscos e incertezas.
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A seguir, discutir-se um subprojeto de responsabilidade social e/ou
sustentabilidade concernente ao negdécio apresentado neste projeto.

Por fim, apresentar-se-ao as referéncias do trabalho, os apéndices e 0s anexos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo teorica, € o conjunto das ideias ou teorias ja existentes
relevantes que serviram de suporte e foram utilizadas para o desenvolvimento
dissertativo do trabalho, auxiliando na justificativa da importancia do tema abordado.
Nos préximos itens, iremos explanar tais fundamentacdes tedricas com o intuito de

compreender a estrutura e as responsabilidades sociais deste plano de negdcios.

2.1 CENARIO HISTORICO E SOCIAL DAS PESSOAS COM LIMITACOES FiSICAS
E INTELECTUAIS

A raiz do preconceito, o isolamento social e a desigualdade encontram-se no
registro historico desde a antiguidade classica a idade média. Segundo Moises e
Stockmann (2020), evidenciou-se ao longo da historia, estas foram frequentemente
submetidas a um tratamento marginalizado, que incluia praticas como exterminio,
abandono, exploracéo e encarceramento.

Os primeiros registros foram representados nas pélis gregas Atena e Esparta,
logo em seguida, por Roma. (Moises; Stockmann, 2020)

Ap6s o0 nascimento de bebés esparta, eles precisavam ser apresentados aos
anciaos, que fariam uma averiguacao em cada um deles para determinar seu destino,
ocorria o abandono ou a execucdao. (Plutarco, 1985 apud Moises et al. 2020)

J4 em Atenas, segundo Moises e Stockmann (2020) a maior parte da
populacdo tornou-se deficiente pds-guerra, ainda havendo mutilagcbes como castigos,
naqueles que cometiam crimes ou que fossem escravos. Em caso de doencas
congénitas e limitagBes o destino daqueles que possuiram tais caracteristicas eram
também executados ou abandonados, por ndo serem considerados ideais para
sociedade ateniense.

Em Roma, a cultura era similar as demais, onde Platdo (2001) explica:

“[...] estabeleceras em nossa cidade médicos e juizes tais como os
descrevemos para tratarem os cidaddos que sdo bem constituidos de corpo
e alma; quando aos outros deixaremos morrer 0s que tém o corpo enfermico;
0s que tém a alma perversa por natureza e incorrigivel serdo condenados a
morte”.
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“No Antigo Egito, a medicina presumia que as pessoas com limitacdes fisicas
ou com transtornos mentais graves eram causadas por maus espiritos ou
eram ocasionados por percados de vidas passadas a serem pagos. Com isso
aqueles que nasciam com limitagBes s6 podiam ser debelados a nédo ser
através da intervencao dos deuses, ou pelo poder divino que os médicos
sacerdotes especializados nos “livros sagrados”. (Silva, 1987 apud Pereira et
al., 2017).

Quando se fala em inclusédo social, a arte egipcia revela a integracao de
individuos com limitacdes na sociedade, documentada em papiros, timulos e mamias.
Nestes registros, observa-se que alguns conseguiram manter um padrdo de vida
digno, inclusive constituiram familias. (Pereira; Saraiva, 2017)

O percurso historico das pessoas com limitagdes no Brasil, ocorreu da mesma
forma como nas demais regides do mundo, ou seja, marcada pela eliminacéo e
exclusao. (Pereira; Saraiva, 2017)

A exclusédo e rejeicdo contra os deficientes praticadas pelos povos indigenas
era o abandono dos recém-nascidos nas matas, ou joga-los de uma montanha alta, e
0s escravos africanos tinham castigos fisicos aplicados senhores de engenhos e das
fazendas de café, onde foram provocadores de limitacdes e foi consolidado a
associacao entre doenca e limitacdes. (Pereira; Saraiva, 2017)

E ocorreu um movimento mundial em defesa dos deficientes, onde a ONU fez
uma juncdo a carta magna onde assegura a melhoria do convivio e condi¢do social

para portadores de limitagdes.

“[...] Esse movimento, no Brasil em 1989 o entao presidente da republica José
Sarney, sancionou a lei n°7.853 onde dispde informac¢des sobre a integracéo
social das pessoas portadoras de limitagdes, criando a0 mesmo tempo o
Corde (Coordenadoria Nacional para integracdo da Pessoa Portadora de
LimitacBes), que tem o papel de garantir a efetivacdo das acdes
governamentais necesséarias ao pleno exercicio dos direitos basicos das
pessoas portadoras de limitagBes”. (Pereira; Saraiva, n.p. 2017)

Embora exista e tenha acontecido o avanco nas legislacbes do pais, a
efetivacdo dos direitos e o cumprimento dos requisitos ficam a desejar na pratica, a
ineficiéncia das leis ocorrem a partir da falta de fiscalizacdo e punicdo aos
estabelecimentos e falta de investimento na acessibilidade urbana, onde reflete o

desinteresse do poder publico e das organiza¢bes que se encontram no mercado.

2.2 AFALTA DE ACESSIBILIDADE NO BRASIL
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Para o IBGE (2023) e MDHC (2023) o Brasil possui em torno de 18,6 milhdes
de pessoas com limitacGes, os dados divulgados séo referentes ao terceiro semestre
do ano de 2022. Tais nUmeros representam as pessoas que sofrem com a falta de
acessibilidade no Brasil, onde sentem-se limitadas.

Contudo, a inacessibilidade pode ser definida como um obstaculo para aqueles
gue dependem das adequacdes e sao prejudicados no desenvolvimento das suas
atividades comuns, como por exemplo: passeios, atravessar uma avenida, se
locomover através de um transporte publico, solicitar informacdo ou servigo etc.
(Mozos; Lopez, 2005). “No caso de pessoas com limitacdes, as dificuldades sao
permanentes e, muitas vezes, intransponiveis, afetando suas condi¢cdes de
independéncia e acesso a cidadania” (Dischinger, 2014, p.12)

Dischinger (2014, p.14), ainda define dois tipos de barreiras séo elas: fisico-
espaciais e atitudinais.

Barreiras fisico-espaciais: sdo obstaculos fisicos, sejam eles de origem
natural ou construidas pelo homem, que dificultam a execucao de atividades
desejadas de forma independente; Barreiras atitudinais: ocorrem no ambito
social, significa que agqueles da sociedade se concentram nas dificuldades do
individuo e resulta na dificuldade da participacdo dele na socializagdo. As
barreiras urbanas, ndo traz apenas obstaculos fisicos para a vida das
pessoas com limitacdes, mas, afeta principalmente o seu aspecto psicolégico
e cotidiano. (Vila Nova, 2014 p.11)

“A falta de acesso dificulta a sua participagao, e consequentemente, reduz a
sua condicdo de cidadania, limitando a possibilidade de uma maior convivéncia
social’. (Souza et al., 2013).

Diante esse assunto, Lenzu (2021), afirma que praticamente a metade dos
cidaddos com limitacdes, encontram-se com pelo menos 60 anos ou mais, ou seja,
49,4% dos dados levantados. Tornando maior a importancia do investimento ou acdes
publicas para fornecer estrutura arquitetbnica urbana e fiscalizagcdo nos
estabelecimentos para o cumprimento do que aas leis determinam para fornecer

igualitariedade e independéncia.

2.3 ACESSIBILIDADE URBANA

hY

‘A constituicdo federal de 1988 buscou dar dignidade a pessoa humana,
reduzindo as desigualdades sociais e assegurando o tratamento isonémico a cada
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individuo, valorizando as capacidades individuais e garantindo o acesso a cidadania.”
(Vila Nova, 2014, p.8)

Acessibilidade urbana, concentra-se na estrutura e como € o desenvolvimento
e implementacdo das infraestruturas nas cidades, com a finalidade de facilitar o
acesso das pessoas com limitacdes nos transportes publicos e aos ambientes que
estao distribuidos em sua regiéo. (Pereira; Hersznhut, 2023, p.15)

“A ansiedade e a frustracao causada por uma barreira, seja ela arquitetdnica
ou atitudinal, é de tal magnitude que na pratica determina o inicio de um processo de
incapacitacédo de pessoa com limitagdes.” (Almeida; Costa 2012, p. 20)

‘Dessa forma, a acessibilidade garante o conforto e a segurancga, seja na
utilizacdo dos ambientes e equipamentos ou na funcionalidade do espaco edificado,

possibilitando a incorporacao de melhorias.” (Almeida; Costa 2012, p.14)

2.4 ACESSIBILIDADE DIGITAL

As consideracOes finais de uma pesquisa realizada pela BigDataCorp em
parceria com Movimento Web para todos no ano de 2022, nos trouxe a informacao de
gue somente 0,46% dos sites testados fornecem acessibilidade digital.

O estatuto da pessoa com limita¢des, declarou no ano de 2015 obrigatoriedade
da observancia das diretrizes de acessibilidade na web. Ou seja, Legislacdo 1346/15
alega que as plataformas digitais precisam ser projetadas imprescindivelmente de um
mono no qual todos o0s usuarios, consiga, ter perceptibilidade, compreensdo e
facilidade ao navegar permitindo o acesso a informacao para todos.

Angelucci (2021) afirma que pessoas com limitacdes tém direito a participacao
ativa em todos os meios, inclusive nas redes sociais, onde amplia-se também a
experiéncia humana e garante um enriquecimento, tanto nos usuarios e em suas

percepcoes.

2.5 TECNOLOGIA ASSISTIVA

Segundo Bersch e Tonolli (2006) a tecnologia assistiva é um conjunto de

servicos e métodos fundados com o objetivo, de proporcionar e aumentar as
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habilidades funcionais de pessoas com limitacdes promovendo independéncia e
incluséo social.

Constata-se que o isolamento das pessoas com limitacdes é habitual na
sociedade devido a falta de produtos, equipamentos, recursos, metodologias eficazes
e praticas usuais, onde complexifica 0 acesso a educacéo, o lazer, a locomocao etc.
(Negrao; Sa, 2021)

A tecnologia assistiva (TA), mostra que € fundamental desenvolver estratégias
eficazes para eliminar os obstaculos onde pode-se garantir a inclusdo das pessoas
com limitagBes na sociedade e facilitar as suas atividades diarias, onde da-se énfase

no uso de tecnologias como uma faz ferramentas consideradas importantes.

3 MODELO DE NEGOCIO

Nos topicos a seguir, serdo apresentadas informacfes sobre qual o modelo de

negocios dirigido pela empresa “WE CAN LTDA”.

3.1. PROPOSTA DE NEGOCIO E SUA VIABILIDADE

A proposta de negdcios da WE CAN surgiu da visdo e comprometimento de
seus fundadores em criar um aplicativo inovador voltado para a comunidade de
pessoas com limitacdes fisicas e intelectuais na regido da Baixada Santista. A
empresa tem como objetivo proporcionar uma experiencia visual Unica, destacando
os estabelecimentos locais que oferecem suporte as necessidades especiais de
diversos usuarios.

A WE CAN procura desenvolver um aplicativo intuitivo e acessivel que permite
aos usuérios explorarem, de acordo com cada especificidade, os espacos adaptados
na regido. O servigco oferece uma perspectiva Unica aos usudrios, destacando as
caracteristicas inclusivas dos estabelecimentos como restaurantes, lojas e outros
pontos de interesse.

A inclusao é essencial, e, por meio da WE CAN, 0s usuarios terdo acesso aos
circuitos comerciais que disponibilizam atendimentos humanizados e personalizados
para cada particularidade, onde terdo dignidade e atendimento igualitario.

Consequentemente serd criado uma comunidade conectada, promovendo a
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conscientizacdo e incentivando estabelecimentos a adotarem praticas inclusivas. Com
uma abordagem inovadora e focada no impacto social, a WE CAN procura ndo apenas
atender uma demanda de mercado latente, mas também, contribuir para a construcao
de uma sociedade mais inclusiva e acessivel para todos. A empresa acredita no poder
da tecnologia para transformar vidas e esta comprometida em ser uma forca positiva

na promocao da incluséo.

3.2. BUSINESS MODEL CANVAS

O Business Model Canvas, em portugués “quadro de modelo de negdcios”, €
uma ferramenta estratégica visual e que se destaca pela sua usabilidade e utilidade,
por modelo de negdcios, compreende-se a logica de criar, entregar e capturar valor

para a organizacao. (Osterwalder; Pingneur, 2010)

Qualquer negécio é um sistema. Um sistema é a combinacdo de varios
elementos, interconectados, de forma a constituir um todo organizado.
Entende-se que um negdcio é um sistema porque ele é constituido por varias
partes ou funcdes e necessita de todas elas para ser bem-sucedido. Um
modelo é uma descricdo de um sistema. Essa descricdo pode ser feita de
forma linear, com textos e nimeros, por exemplo, ou de forma visual, como
um desenho, um boneco, um gréfico. (SEBRAE, 2013. p.12)

A ferramenta é flexivel e iterativa que pode ser ajustada e atualizada conforme
for necessario ao longo do tempo, para acompanhar as mudancgas no mercado e esse
tipo de demanda surge quando uma grande quantidade de consumidores apresenta
uma necessidade forte de que nenhum produto existente no mercado € capaz de
suprir. ldentificar essa demanda normalmente € o catalisador para a criagcdo de
grandes invencdes e inovacdes. Exemplo disso, sdo todos os tipos de necessidades
nao resolvidas, como encontrar solu¢des definitivas como a inclusdo de PCD. Para
atender as demandas latentes, a estratégia de marketing envolve realizar pesquisas
de mercado para compreender as necessidades que nao foram atendidas da
populacao, e investir no desenvolvimento de inovacgfes para supri-las.

E para realizar o preenchimento do Canvas, é imprescindivel adotar uma
perspectiva empatica em relacdo ao cliente, a fim de compreendé-lo de forma
abrangente, além de empregar essa compreensao para aprimorar as estratégias
relacionadas a proposta de valor, canais de distribuicdo, relacionamento com o cliente

e fontes de receita. Com isso, € utilizado o conceito de Design Thinking a fim de
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enfatizar visualmente as interconexdes entre os diferentes componentes do Canvas,
na figura a seguir contém o exemplo.

Sendo considerado o modelo mais completo, o Canvas foi desenvolvido pelos
autores Osterwaldes e Pigneur (2010), este contém nove dimensdes que vinculam 0s
trés pilares conceituais da definicdo de modelo de negdcios: criacdo de valor
(parcerias-chave, atividades-chave e recursos-chave); entrega de valor (canais,
segmento de clientes e relacionamentos com o cliente); e captura de valor (estrutura
de custo e fontes de receitas).”

A figura 02 representa o Business Model Canvas da WE CAN.
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Figura 2: BMC — WE CAN LTDA
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3.2.1 Proposta de valor

Facilitar o cotidiano do nosso publico-alvo: O aplicativo fornece
informagOes detalhadas sobre a acessibilidade das instalagbes, como rampas de
entradas, banheiros adaptados, elevadores, sinalizacdo em braile, entre outras
informacdes, permite que este publico-alvo encontrem locais que atendem as suas
necessidades especificas de acessibilidade. Comunidade e Avaliacbes: Permite
ainda, que compartilhem suas experiéncias e opinides sobre a acessibilidade das
instalacdes, criando uma comunidade que ajuda a identificar os melhores lugares para
visitar.

Esta oferta de valor pretende facilitar a vida das pessoas com necessidades
especiais, proporcionando-lhes informagcdo de acesso precisa e atualizada,
permitindo-lhes tomar decisbes informadas na escolha de um destino e criar
condicBes para que possam participar plenamente na sociedade.

Aumento de receita: Para os estabelecimentos credenciados, o aumento de
sua receita, sera decorente do incremento no numero de clientes proporcionsdo pels
plataforma WE CAN.

3.2.2 Segmento de clientes

Pessoas com limitacdes fisicas e intelectuais e estabelecimentos que possuem

acessibilidade arquitetdnica, comunicacional e atendimento humanizado.

3.2.3 Canais de distribuicao

Midias Sociais e Marketing de Contetdo: Promover o aplicativo para atrair

NOVOS USUArios e manter a conscientizacao entre o publico-alvo

e) Integracdo dos Canais de Distribui¢do as rotinas:

- Marketing digital;
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3.2.4 Relacionamento com clientes

Suporte ao cliente: Fornecer um alto nivel de suporte ao cliente é crucial. E
necessario responder sempre que necessario preocupacdes e duvidas, disponibilizar
um suporte para solucdo de problemas e um técnico para que 0S USUArios possam
desfrutar do aplicativo sem problemas decorrentes.

Comunidade e engajamento: Criar uma comunidade em torno do aplicativo,
onde o0s usuarios possam interagir, compartilhar experiéncias e oferecer suporte uns
aos outros, pode ser uma estratégia eficaz para melhorar o relacionamento e fidelizar

os clientes.

3.2.5 Fluxo de receitas

Parcerias Estratégicas: Trabalhar com o poder governamental, organizacdes
sem fins lucrativos e empresas que promovem a acessibilidade pode gerar receitas
atraves de acordos de financiamento, subvengdes ou patrocinios.

Publicidade Patrocinada: Nossas parcerias com instituicbes e empresas
interessadas em promover acessibilidade nos permitem pagar por publicidade no
aplicativo. Como por exemplo, um restaurante acessivel pode pagar por andncios

direcionados quando os usuérios do aplicativo estdo por perto.

3.2.6 Recursos Chave

Plataforma Tecnolégica: Desenvolvimento e manutencdo de plataformas
tecnologicas de aplicagbes, incluindo software, servidores, bancos de dados e
sistemas de seguranca.

Banco de Dados de Instalagdes: Um banco de dados abrangente que contém
informacdes sobre a disponibilidade de diversas instalacdes, incluindo restaurantes,
lojas, hotéis, hospitais e escolas.

Equipe de Desenvolvimento: Desenvolvedores e programadores de
aplicativos que garantem a funcionalidade dos aplicativos e atualiza¢des continuas.

Equipe de conteudo: Individuos que revisam e atualizam informacdes sobre

a disponibilidade das instala¢des e criam conteudo relevante para os usuarios, como
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avaliacoes e recomendacdes.

Integracdo de GPS (Global Positioning System) e mapas: Integra-se com
servicos de GPS e mapas para fornecer informacOes de localizacdo precisas e
recursos de navegacdo. Acesso a dados acessiveis: Parcerias ou acordos para
acesso a dados acessiveis de fontes externas, como governos, organizacdes de
deficientes ou comunidades de utilizadores.

Especializacdo em acessibilidade: Especialistas em acessibilidade que
podem garantir que as informagdes fornecidas sejam precisas e atendam aos padroes
de acessibilidade.

Estratégia de Coleta de Dados: O processo de coleta, monitoramento e
atualizacao de informacdes sobre a disponibilidade de equipamentos.

Infraestrutura de Seguranca: Mecanismos de seguranca que protegem oS
dados do usuario e protegem a privacidade.

Branding e reconhecimento: Construir uma marca forte e reconhecivel € uma

forma fundamental de atrair e reter consumidores.

Parcerias Estratégicas: Colaboracdo com agéncias, organizacdes e outras
entidades de apoio a pessoas com limitacBes para enriquecer o conhecimento e

promover a sua aplicagéo.

Financiamento: Capital que financia o desenvolvimento, operacao e promocao

da aplicacéo.

3.2.7 Atividades chave

As atividades chave da WE CAN LTDA sao:

Manutencdo da Plataforma Tecnoldgica: Isso inclui a atualiza¢do continua
do software do aplicativo, correcdo de bugs, garantia de seguranca cibernética e
escalabilidade para lidar com um nuimero crescente de usuarios.

Coleta e Atualizacdo de Dados: Atualizar constantemente o banco de dados
de acessibilidade, adicionando novos estabelecimentos, revisando informacdes
existentes e mantendo as avaliag6es dos usuarios atualizadas.

Verificacdo de Conteudo: Garantir que as informacdes fornecidas sobre
acessibilidade sejam precisas e confiaveis, verificando as contribuicbes da

comunidade e tomando medidas para corrigir informacdes incorretas.
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Desenvolvimento de Recursos Adicionais: Continuar desenvolvendo novos
recursos e funcionalidades que aprimorem a experiéncia do usuario e agreguem valor
ao aplicativo.

Suporte ao Cliente: Oferecer suporte aos usuarios, responder a perguntas,
solucionar problemas e lidar com solicitacdes de assisténcia.

Marketing e Promoc&o: Promover o aplicativo para atrair novos usuarios e
manter a conscientizacdo entre o publico-alvo.

Gestdo de Parcerias: Manter relacionamentos com parceiros estratégicos,
estabelecimentos e organizacdes de apoio a PCDs para melhorar as fontes de dados
e promover o aplicativo.

Melhoria Continua: Avaliar a satisfacdo do cliente, analisar dados de uso e
feedback do usuario e usar essas informacgfes para fazer melhorias continuas no
aplicativo.

Seguranca de Dados e Privacidade: Garantir a seguranca dos dados dos
usuarios e cumprir regulamentos de privacidade.

Gestdo Financeira: Gerenciar as finangcas do aplicativo, incluindo receita,
despesas e orcamento para garantir a sustentabilidade financeira.

Treinamento Interno: Treinar a equipe em questfes relacionadas a
acessibilidade e garantir que todos os membros da equipe estejam bem-informados

sobre as necessidades dos usuarios

3.2.8 Parcerias chave

Os principais parceiros do negécio séo:

Parcerias com Estabelecimentos Comerciais: A colaboracdo com
estabelecimentos comerciais, como restaurantes, lojas, hotéis e hospitais, €&
fundamental. Essas parcerias garantem que o aplicativo tenha um banco de dados
robusto de informagcBes sobre acessibilidade, proporcionando aos usuarios uma
variedade de opcdes para escolher.

Parcerias com Orgdos Governamentais: Parcerias com 0rgéos
governamentais locais ou regionais podem fornecer acesso a dados importantes
sobre regulamentacdes de acessibilidade e politicas publicas relacionadas. Isso ajuda

a manter o aplicativo atualizado e em conformidade com as normas.
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3.2.9 Estrutura de custos

Desenvolvimento e Manutencdo da Plataforma: Custos iniciais de
desenvolvimento e custos continuos associados a manutencdo da plataforma
tecnoldgica da aplicagdo, incluindo software, servidores e atualizacdes.

Equipes de Desenvolvimento e TIl: Salarios e beneficios das equipes de
desenvolvimento de software e Tl responsaveis pela operacdo e manutencao das
aplicacoes.

Recolha e manutencéo de dados: custos associados a recolha de informacao
e a garantia da sua disponibilidade numa organizacao, incluindo custos laborais e
tecnoldégicos.

Marketing e Promocdo: Invista em estratégias de marketing e publicidade
para atrair usuarios e divulgar seu aplicativo.

Despesas Operacionais Gerais: Despesas operacionais gerais, como

aluguel de escritorio, servigos publicos, seguros e outras despesas gerais.

4 PLANO DE NEGOCIOS

Um plano de negécios é desenvolvido com diversos objetivos, sendo eles:
Ampliar uma linha de montagem, analisar se 0 segmento do empreendimento € viavel,
entre outras demandam. (Busatto; Engelman 2009)

4.1 DADOS DO EMPREENDIMENTO

Os dados do empreendimento WE CAN, como sua razao social, nome fantasia

e composicao de socios, estdo apresentados no Quadro 01.



Quadro 01: Dados do Empreendimento
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Razao Social: WE CAN LTDA.

Nome fantasia: WE CAN

Socios CPF RG
Gabriel Aradjo Dantas Cabral 445 xxx.xxx-07 38.XXX.XXX-5
Gabriel Silva Soares 394 . xxX.Xxx-13 37.XXX.XXX-8
Giovanna Picchi Perini 484 XXX.XXX-27 53.XXX.XXX-9
Pamela Vitoria Silva Barros 508.XXX.XXX-42 60.XXX.XXX-7

Fonte: os autores, 2024.

4.1.1 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicdes

O quadro 02 esta detalhando os dados dos autores deste trabalho, que séo os

empreendedores e responsaveis por esse modelo de negdcio.

Quadro 02: Dados os Empreendedores

Nome: Gabriel Aradjo Dantas Cabral
Cursando: Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Idade: 21 anos
Naturalidade: Cubatao — SP
Residéncia atual: Cubatao — SP

Nome:

Gabriel Silva Soares
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Cursando:

Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG

Idade:

22 anos

Naturalidade:

Praia Grande — SP

Residéncia atual:

Praia Grande — SP

Nome: Giovanna Picchi Perini
Formacéo: Tecndélogo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Idade: 21 anos

Naturalidade:

Praia Grande — SP

Residéncia atual:

Praia Grande — SP

Nome: Pamela Vitéria Silva Barros
Formacéo: Tecndlogo em Gestdo Empresarial - FATEC PG
Idade: 22 anos

Naturalidade:

Praia Grande — SP

Residéncia atual:

Praia Grande — SP

Fonte: os autores, 2024.
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4.1.2 Organograma da empresa

Porter (1986) afirma que, os organogramas foram criados para demonstrar
visualmente a organizagéo dos cargos da empresa, que permite identificar quais séo
as responsabilidades distribuidas.

Existem 8 tipos de organogramas para serem aplicados nas empresas, Sao

eles:

e Estrutura funcional: € um dos tipos mais comuns de se presenciar nas
empresas principalmente nas de grande porte, as atividades séo divididas de
acordo com as funcdes desempenhadas pelos colaboradores, ao utiliza-la a
organizacdo pode obter as seguintes vantagens: Especialistas em cada
funcdo, facilidade de treinamento. E sua desvantagem seria ruido de
comunicagéao entre os setores.

e Estrutura Matricial: essa modalidade busca fazer a integracdo das vantagens
do modelo funcional com a divisional, onde trds o resultado de eficiéncia,
agilidade e flexibilidade para a empresa, onde permite a facilidade ao enfrentar
gualquer desafio.

e Estrutura Horizontal: “A estrutura horizontal € baseada na autonomia e na
participacdo dos colaboradores, através desse modelo possuem maior
liberdade para tomar decisbes e agir de forma empreendedora”. (Maximiano,
2018, p.331)

e Estrutura Circular ou Radial: Sendo um modelo organizacional relativamente
novo, ele tem ganhado destaque nas empresas que buscam promover a
participacdo de todos os membros da equipe. “a estrutura circular é
caracterizada pela inexisténcia de hierarquia formal e pela auséncia de lideres
ou chefes”. (Teixeira, 2019, p.85)

e Estrutura Linear: Estrutura considerada mais rigida, onde ocorre pouca troca
de informacdo, e € utilizada com frequéncia devido a sua simplicidade.
(Chiavenato, 2007). Suas desvantagens séo graves, segundo o autor
Chiavenato (2007) € uma estrutura que possui estabilidade, ou seja, leva a
rigidez e inflexibilidade da organiza¢do, comendo Unico e direto, generalismo

por parte dos chefes e comunicagdes indiretas
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e Estrutura Mista: Normalmente essa estrutura € utilizada em uma organizacéo

com diversos departamentos e fungdes.

A WE CAN, estabeleceu o modelo de organograma funcional, a fim de
transmitir a sua missao através de suas operacgdes. As funcdes e responsabilidades
foram distribuidas de acordo com a necessidade da funcionalidade e rentabilidade do

negacio. A figura 03 representa este organograma detalhando os setores.
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Figura 3: Organograma WE CAN

ORGANOGRAMA WE CAN

Fonte: os autores, 2024.
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O setor de recursos humanos (RH) foca na qualidade de vida no trabalho dos
colaboradores diante a lideranca de um diretor de recursos humanos, que tem a
responsabilidade de supervisionar e planejar buscando a maior produtividade dos
funcionarios com beneficios, incentivos considerando a salde e bem-estar do time.

O setor financeiro, tem como objetivo cuidar da saude financeira da empresa.
Buscando sempre manter a organizacdo economicamente viavel, e regularizada.

O setor de operacdes, estao dedicados a cuidar da experiencia do cliente com
a usabilidade do aplicativo, analisando, mensurando e tentando o desempenho da
plataforma.

O marketing € um fator importante, para a prospeccéo de novos clientes tanto
para os parceiros WE CAN quanto para a empresa fornecedora do aplicativo. Aplica-
se diversas técnicas para atingir o objetivo do B2B e B2C, gerindo informagdes, as
midias sociais e engajamento constante dos estabelecimentos que séo parceiros WE
CAN.

Portanto, a estrutura e divisdo de fungdes contribuem positivamente para que
cada setor tenha foco em atender a cada demanda com eficiéncia, contribuindo para
a satisfacao do cliente B2B e a experiencia do usuario sobre a plataforma, atendendo

as expectativas e aprimorando a qualidade.

4.1.3 Descricao das funcgdes exercidas pelos socios

Gabriel Cabral: Como diretor de tecnologia de informacédo, dirige & equipe
acompanhando as demandas, entregas, orcamentos para a melhoria da seguranca
sistémica da empresa etc.;

Gabriel Soares: E o diretor presidente da WE CAN, sendo o responséavel geral
pela empresa, dirigindo-a de forma estratégica, planejando, operacionalizando
estabelece diretrizes a serem seguidas pelos demais;

Giovanna Picchi: Como diretora financeira, suas funcdes englobam o
gerenciamento dos departamentos que envolvem o capital da empresa, e
supervisiona quaisquer funcdes administrativas;

Pamela Vitéria: As fungbes de um diretor de recursos humanos, é envolto a

saude e bem-estar do colaborador, onde esse cargo supervisiona e gerencia 0s
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beneficios disponibilizados pela empresa, e prospectar novas possibilidades de

melhoria e cria as praticas e politicas trabalhistas na empresa referente ao segmento.

4.1.4 Fluxograma das principais atividades do negocio

O fluxograma é de suma importancia, devido ao seu papel de identificacdo
visual dos processos, sendo base para planos de qualidade, de produtos ou servicos.
(Berssaneti, 2013)

E um método universal de representacdo, que facilita a aprendizagem,
comunicacao e pode fornecer oportunidades de melhoria.

Essa ferramenta, apresenta a execugcdo atual de um processo,
responsabilidades e permite a comparacdo com o plano de forma sistematica, além
disso, evidencia as vulnerabilidades desses processos. Embora ndo exista um padrao
global, a escolha da simbologia é de responsabilidade da funcdo de qualidade e a
linguagem de cultura da empresa.

A figura 04 representa o fluxograma de como funciona a prospeccao de clientes
B2B da WE CAN.

Ainda, a figura 05 representa o fluxograma de prospecc¢ao dos clientes B2C da
WE CAN.
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Figura 4: Fluxograma de prospeccao clientes B2B
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PROSPECCAO B2C

Figura 5: Fluxograma de prospeccao B2C
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O motivo de existéncia da WE CAN, é oferecer igualdade e inclusdo social
através da prospeccdo de parceiros qualificados, que aceitem 0s servicos de
consultoria e apresente as soluces que o publico-alvo procura.

O objetivo do fluxograma de prospeccao é um checklist para obter e mensurar
a taxa de sucesso na busca e nas negociacdes com 0s possiveis parceiros. Onde
como fornecedores de servicos, realiza-se a apresentacdo de como o investimento ira
impulsionar o seu faturamento através da visibilidade que a plataforma dara a sua

marca.

4.2 INOVACAO

Quando se fala de inovacao, temos diversos modelos de como melhorar ou
criar produtos, servicos ou processos dentro do mercado. Considera-se que quanto
mais inovadora a empresa, consequentemente a vantagem competitiva desta
organizagdo é maior onde aumenta seu faturamento. (Carvalho; Reis; Cavalcante,
2011)

A figura 06 representa um exemplo visual dos tipos de inovacéao.

Figura 6: Tipos de Inovacao

INOVACAO

Produtos Servicos - Marketing  Organizacional

Fonte: Gestéo da Inovacéo, 2011.

Portanto, ainovacao é um fator importante para o sucesso de uma organizacao,
pois esta correlacionada a introducdo de um novo produto ou melhorado, onde o
objetivo € o aumento da receita. Ou inovagcdo de servicos, que é a introducdo ou
melhora significativa dele, auxilia na reducédo de custos e aumento de receita e

eficiéncia do fornecedor deste servigo. Quando a inovacéo € aplicada nos processos,
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ele tem como objetivo a reducéo de custos de producéo, distribuicdo e da qualidade
do produto vendido pela empresa. A inovacdo de marketing, € voltada a
implementacédo de novos métodos para a divulgacdo do produto ou servico que tem
como objetivo o0 aumento de vendas e 0 posicionamento da marca no mercado. E a
inovagao organizacional auxilia para a melhoria do desempenho interno da empresa.
(Carvalho; Reis; Cavalcante, 2011)

4.2.1 Radar de inovacao

O Radar de Inovacao é uma ferramenta que busca indicar as oportunidades de
inovacao de acordo com seu negécio. Criada por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006),
0S autores viam com isso um potencial para contribuir com a vantagem competitiva.

Sawhney, Wolcott; Arroniz (2006), apud De Carvalho et a, (2015),
categorizaram o Radar da Inovacdo em doze dimensfes, sendo os quatro pilares
principais: Oferta, Cliente, Processo e Presenca.

Cada dimensédo oferece abordagens distintas para a inovagdo, conforme
descrito pelos autores:

a) Oferta: Envolve a criacdo de novos produtos ou servigos.

b) Plataforma: Capacidade de gerar novos resultados utilizando os mesmos
recursos.

c) Solucéo: Desenvolvimento de ofertas personalizadas.

d) Cliente: Atendimento a novas necessidades e identificacdo de novos
segmentos.

e) Experiéncias: Conhecimentos adquiridos a partir da interagdo com 0s
clientes.

f) Valor: Redefinicdo de produtos e processos para gerar receitas.

g) Processo: Modificagbes visando aprimorar os procedimentos.

h) Organizacao: Alteracdes nas funcdes, formas e atividades da empresa.

i) Cadeia de fornecimento: Reconfiguragao dos relacionamentos entre o fluxo
de informacdes e terceirizagoes.

J) Presenca: Introducéo de novos canais de distribuicdo e pontos de presenca.

k) Redes: Integracao da tecnologia da informac&o e comunicacao com a oferta.

l) Ambiéncia Inovadora: Dimensao relacionada ao contexto inovador.



46

A figura 07 mostra de forma grafica, o modelo que se utiliza para realizar a

construcdo do radar de inovacgao. O nivel (de 0 a 5) é a definicdo de nivel em que a

empresa se encontra na dimensao.

Figura 7: Exemplo Radar de Inovacéo
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Fonte: PM3, 2024.

4.2.2 Radar de Inovagédo WE CAN

Sao exibidas as avaliacdes atribuidas a cada aspecto do radar de inovacao da

WE CAN. Esta ferramenta estratégica é adotada para mapear e monitorar o nivel de

inovacdo em nosso estabelecimento. Cada ponto no radar corresponde a uma area

especifica na qual buscamos impulsionar e fomentar a inovacdo em nossas

operacoes.

O quadro 03 representa as dimensdes do radar da WE CAN.




Quadro 3: Dimensdes do Radar WE CAN

Oferta

A WE CAN oferece uma proposta inovadora ao
criar um aplicativo dedicado a comunidade de
pessoas com limitacdes em Praia Grande,
destacando espacos adaptados na regido.

Plataforma

A empresa foca principalmente em servigos
relacionados a tematica inclusiva e tecnolégica,
deixando espaco para aprimoramento na
producéo de produtos.

Marca

Entendemos que a marca € a representagao
visual da empresa, buscando transmitir pontos
importantes. Nossa marca, como ainda ndo esta
inserida no mercado, ainda ndo é amplamente
reconhecida.

Clientes

A WE CAN entende que identificou e atendeu as
necessidades da comunidade, realizando

pesquisas de mercado e dando a liberdade para
0 publico-alvo opinar e dar ideias para o servigo.

Solugdes

A empresa adota tecnologias inovadoras e
desenvolve solugdes personalizadas para
atender as demandas especificas da comunidade
de pessoas com limitagbes.

Relacionamentos

A interac@o com clientes, parceiros e
stakeholders é valorizada, embora haja espaco
para aprimoramento nas préticas de
relacionamento.

Agregacao de Valor

A WE CAN ainda nao focou em desenvolver
protocolos para uma maior agregac¢éo de marca
e desenvolvimento de valor para os clientes. Foi
dado a pontuacéo de 2, pois mesmo néo tendo
esses protocolos, entendemos que a marca tem
um potencial a ser explorado.

Processos

47
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Processos refere-se aos procedimentos que uma
empresa utiliza para criar, produzir, entregar e
gerenciar seus produtos e servicos. Com isso
sera estabelecido uma pontuacgéo de numero 3.

Organizacéao

A estrutura da empresa enguanto uma
organizagdo é planejada para fomentar a
inovagdo, mas ainda ha espaco para fortalecer a
criacdo de uma cultura de inovacao.

Cadeia de Fornecimento

A gestéo dos processos e relacionamentos com
fornecedores pode ser aprimorada para
impulsionar a eficiéncia e a flexibilidade.

Presenca

A WE CAN estabelece uma presenca relevante
ao conectar-se emocionalmente com sua
comunidade-alvo, expandindo sua influéncia.

Rede

Embora a empresa possa melhorar a conexao e
colaboragdo com outras entidades, ha espacgo
para expansédo na rede.

Ambiéncia Inovadora

A empresa cria um ambiente inovador, tanto
fisico quanto virtual, promovendo criatividade,
colaboragéo e produtividade entre seus
colaboradores e usuérios.

Fonte: os autores, 2024.

Com a pontuacéo realizada de cada dimenséo, pode-se verificar de uma forma

mais visual, pela figura 08.



Figura 8: Radar de Inovacdo WE CAN
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Fonte: os autores, 2024.

49



50

Ao avaliar o radar de inovacao da WE CAN, notamos que alguns pontos tiveram
uma pontuacdo baixa. Isso significa que precisamos nos concentrar nessas areas
para melhorar a inovacdo na WE CAN. No entanto, € importante lembrar que uma
pontuacgédo baixa ndo é um sinal de fracasso. Pelo contrario, € uma oportunidade para
identificar areas de melhoria e implementar mudancas que impulsionem a inovacao.

Ao trabalhar para melhorar os pontos do radar de inovacdo que tiveram
pontuacdo baixa, a WE CAN pode colher varios beneficios. Isso inclui o fortalecimento
da posicao da WE CAN no mercado, a criacdo de novas oportunidades de negécios,
0 aumento da produtividade e da eficiéncia, além de uma maior satisfacdo dos

clientes.

4.2.2 Andlise VRIO

Barney (1991) alega que uma firma é subdividida em trés dimensdes ou
categorias, sendo eles os recursos de: Capital Fisico, Capital Humano e Capital
Organizacional. O principal objetivo do modelo VRIO €, avaliar o potencial de tais
recursos, onde tem-se a classificacdo de estratégico ou ndo estratégico, determinando
se a organizacdo possui vantagem competitiva ho ambito corporativo, através da

avaliacdo e definicdo dos topicos: Valor, raridade, imitabilidade e organizacéo.

O atributo “valor” avalia as oportunidades que a organizagdo possui para
neutralizar as ameacgas. “Raridade” é avaliado como ardua imitacdo, sendo
de alto valor, ou ndo estar de facil disponibilidade para as demais empresas.”
Imitabilidade” é definido como a facilidade do seu servico ou o produto tem
de sofrer benchmarking e por ultimo. “Organizacdo” a empresa devera
explorar os atributos anteriores para manter sua vantagem competitiva no

ambito organizacional. (Barney, 1991)

Nenhuma organizagdo que se encontra no mesmo setor, possui a mesma
vantagem competitiva, podem ser semelhantes, porém cada empresa tera seu
diferencial no mercado. (Barney, 1991)

A figura 09 representa o exemplo visual do modelo VRIO.
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Figura 9: Exemplo Modelo VRIO
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Fonte: Labone, 2024.

A forma na qual os atributos (valor, raridade e imitabilidade) sdo administrados,
afeta as questdes tangiveis e intangiveis da empresa. Ou seja, tem -se a necessidade
de obter os recursos e utiliza-los com efetividade. (Barney, 2007)

Nesse contexto, o modelo VRIO nao deve ser limitado apenas a analise de um
anico recurso. A oportunidade de aumentar e fortalecer a vantagem competitiva
sustentavel das organizacdes que realizam sua aplicacdo, surge quando a gestao
estratégica envolve ndo apenas um, mas sim todos os recursos. (Goncgalves; Coelho;
De Souza, 2014)

4.2.3 Analise VRIO WE CAN
Foi aplicado o modelo VRIO na empresa WE CAN, verificando todos os seus

recursos.

O quadro 04 representa as dimensdes da anélise VRIO da WE CAN.
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Quadro 04: Dimensdes da Analise VRIO da WE CAN

Empresa: WE CAN LTDA

A empresa esta
E valioso? E raro? E dificil de imitar? organizada para
explorar?
SIM SIM NAO NAO

Fonte: os autores, 2024.

Apos a andlise, foi identificado que o valor agregado aos usuarios do aplicativo,
seria 0 servico de informagOes exclusivas de estabelecimentos que possuem a
acessibilidade adequada e atendimentos especificos excluindo qualquer barreira de
comunicacao, para as pessoas com limitacdes auditiva e fala.

A raridade do servi¢co no qual é prestado, seria o foco voltado a uma fatia do
mercado que atualmente a visibilidade no ambito organizacional é insuficiente,
dificultando a inclusdo social das pessoas com limitacbes. A plataforma fornece
detalhes de cada estabelecimento, tanto estruturais quanto quais necessidades desse
publico podem ser atendidas, referente as barreiras de comunicacdo e limitagdes
visual, em apenas um catalogo com enorme incomplexidade.

Por ser um aplicativo gratuito, com apenas a necessidade de cadastro para
acessar os dados internos da plataforma, a WE CAN ndo esta isenta de sofrer
benchmarking por parte dos concorrentes. A empresa nao esta preparada para fazer
a exploracédo de todos os seus recursos, devido a necessidade de maior pesquisa
dentro do mercado dos locais que se tornardo parceiros, com isso, ap0s demais
aprimoracfes, serd necessaria uma nova analise para desenvolver uma estratégia
para melhoria continua, usabilidade e vantagem competitiva.

Desta maneira a WE CAN por ndo obter um total de indicadores “sim”, ndo se
torna totalmente competitiva ao mercado, assim, sua parcialidade sustentavel, devera

ocorrer com aprimoramentos futuros.
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4.3 ESTRUTURA DO NEGOCIO

4.3.1 Missdo, Visao e Valores da empresa

A missédo € o que determina o proposito da existéncia da empresa, indica para
onde ela quer ir e € uma descricdo que deve ser concisa, encorajadora e clara. (Scott;
Jafe; Tobe, 1998 apud. Machado, 2009)

A WE CAN tem como sua missao: Promover e impulsionar aimportancia da
inclusdo social, através da tecnologia criando sinergia entre comércio e
pessoas com limitagdes.

A visdo de uma empresa € a forma pela qual a organizacdo se enxerga no
futuro, dentro do mercado e do seu segmento. (Oliveira, 2009)

E a WE CAN estabeleceu como visdo a longo prazo: Ser referéncia na
baixada santista, impulsionando a facilidade de acesso a informacdo e
conscientizacdo sobre a acessibilidade, trazendo como consequéncia o
aumento da inclusao social.

Os valores e crencas de uma organizagdo, indicam os comportamentos e
guestdes que sao prioritariamente observadas, pois surgem que tipo de informacéo &
levada em consideracao no processo de decisdo interna. (Freitas, 1991)

Portanto, os valores da WE CAN séo: Inclusdo, empatica, conscientizacao e

inovagéao.

4.3.2 Setores de atividades

Os servicos acessiveis para pessoas com limitacdes fisicas ou limitacdes
intelectuais desempenham um papel vital na promocéo da inclusdo e na garantia dos
direitos fundamentais. No Brasil, leis como a Lei Brasileira de Inclusao de Pessoas
com LimitagOes (Lei n°.13146/15) estabelecem diretrizes para garantir acessibilidade
em diversos contextos, incluindo acesso a espacos publicos e privados, transporte,
educacéo e trabalho. No entanto, apesar da evolucao do juridico, existem desafios
significativos, como a falta de sensibilizacao, infraestruturas inadequadas e barreiras

sociais.

E instituida a Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa com Limitacdes (Estatuto
da Pessoa com Limitacfes), destinada a assegurar e a promover, em
condicbes de igualdade, o exercicio dos direitos e das liberdades
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fundamentais por pessoa com limitacdes, visando a sua inclusdo social e
cidadania. (13146/15)

A acessibilidade é reconhecida internacionalmente como um direito humano
fundamental, e o Brasil ratificou a Convencéo das Nag¢des Unidas sobre os Direitos
das Pessoas com Limitacdes em 2008 (Decreto Legislativo n°186, de 9 de julho de
2008). A Convencdo enfatiza a importancia da inclusdo e da igualdade de
oportunidades para todos, independentemente da capacidade. Neste sentido,
iniciativas como o aplicativo WE CAN desempenham um papel importante na
disponibilizacdo de informacao confiavel e atualizada sobre a acessibilidade de local,
contribuindo assim para a conscientizacdo e promocéao da inclusédo social.

A falta de acessibilidade atinge ndo sé as pessoas com limitagBes, mas a
sociedade como um todo, também limitando 0 acesso aos servigcos, as
oportunidades de emprego, carreira e a participacao na vida comunitaria.

Investir na acessibilidade ndo é apenas uma questdo de cumprimento legal,
mas também uma oportunidade para promover a igualdade beneficiando a inclusédo
para que se sintam acolhidos perante a sociedade.

Uma das principais tendéncias no campo da acessibilidade é o uso crescente
da tecnologia para promover a inclusdo e melhorar a qualidade de vida das pessoas
com limitagcdes. Aplicativos moveis como WE CAN irdo tornar-se ferramentas
importantes no fornecimento de informacdes sobre a acessibilidade de locais e
servigcos. Estamos explorando e analisando tecnologias como realidade aumentada
e inteligéncia artificial para melhorar a experiéncia de integracdo, permitindo aos

usuarios identificarem obstaculos e encontrar solu¢des de forma mais eficaz.

A Inteligéncia Artificial (IA) € a subarea da Ciéncia da Computacao
responsavel por pesquisar e propor a elaboracdo de dispositivos
computacionais capazes de simular aspectos do intelecto humano, ao modo
da capacidade de raciocinar, perceber, tomar decisdes e resolver problemas.
(Silva, 2013)

Além disso, outro aspecto significativo que surgiu como uma tendéncia € o
maior nivel de reconhecimento da necessidade de acessibilidade universal, ficando
muito além das principais necessidades das pessoas com limitacdes. O potencial
disso é Obvio as empresas e organiza¢cdes podem ver as vantagens de criar um
ambiente onde 0s seus espacos e servigos estejam abertos a todos, incluindo idosos

e outros grupos como maes gravidas ou pessoas com seus bebés em carrinho. A
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estratégia ndo s6 satisfaz a procura de diversidade e inclusdo, mas também pode
trazer alguns beneficios para a empresa, como vantagem competitiva e maior
fidelidade entre os clientes.

A tecnologia também desempenha um papel importante na conscientizagéo e
na educacgado sobre acessibilidade. As plataformas online e as redes sociais séo
utilizadas para compartilhar informacdes e experiéncias, aumentar a sensibilizacéo
para as barreiras enfrentadas pelas pessoas com limitacoes

incentivar atividades mais inclusivas.

4.3.3 Forma juridica

Os socios decidiram aderir a estrutura Sociedade Limitada (LTDA) para a WE
CAN, devido a sua simplicidade regulatoria. Essa forma societaria ndo exige nenhum
capital minimo e é adequada para a atividade da organizacdo. Ademais, a
responsabilidade de cada sdcio € limitada e, ndo afeta o seu patrimdnio pessoal.
4.3.4 Enquadramento Tributario

O enquadramento no Simples Nacional foi escolhido pois, se alinha ao

segmento de atuacdo da WE CAN. Este regime unifica o pagamento de diversos

tributos, sejam eles estaduais e municipais.

4.3.5 Capital Social
Foi estabelecido que, de 100% cada sdcio teria 25%. “[...] O valor investido que

sera colocado a disposi¢cdo da empresa por cada um dos soOcios, seja bens financeiros

ou bens materiais.” (Sebrae, 2020)

4.3.6 Fontes de Recursos

A captacao de recursos, foram: Capital Préprio e Linhas de Crédito Bancério.
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4.4 ANALISE DE MERCADO

Analisar o mercado, € o processo de coleta dos dados de um mercado em
especifico para identificar as oportunidades e auxiliar em um planejamento
estratégico. (Sebrae, 2023)

“E importante ser metddico e criterioso ao realizar uma analise de mercado e
levar em consideragcdo todos os fatores relevantes.” (Sebrae, 2023) E um
empreendimento sobrevive com base da sua importancia no mercado, e sua
importancia no mercado se da com base nas necessidades do cliente, uma empresa
precisa conhecer seu publico-alvo. Nesse quesito, a pesquisa de mercado serve

como um aliando essencial. (Zamberlan, 2008)

4.4.1 Pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado significa “[...] identificacdo, coleta, analise e
disseminacdo de informacdes de forma sistematica e objetiva e seu uso visa a
melhorar as tomadas de decisdo relacionadas a identificacdo e solucdo de
problemas.” (Melhotra 2008, apud Zamberlan)

Foi divulgado um formulario online, que teve um total de 101 respostas, 0
objetivo deste questionario foi entender as dificuldades, dores e necessidades do
publico-alvo que a WE CAN buscava atender, para melhor entender seu mercado

antes do lancamento.

Gréfico 01: Faixa Etaria

Qual sua faixa etaria?

107 respostas

® 13a28
®23a38
38a48
@ 48a58
® +55

Fonte: os autores, 2024.
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O grafico 01 tem como objetivo, quantificar e identificar a média de idade do

publico-alvo a fim de iniciar um relacionamento e personalizar o atendimento para

cada um deles, desenvolvendo um aplicativo com uma linguagem que acolha a todos.

No gréafico 2 temos a representacao da regido do publico-alvo.
Gréfico 02: Regido

Em qual cidade vocé mora?

101 respostas

@ Praia Grande
® Séo Vicente

'l @ Santos
/ @ Cubatio
5 A @ Mongagua

—

@ Peruibe
@ Itanhaém
® Tatui

12V

Fonte: os autores, 2024.

@ Tatui

@ Guarulhos
@ Séo Paulo
® Guaryja
@ Tatui-SP
@ Sorocaba

A 22

O resultado do gréfico 02 deixa evidente que existe uma disperséo geografica

significativa entre os participantes. A cidade de Praia Grande demonstrou um grande

potencial de interesse no aplicativo WE CAN, mas, devido ao resultado a

disponibilizagdo do aplicativo ocorrera em toda baixada santista e estado de S&o

Paulo.

O grafico 03 demonstra quais participantes possuem alguma limitacao fisica ou

mental.
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Grafico 03: Identificando o Publico-Alvo

Vocé € uma pessoa com deficiéncia ou conhece alguém que seja PCD (pessoa com
deficiéncia)?

101 respostas

® sSim

Fonte: os autores, 2024.

O objetivo do grafico 03 era o entendimento mais profundo da dimensao de
quantos interessados pela plataforma realmente fazia parte do publico-alvo ou era
algum potencial consumidor indireto dos servicos WE CAN.

O grafico 4 demonstra como a falta de acessibilidade impacta negativamente o

cotidiano das pessoas com limitagdes.

Grafico 04: Falta de Acessibilidade

Vocé ou a pessoa na qual conhece, tem dificuldade com estabelecimentos, em seu
cotidiano?

101 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: os autores, 2024.

Ao compreender melhor, quem esta diretamente ligado a essa dor ou até

mesmo quem estd indiretamente buscando algum facilitador para as pessoas com
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limitacdes, vemos que pelo menos 1% a mais do gréafico anterior tem convivéncia e
entende a dificuldade de encontrar estabelecimentos com acessibilidade.

O grafico 5 constatou que estes numeros sao equilibrados, sugerindo que
algumas instala¢des forneceram recursos para satisfazer necessidades especificas.
Contudo, o problema reside na falta de publicidade destas iniciativas; Muitas vezes,
as empresas nao comunicam adequadamente o seu desejo de melhorar a

acessibilidade, levando a uma sensibilizacdo publica inadequada para estas acoes.

Graéfico 05: Pesquisa de Utilidade da Plataforma

Na sua opinido, qudo util seria o aplicativo WE CAN no cotidiano das pessoas com | Copiar
deficiéncia.
101 respostas
80
78 (77.2%)
60
40
20 8 (7,9%)
. ( 6 (5,9% (7, 5%
00%)  101%) 0% o@% 3G®  AER e <
C.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: os autores, 2024.

O grafico 05 tem o objetivo de juntar uma avaliacdo geral do quanto esta ideia
poderia ser aceita por parte do publico, a partir de uma perspectiva ampla.

Durante a pesquisa, foi deixado um campo livre para que o0s pesquisados
respondessem o0 que achava sobre a disponibilizacéo e usabilidade da plataforma,
onde se sentiram a vontade de deixar sua opiniao e melhorias para a WE CAN. Sendo
comentarios valiosos em resposta ao grafico da utilidade usando uma forma de

mensuracao de 1 a 10. Algumas observacdes dos participantes incluem:

a) Participante 1.

"Um aplicativo que facilita a acessibilidade é extremamente essencial. Muitos
individuos PCDs séo excluidos de projetos de estabelecimentos. Um app que orienta
a encontrar lugares que oferecem conforto e praticidade representa um investimento

significativo dos estabelecimentos em prol desses individuos.";
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a) Participante 2:

"Ideia sensacional que agrega valor e empatia.";

b) Participante 3:

"Sinto falta de acessibilidade para limitagcdes imperceptiveis, como autismo e

surdez. Seria incrivel saber que temos opc¢cBes que atendem esse grupo aqui na

Baixada! Boa sorte e bom trabalho €@.";

c) Participante 4:

"Antes de ir ao local (restaurante, por exemplo), verificar se ha acessibilidade e

proximidades, como cal¢cada sem buraco e estacionamento."”;

d) Participante 5:

"Falta investimento por parte dos ambientes (Dinheiro).";

e) Participante 6:

"Acredito no desenvolvimento dos criadores para oferecer o melhor suporte

diante da nossa sociedade diversificada!";

f) Participante 7:

"Infelizmente ndo consigo dar 10, pois ndo sei como funcionaria o app, mas a

ideia em si € maravilhosa.";

g) Participante 8:

"Com base nas pessoas que eu conheco, elas costumam saber quais lugares
possuem ou nao opcdes de acessibilidade. Localizar locais ndo seria um problema,
mas facilitar o acesso para pessoas com dificuldades nas pernas em locais como PDA
e Salas de Cinema poderia ser mais util a elas.";

h) Participante 9:
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"Acredito que falte informacéo. Eles precisam de palestras.”

Esses insights valiosos fornecem uma visdo abrangente das expectativas e
sugestdes dos participantes, oferecendo orientagdes cruciais para o aprimoramento

continuo do aplicativo WE CAN.

4.4.2 Estudo dos clientes

Kotler (2007), um dos principais idealistas do marketing, define como um
“processo administrativo e social pelo qual individuos e organiza¢gdées adquirem o que
necessitam e desejam por meio da criagcéo e troca de valor com o0s outros.” Ainda
citando Kotler (2007), num contexto mais especifico “marketing e o processo pelo qual
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca”.

Assim é feita andlise de clientes, entendendo o perfil de cada um, a
necessidade dele para que consiga disponibilizar uma solu¢cdo e o comportamento.
Os clientes do aplicativo WE CAN sao principalmente pessoas com limitagdes fisica
ou mental que procuram informagfes acessiveis sobre lugares e locais. Além disso,
familiares, cuidadores e pessoas préximas a eles também podem se beneficiar do
aplicativo ao planejar uma viagem ou viajar. WE CAN também pode se aproximar de
pessoas que valorizam a inclusdo e a diversidade e desejam apoiar empresas e
instituicbes locais acessiveis.

Os clientes da WE CAN buscam informacgdes precisas e confiaveis sobre a
acessibilidade de locais e instituicbes para que possam realizar suas atividades
diarias com seguranca e liberdade. Eles querem saber se o local possui rampas,
banheiros reformados, sinalizagdo adequada e outros aspectos para proporcionar
uma experiéncia mais inclusiva e a vontade. Os clientes também gostam nesse
aplicativo a oportunidade de compartilhar as suas experiéncias e contribuir para a
comunidade, fornecendo feedback sobre a acessibilidade dos locais que visitam.

Os clientes da WE CAN tendem a serem usuarios ativos e engajados que usam
pontualmente o aplicativo para buscar informacdes sobre acessibilidade em varios
locais. Algumas opcoes disponibilizadas no aplicativo como classificacfes e

comentarios também permitem interagir com outros usuarios e compartilhar dicas e
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experiéncias pessoais relacionadas a acessibilidade. Os clientes também podem ficar
tranquilos a questdes relacionadas a privacidade e seguranca de dados, valorizar a
transparéncia nas ac0es e a sua privacidade.

A andlise de clientes do aplicativo WE CAN mostra que existe um publico
diversificado com diferentes tipos de necessidades, comportamentos e expectativas
dos locais e passeios. Ao entender melhor os perfis e necessidades dos clientes, WE
CAN ira desenvolver estratégias mais eficazes para atrair e reter esses USUArios,

possibilitando uma trajetdria personalizada e agregadora para cada individuo.

4.4.2.1 Mapa de empatia

O mapa de empatia € uma das ferramentas do DesingThinking, utilizada para
compreender profundamente os seus clientes ou usuarios de produto, servicos e
solugdo. A ferramenta busca capturar e organizar informagbes sobre as
caracteristicas, motivacdes, necessidades, desejos e dores do cliente permitindo que
0 gestor ou empresa se coloque no mesmo lugar que seu publico para entender
melhor as suas perspectivas, desejos e necessidades.

“‘Um mapa de empatia é normalmente utilizado almejando simpatizar com o
usuario e aumentar sua satisfacao”. (Gonzélez; Ortiz, n.p; 2017)

O design thinking é uma abordagem inovadora que, segundo Martin (2009), "da

Zn

forma a um contexto em vez de toma-lo como ele é", concentrando-se na criacdo de
solugbes centradas no ser humano. Essa metodologia procura entender as
necessidades dos usudrios, promove a criatividade e a colaboragdo, e enfatiza a
iteracdo para resolver problemas complexos e desenvolver inovacgoes.

“Essa técnica ultrapassa caracteristicas demograficas e busca compreender o
ambiente, comportamentos, aspiracdes e preocupagdes do cliente”. (Ferreira et al.
2015)

Além disso apés a organizacdo de informacfes o mapa da a oportunidade de
criar melhorias e oportunidades, desenvolvendo ou ajustando um produto/servico para
fornecer o atendimento eficaz e medicar as dores do seu publico com assertividade.

Na figura 10, é possivel compreender a representacdo do mapa de empatia, e
como essa ferramenta do design thinking ajuda a entender profundamente os clientes.
O mapa captura informagdes sobre suas caracteristicas, motivagdes, necessidades e

desejos, permitindo que empresas se coloquem no lugar do cliente para criar solugbes
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mais eficazes e centradas no consumidor final. E uma abordagem essencial para

atender as expectativas e necessidades dos clientes com efetividade.

Figura 10: Mapa de Empatia

Nome: Idade:

SR O que S
N - PENSA E SENTE? o i

L o que e
o FALA E FAZ? e

P
~

quais séo as DORES? quais sdo as NECESSIDADES? \

Fonte: Sebrae, 2018.

A equipe WE CAN empregou uma abordagem estratégica ao analisar os

consumidores, iniciando com a criacdo de uma persona usando o mapa de empatia.

Esse processo permitiu identificar detalhadamente o perfil do cliente, compreender

suas dores, necessidades e desejos. O objetivo principal foi aprimorar a direcéo do

produto e ganhar uma compreensdo mais profunda do publico-alvo. Esta andlise

ofereceu a equipe de insights valiosos pontos para que seja desenvolvido solucdes

gue supere a expectativa dos clientes.

O mapa de empatia WE CAN, representado na figura 11, conduziu uma analise

abrangente dos consumidores. Desta forma, inicialmente, criou-se uma persona para

identificar o perfil, as dores, necessidades e desejos do publico no qual procuramos

atender. Essa abordagem teve o objetivo de entender o publico e oferecer solugbes

alinhadas com as demandas.
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Figura 11: Mapa de Empatia WE CAN

. Claudio -2 Classe: B
ome ade
3 TENHO MEDO DE GOSTARIADEFORMAR PRECISO FAZER =
NAO CONSEGUIR e s FACULDADEE oR DEM SUCEDI?P"”
. CONHECERTODOS s ciien Bl b ME PREPARAR
. OSLUGARES QUE DE COMERCIOS, PARA NOVOS
. GOSTARIA ESCOLAS E ETC. AMBIENTES i
o que

"~ PENSAESENTE?

URBANISTICAS

o que
FALA E FAZ?
SEMPRE QUE
GOSTA DE Sone GOSTA DE
o FREQUENTA CONHECER S
FAZER NOVAS w5 st Prcuoo:Flé;:usgu SOCIAVEL ™
AMIZADES TURISTICOS LUGARES S
quais sao as DORES? quais sao as NECESSIDADES?

BARREIRAS FALTADE
INCLUSAO PRECONCEITO

SOCIAL

Fonte: Adaptado pelos autores, segundo Sebrae, 2024.

Foi identificado que a maioria do publico séo jovens e adultos, compreendemos
que todos buscam novos lugares para socializacdo, seja em bares, baladas,
restaurantes e outros estabelecimentos similares. A partir da persona criada, podemos
ver a necessidade e a dor em comum, que € a busca por espacos de socializa¢do que
oferecam por espacos adequados para a sua socializacdo para que tenham
experiéncias autenticas e envolventes. Isto ressalta a importancia de direcionar
esforcos para a criacdo de locais e servigos que atendam a essa demanda, criando
oportunidades para a equipe WE CAN se destacar no mercado e oferecer solucbes

mais relevantes e atraentes para seu publico-alvo.
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4.4.3 Estudo dos concorrentes

Ao analisar dentro do segmento no qual a WE CAN ir4 ser incluida, ndo foi
identificado nenhum concorrente direto que ofereca um servico semelhante. Porém,
foi reconhecido que ha concorrentes indiretos que atingem o publico-alvo da
organizagéo, sao eles:

» Google Maps
» Waze

4.4.4 As 5 forcgas de Porter

Michael Porter em 1970 criou as 5 forcas de Porter, que se tornou um classico
na administracdo. “Para desenvolver a analise é preciso refletir sobre cinco contextos
em que a empresa esté inserida.” (Silva, 2018)

Sendo um modelo de “[..] analise competitiva entre empresas de um mesmo
segmento de mercadol..]” (Brasil, 2024) o seu objetivo é entender quais séo as forcas
gue estdo inseridas no externo de uma empresa, que auxilia na capacidade de

entendimento da fatia no qual esté inserido. (Brasil, 2024)

Figura 12: As 5 forgas de Porter WE CAN

FORTE

Ameaca
de novos

entrantes

Rivalidade entre Poder de
competidores barganhade
no setor consumidores

Poder de
negociacao de
fornecedores

Fonte: os autores, 2024.
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4.4.5 Analise PESTEL

Chao e Nunes (2007), explica que a analise PESTEL é comparavel a uma imagem
abrangente que auxilia as empresas a avaliarem e compreender o ambiente externo.
Ela oferece uma viséo geral que requer um nivel mais profundo de detalhamento para
ser aplicada nas situacdes praticas que a empresa ira enfrentar. A Analise PESTEL é
uma ferramenta que se baseia em fatores macro ambientais e parte do principio de
que o sucesso de uma organizacdo s6 pode ser adequadamente compreendido e
estudado apos a coleta, analise e compreensao completa de todas as informacdes
relacionadas ao setor em que a empresa opera e ao ambiente de negdcios externo.
Os fatores sao divididos em fatores politicos, econémicos, sociais, tecnologicos,
tecnoldgicos, ambientais, legais.
A figura 12 representa a analise PESTEL da WE CAN.

Figura 13: Analise PESTEL WE CAN

A\'/

Analise PESTEL
@ @ ©

POLITICOS ECONOMICOS SOCIAIS
« |Lei N°10.098; ¢ Poder de Compra dos + Conscientizacéo sobre
* Lei N°13.146/2015. PCDs; acessibilidade;
* Ciclos Econdmicos. * Mudancas nas atitudes

soclals.

o 4 @

" AMBIENTAIS
TECNOLOGICOS LEGAIS

« Avangos tecnolégicos; » Conscientizag@o ambiental.
* Acesso a Dados em Tempo Real;

Lei N® 13.709/2018;
Lei N® 13.146/2015.

« Privacidade e Seguranca dos
Dados;

» Manutencéo e Atualizag&o
Constantes.

Fonte: os autores, 2024.
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4.4.5.1 Fatores Politicos

‘O componente politico envolve o0 entendimento das influéncias
governamentais que afetam a empresa. Incluindo estabilidade politica, impostos,
tarifas, comércio internacional etc.”. (Ribas, 2023)

Portanto, a legislacdo da acessibilidade que é a N° 10.098, de 19 de dezembro
de 2000 que afetam as empresas diretamente. (Brasil, 2000) E as politicas de
inclusdo, seria a receptividade do governo em promover a inclusdo de PCD’S na

sociedade que pode influenciar no crescimento da plataforma.

4.4 5.2 Fatores Econdmicos

“Os fatores econdmicos sao gerais e especificos que afetam a empresa. Como
por exemplo: taxas, nivel de desemprego etc.” (Ribas, 2023)

Condicbes econdmicas: A situacdo econdmica global e local afetard o poder
aquisitivo dos usuarios, bem como a disposi¢cao das empresas em pagar pela parceria.

Ciclos econémicos: A fase do ciclo econdmico, seja de crescimento, recessao
ou estabilidade, pode influenciar a capacidade das empresas parceiras de investir no
aplicativo e na acessibilidade.

4.4.5.3 Fatores Sociais

“Os aspectos envolvem caracteristicas demograficas, culturais, ambientais e
éticas da sociedade”. (Ribas, 2023)

Conscientizagdo sobre acessibilidade: O nivel de conscientizacdo e
sensibilidade da sociedade em relacao as necessidades das pessoas com limitagdes,
pode afetar a demanda pelo aplicativo.

Mudancas nas atitudes sociais: As mudancgas nas atitudes em relacédo a

inclusédo e acessibilidade podem influenciar a adogéo e o sucesso do aplicativo.

4.4.5.4 Fatores Tecnolbgicos
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As inovacdes tecnoldgicas sdo constantes, e isso impacta o mercado e a
sociedade. (Ribas, 2023)
Avancos tecnoldgicos: A rapida evolucéo da tecnologia pode permitir melhorias
continuas no aplicativo, tornando-o mais eficaz e atraente para 0s uUsuarios.
Barreiras tecnoldgicas: A acessibilidade do proprio aplicativo para pessoas

com limitacGes dependera dos avancos em tecnologias assistivas.

4.4.5.5 Fatores Ambientais

E considerado, como as questdes ambientais afetam a empresa. (Ribas, 2023)
Conscientizacdo ambiental: A preocupacdo crescente com questdes
ambientais, como a preservacao de ecossistemas e recursos naturais, pode afetar a

imagem e as préticas da empresa.

4.4.5.6 Fatores Legais

O aspecto legal inclui as consideracdes das leis e regulamentos que afetam a
empresa. (Ribas, 2023)

Protecdo de dados: A empresa precisara cumprir regulamentacgdes rigorosas
de protecdo de dados pessoais Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais
(LGPD), Lei n® 13.709/2018, especialmente considerando informacdes sensiveis
sobre as PCD'’S.

Conformidade com leis de acessibilidade: A empresa devera seguir as leis
de acessibilidade digital para garantir que o aplicativo seja acessivel a todos os

usuarios.

4.4.6 Andlise SWOT

A gestdo estratégica, € um conjunto de meétodos que sao aplicados nos
planejamentos corporativos a fim de otimizar 0s seus recursos.

E feito analise do ambiente externo e interno para implantar as medidas
necessarias na organizacao para que obtenha vantagem competitiva no mercado

onde esta inserida
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A SWOT “[...] contribui para a formacéo de estratégias competitivas através da
identificacdo dos pontos fortes e pontos fracos, que sdo os fatores internos da
organizacdo, e as oportunidades e ameacas, que sao os fatores externos da
organizagédo.” Silveira (2001, p.209)

A ferramenta é dividida em 4 partes:

S - STRENGHTS (Forgas);

W - WEAKNESSES (Fraquezas);

O - OPORTUNITTIES (Oportunidades);
T - THREATS (Amacas).

Na figura 13 € apresentada a analise Swot da empresa WE CAN:

Figura 14: Analise SWOT WE CAN

FORGCAS FRAQUEZAS

Alto investimento;
Dependéncia de conectividade;

« Custo zero para usuarios;
« Servico inédito;

« Aplicativo intuitivo; » Despesas funcionais;

« Poder de barganha com os « Dependéncia de parcerias de negdcios.
parceiros.

AMEACAS T 0 OPORTUNIDADES

« Lei N° 10.098 de 19/12,/2000;
Divu|gac§<“10 de Produtos e Marcas;
Aumento de clientes para parceiros WE
CAN;

Aumento da conscientizacéo e incluséo
social.

. Benchmarking por parte da concorréncia;
Ameaca cibernética;

. Marketing de conteudo;

+ Desdfios de atualizagéo.

@
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Fonte: os autores, 2024.

Aplicando a ferramenta na WE CAN LTDA, concluiu-se que as forcas da
instituicdo, sao:

> Custo zero para o usuario: trazendo vantagem competitiva entre outros
servigcos das plataformas digitais;

> Servico inédito: despertando curiosidade daqueles que estao dentro do
nicho estabelecido;

> Poder de barganha com os parceiros: A WE CAN determina suas
diretrizes e determina qual empresa é qualificada para ser parceira da plataforma;

> E um aplicativo intuitivo: encorajando o usuario & utilizagéo da plataforma
devido sua facilidade de navegacao e acesso.

Entretanto, as fraquezas podem ser eliminadas para o aumento competitivo da
empresa.

Realizando a aplicacdo da ferramenta, foi identificado que os pontos mais
frageis da WE CAN, séo:

> Alto investimento: para a criacéo do app e disponibilizagéo da plataforma
para download;

> Dependéncia de conectividade: o aplicativo exige uma conexao
constante com a internet, consequentemente pode excluir aqueles que tém acesso
limitado a internet e em areas de cobertura instavel,

> Despesas funcionais: a méo de obra para a funcionalidade do aplicativo
tem um custo elevado;

Falta de engajamento da comunidade: a falta de promocéo e conscientizacéo
sobre a existéncia e utilidade do aplicativo pode resultar em baixa adoc¢éo por parte
dos usuérios apesar de fornecer informacgfes relevantes ao publico-alvo que a WE
CAN deseja atender.

Entretanto, é importante que a empresa esteja preparada para lidar com as
consequéncias dessas oportunidades, a fim de evitar problemas futuros. As
oportunidades identificadas na WE CAN, séo:

> Lei N° 10.098 de 19/12/2000: regulamentacdes relacionadas a
acessibilidade para pessoas com limitac6es (PCDs), o que pode variar de pais para
pais;

> Divulgacéo de produtos e marcas: empresas e estabelecimentos podem
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utilizar do aplicativo para sua divulgacédo e melhora de imagem,;

> Aumento de clientes para parceiros WE CAN: conse quentemente ao se

> cadastrar no aplicativo, as empresas estardo recebendo novos clientes
e aumentando sua receita e lucratividade.

> Traz 0 aumento da conscientizacdo e inclusdo social: o aplicativo
contribui para a inclusédo, incentivando a sociedade a considerar a melhora da
acessibilidade nos estabelecimentos onde ambas as partes sao impactadas.

. As ameagcas que a WE CAN pode enfrentar sao:

> Benchmarking por parte da concorréncia: o surgimento de aplicativos
semelhantes a ideia base da WE CAN;

> Ameaca cibernética: a seguranca cibernética € uma preocupacao
constante, j& que o aplicativo ira conter informagdes do usuario e parceiros;

> Marketing de conteldo: a publicidade que seria uma forma de manter o
aplicativo gratuito, pode causar interrupcdo da usabilidade durante a procura dos

estabelecimentos, gerando desinteresse por parte do publico;

4.5 PLANO DE MARKETING

Para um plano de marketing eficaz, existe alguns componentes essenciais que
sao o produto, prego, praga € promogao ou 4 P’S. E inicialmente de uma analise do
segmento no qual a organizacéo esta inserida. (Sebrae, 2023)

Conceito se popularizou no ambito corporativo, através do livro Marketing
Management escrito e publicado por Philip Kotler em 1967. (Zendesk, 2022)

A figura 14 representa de forma visual como seria 0 mix de marketing.

Figura 15: Mix de Marketing
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PRODUTO

0 gue o cliente quer do produto?

Quais atributos ele pracisa ter?
Qual valor oferecido
pelo produto?

Como ele serd usado?
Qual sua aparéncia e gual sua cor? ) .
|a existem referéncias
na sua area?

O cliente & sensivel ao
prego?

MARKETING e o sercomorede:
MIX

PREGO

Dnde vocé vai anunciar seu produto?
Qual o melhor momento para promover?

Qual o padrido de mercado paraeste tipo
de produto?

PROMOGAO

Fonte: Garden, 2024.

4.5.1 Descri¢cdo dos principais produtos e servi¢gos

“‘Embora os produtos sejam mencionados como objetos tangiveis, o produto
guase sempre incluiria algum componente de servico.” (Barbieri; Tonavoi, 2011)

A plataforma desenvolvida WE CAN, busca atender as dificuldades impostas
no cotidiano das pessoas que possuem limitacbes e necessidades especiais.
Oferecendo acesso facilitado a informacdes de quais estabelecimentos comerciais

atendem a sua particularidade, promovendo a incluséo social.

4.5.2 Preco e precificacao
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A precificacdo consiste no valor que o consumidor estara disposto a pagar para
adquirir seus produtos ou servicos. Uma estratégia de precificacdo bem elaborada
pode acarretar uma série de beneficios para a empresa. (Sebrae, 2023)

Para os usuérios da plataforma WE CAN, nao existe custos. Mas, para manté-
la atualizada e em usabilidade, é levado em consideracdo os fatores: Custos
Operacionais e Marketing de Marca.

Foi usado a férmula para o preco de venda: preco de venda = custo variavel x

taxa de marcacéao.

4.5.3 Estratégias Promocionais

‘A promogao inclui a divulgacdo e a agregacdo de valor (status) a um
determinado bem ou servico.” (Sebrae, 2023)

Atualmente, o marketing digital € o método mais utilizado para as empresas se
destacarem na era da tecnologia, visando fortalecer a marca e aumentar a prospecc¢ao
de clientes. Portanto, a divulgacao da WE CAN para atracao de usuarios seria: Midia
Paga através das redes sociais (Instagram; facebook; twitter etc.), Marketing de
Conteudo através das paginas oficiais da marca, e para 0s usuarios cadastrados sera

enviado com certa frequéncia o e-mail marketing.

4.5.4 Estrutura de Comercializacdo e Logistica de distribuicdo

“Ao pensar em pracga, alguns aspectos importantes sao: abrangéncia territorial
para sua atuacao, principais canais (fisicos e digitais) para o relacionamento com o
cliente, layout de empreendimento e loja virtual (e-commerce).”

Para o consumidor final, a plataforma estara disponivel para download na Play
Store e App Store sendo compativel em mobile ou desktop. O escritério fisico WE
CAN, caso o0 parceiro tenha a necessidade de qualquer reunido presencial esta
localizado em Praia Grande — SP no bairro boqueir&o.
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4.6 PLANO OPERACIONAL

Planejamento exclusivo e desenvolvido de acordo com o objetivo da empresa,
neste plano, tera os processos bem definidos de cada setor criando uma padronizacéo
das execucdes de tarefas. (Linke, 2023)
4.6.1 Localizacdo do negocio

O escritorio WE CAN ird se localizar em Praia Grande — SP no bairro Boqueirao.
4.6.2 Layout ou arranjo fisico

Layout ou arranjo fisico, € o modelo de administracdo usado para agilizar os

processos de uma empresa, sendo, uma instalacédo otimizada das instalacoes.

A figura 15 e 16 apresenta o design do layout fisico da WE CAN.

Figura 16: Layout fisico da WE CAN
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Fonte: os autores, 2024.

O layout segue com a ideia de escritério compartilhado: 5 salas de escritério
padrdo, uma sala para o Diretor, uma sala de reunido, uma sala de espera, uma sala
de recreacao, dois banheiros (Feminino e Masculino) e um refeitério. A Planta em si
tem em torno de 32x27 metros, resultando em 864m2.

Nessa area, temos quatro escritérios convencionais, divididos por setores: setor
de design e de software, setor de projeto, setor de RH, de testes e, 0 setor de sistemas.
A sala da diretoria secundaria inclui a parte técnica e financeira. Ja o diretor presidente
(CEO) tem uma sala particular, colocada de forma arquitetonicamente estratégica que
consiga estar acessivel aos demais setores.

Também conta com uma sala de reunifes para debates e sala de espera para
um uso mais esporadico.

Figura 17: Layout WE CAN
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Fonte: os autores, 2024.

No mesmo andar, contém outros comodos que sdo voltados ao descanso e
necessidades basicas dos colaboradores, mantendo a salde e bem-estar de todos
eles.

4.6.3 Capacidade produtiva, comercial e de prestagdo de servigos

Assim como dito fora por Claudino, Nunes e Silva (2009), hodiernamente, as
pessoas necessitam de habilidades para lidar com as varias informacgfes e assim,
gerir de forma adequada suas finangas, outrossim, “uma populagdo educada
financeiramente garante para si um futuro equilibrado por meio de seus
investimentos.” Acrescentando-se a essa ideia, Halfeld (2001) cita que: “Planejar-se
financeiramente é estar mais préximo da independéncia financeira; mais do que
nunca, é fundamental para ter uma vida familiar equilibrada e agradavel no curto e

longo prazo.”



77

A principio, para realizacdo da estimativa de quanto pretende-se faturar por dia
com o aplicativo que sera desenvolvido, € importante realizar uma analise detalhada
do mercado-alvo, dos custos envolvidos na operacdo e da demanda esperada pelo
servico. Com base na pesquisa de mercado, nos custos operacionais e no potencial
de demanda, é possivel realizar uma projecao de faturamento diario.

Defendendo a mesma tese, como observado por Siqueira e Diniz (2018), a
grande motivacdo é a hipétese de que a combinacédo de servico financeiro com a
tecnologia das plataformas digitais, possibilite cada vez mais uma maior abrangéncia
e crescimento, comparativamente as instituicdes financeiras mais tradicionais.

No ambito de cobrancas, o aplicativo adotara diferentes modelos, como por
exemplo, assinaturas mensais, taxas por transacao realizada através do aplicativo ou
parcerias com estabelecimentos que pagam para serem destacados na plataforma.
As formas de pagamento podem incluir cartdes de crédito, débito, PayPal ou outras
opcOes de pagamento online.

A equipe contara com parcerias estratégicas estabelecimentos locais,
organizagbes de apoio a pessoas com limitagdes, entre outros uma possibilidade
promissora para seu sucesso, sendo cobrado de tais uma mensalidade no valor de
R$1000,00 para visibilidade em nosso aplicativo, mostrando seu papel de
conscientizagéao.

Mediante aos fatos expostos, € incontrovertivel a necessidade de uma equipe
para o desenvolvimento, manutencao e suporte do aplicativo. O avanco do aplicativo
dependera de um lancamento bem-sucedido e de estratégias de marketing eficazes
para atrair usuarios e estabelecimentos, sendo priorizado coletar feedback dos
usuarios e dos estabelecimentos para aprimorar constantemente o aplicativo e

adapta-lo as necessidades do mercado.

4.6.4 Processos operacionais

No decorrer das Uultimas décadas, as abordagens sobre melhoria de
desempenho de processos operacionais uniram-se gradativamente, promovendo a
moderna gestdo de processos de negocio, um sistema integrado de gestdo de
desempenho de negocios voltado para a gestdo de processos de negocio ponta a

ponta. A figura 17 retrata o ciclo essencial de gestdo de processos. Ele se inicia na
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parte inferior com a criacdo de um processo formal. Ndo se trata de um passo
inexpressivo e puramente formal. Muitas organiza¢fes acreditam que determinados
aspectos de suas operacfes tém, caracteristicamente, uma variacdo anormal, visto
gue elas ndo dispdem de nenhum processo totalmente completo e bem definido. De
certo, é particularmente verdadeiro em processos criativos e de menor volume, como
desenvolvimento de produtos e gestéao de relacionamento com o cliente. Em esséncia,
algumas das organizacdes tratam cada situacdo como algo exclusivo, em que os atos
grandiosos e a improvisacdo ocupam o lugar da sustentacdo de um processo bem
definido. E evidente que esses atos grandiosos em sua maioria ndo sdo confiaveis e
nem sustentaveis.

Assim que um processo entra em vigor, ele precisa ser gerenciado de modo
continuo. Seu desempenho, no que repercute a medidas fundamentais desdobradas
das necessidades dos clientes e dos requisitos organizacionais, deve ser comparado
com 0s respectivos objetivos e metas. Objetivos e metas que podem ser
fundamentadas nas expectativas dos clientes, em marcas de referéncia (benchmarks)
da concorréncia, nas necessidades da organizacdo e em outras fontes. Se o
desempenho nao corresponder a esse balizador (objetivos e metas), o motivo dessas
limitacBes deve ser determinado.

Em linhas gerais, 0s processos ndo conseguem corresponder as exigéncias de
desempenho em virtude de um desenho falho ou de uma execucdo imprecisa,;
geralmente € possivel determinar qual dos dois é o responsavel examinando o padrao
de insuficiéncia do desempenho. (Limitacbes de desempenho generalizadas
normalmente indicam uma falha de desenho; limitacbes ocasionais geralmente
provém de dificuldades na execuc¢ao). Se a falha se encontrar na execucao, a causa-
raiz especifica (como treinamento inadequado, recursos insuficientes, equipamentos
defeituosos ou qualquer uma das inumeras outras possibilidades) deve ser
determinada. Planeja-lo € um empreendimento desafiador, tendo em vista o grande
namero de possiveis causas-raiz; em geral, contudo, assim que se identifica a causa-
raiz, é facil corrigi-la. O oposto é verdadeiro com relacéo aos problemas de desenho:
eles sdo faceis de identificar e, sdo indicados por um desempenho consistentemente
inadequado, mas dificeis de corrigir e, exigem uma reestruturacdo amplo do processo.
Tao logo a intervencédo apropriada é escolhida e implementada, os resultados devem

ser avaliados e o ciclo completo reinicia-se.
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Figura 18: O ciclo essencial da gestédo de processos
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Fonte: Hammer, 1993.

Esse ciclo é deduzido de o decurso planejar, fazer, verificar e agir (plan, do
check, act — PDCA) de Deming (Deming, 1986), com o acréscimo da atencdo ao
desenho do processo. Ainda que essa representacdo seja um tanto quanto simples,
ela reflete uma ruptura revolucionaria na forma como as empresas sao gerenciadas.
Isto &, parte-se da premissa de que uma organizacdo mao deve ser gerenciada por
tentativa e erro, exigindo mais dos colaboradores (pessoas) ou manipulando dados
financeiros, mas por meio do gerenciamento deliberado dos processos de negoécios
de formas integral por intermédio dos quais se cria todo o valor para o cliente. Alias,
BPM (Howard Smith; Peter Fingar, 2003) é uma abordagem de gestédo organizacional
centrada no cliente.

Os clientes ndo possuem consciéncia nem se interessam pelos varios
problemas que normalmente estdo no propoésito holistico da maioria dos
empreendedores, como: estratégias, estruturas organizacionais, estruturas de capital,
planos de sucesséo e toda a sua composi¢cdo. Os clientes se importam com uma tnica
situacdo: resultados. Esses resultados ndo sdo gerados por forcas naturais nem

consequéncia do talento gerencial; eles sdo produto de processos de negdcio, de
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sequéncias de atividades que ocorrem em conjunto. Os clientes, os resultados e 0s
processos constituem um triangulo de restricées; uma organizacdo nao pode ser séria
em relacdo a nenhum deles se nédo for igualmente séria com relacdo aos outros dois.

Sendo o cliente o centro das atencdes, para Gongalvez e Gomez (2013), os
dispositivos moveis, sobretudo os smartphones, apresentam novas oportunidades e
desafios desafios no campo das tecnologias de informacdo e na sociedade, como
acesso ubiquo, portabilidade, democratizacdo do acesso a informacéo, oportunidades
de interacéo e complexidade reduzida entre outros. Contudo, a excluséo digital, a falta
de acesso e 0s altos custos impedem a sua eficacia e capilaridade.

Ademais, € fundamental entender o que 0s usuarios necessitam ao buscar 0s
aplicativos, para que se possa oferecer 0s servicos com precisao e qualidade, além
dos fatores ditos por Preece apud Feijé et al. (2013), que seriam a seguranca,
usabilidade, learnability (facil de aprender) e memorability (facil de lembrar como se
usa).

O aplicativo promove uma relagdo de comodidade entre empresa e usuario,
tornando-se algo natural e imprescindivel hodiernamente, pois fornecem facilidade e
seguranca, acarretando mais tempo disponivel para as pessoas no cotidiano.
Outrossim, um aplicativo bem elaborado so6 traz beneficios para o empresario e para
0 usuario.

A procura por solugdes projetuais mais adequadas na operacionalizagdo dos
servigos ocorre de forma continua, tanto do ponto de vista funcional e formal da
arquitetura, quanto do urbanismo. Apesar disso, as cidades continuam a receber
anualmente centenas de unidades populacionais que contrariam os principios basicos
de habitabilidade (Unger, R; Chandler, C, 2009). Assim evidencia-se a necessidade
de entender a relacdo entre o comportamento humano no espaco urbano e a
gualidade da conscientizacao social a partir da mobilidade, como forma de melhorar
a satisfacdo e o desempenho dos projetos. Essa melhoria inclui a montagem e
observacéo de bancos de dados alimentados por avalia¢des, que incluam técnicas de
percepcao fisica do ambiente construido, além da interacéo entre esse ambiente e 0
comportamento dos usuarios. (Van der Voordt, T.J.M; Van Wegen, H.B.R, 2013).

Portanto, as informacdes obtidas pela pesquisa de mercado elaboradora pelos
autores deste projeto, sobre as necessidades e a satisfacdo dos moradores da

Baixada Santista.



81

Com relagéo a inovacgao tecnoldgica, seu exercicio se justifica a medida que o
desenvolvimento de interfaces digitais e a maior interacdo entre ser humano e
computador potencializam processos educativos ao usuario, reforcando, assim, novas
agendas em relacdo a aplicacdo da WE CAN como processo e ndo somente como
produto em si. Além disso, para a elaboracdo desta proposta de negdcio foram
utilizadas metodologias originarias do UXDesign, do UlDesign e da Gamificacdo a
figura 18 a fim de oferecer a interface a competéncia para ndo sé cumprir seu principal
objetivo (o de avaliar o comportamento e necessidades do usuario), mas para fazer
com que o processo de avaliacdo seja uma experiéncia positiva, lidica e interativa

para 0S USUArios.

e Os pilares do Ul Design
Para resultar em um Ul Design eficaz é importante levar algumas questbes em
consideracdo, pois serem como pilares para um desenvolvimento humano e

tecnoldgico.



Figura 19: Pilares do Ul Design
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adivinhar o que fazer. J

Fonte: Preece, J.; Rogers, Y.; Sharp, H., 2005 — Adaptado pelos autores, 2024.

A partir da figura 18, para que haja um processo de alto desempenho; logo, um
processo ndo conseguira funcionar de forma sustentavel (Hammer, 2007).
Desta forma, destacamos cinco hipoteses importantes para que o projeto seja

o mais fidedigno possivel:
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Desenho do processo: Este é o principal aspecto de um processo: a
especificacao das atividades que deverao ser executadas, por quem, em
gue lugar, sob que circunstancias, com que grau de precisdao, com quais
informagdes e assim por diante. O desenho € a especificagdo do
processo; sem ele, havera apenas atividades individuais desconexas e
caos organizacional.

Indicadores de processo: A maioria das empresas utiliza medidas de
desempenho funcionais, que criam um alinhamento incorreto,
subotimizacao e confusédo. Os processos precisam de medidas ponta a
ponta que sejam deduzidas das necessidades dos clientes e das metas
organizacionais. As metas devem ser fixadas em relacdo a essas
medidas e o desempenho monitorado com base nelas. Um conjunto
equilibrado de indicadores de processo (como custo, rapidez e
gualidade) deve ser implementado, para que as melhorias em uma
determinada area ndo provoquem declinios em outra.

Executores de processo: As pessoas que trabalham com processos
precisam de um conjunto diferente de habilidades e comportamentos por
parte daquelas que trabalham em papéis e departamentos
convencionais. Elas precisam compreender o processo global e as
metas correspondentes, ter capacidade para trabalhar em equipe e ter
competéncia para se autogerenciar. Sem essas caracteristicas, nao
serdo capazes de concretizar o potencial do trabalho como um todo.
Infraestrutura de processo: Os executores necessitam do apoio dos
sistemas de Tl e RG, para que assim possam cumprir responsabilidades
processuais. Sistemas de informacéao funcionalmente segmentados ndo
respaldam processos integrados e sistemas de RH convencionais
(treinamento, remuneracdo e plano de carreira etc.) reforcam
perspectivas de trabalho fragmentado. Os sistemas integrados (como os
sistemas ERP e os sistemas de remuneracdo baseados em resultados)
Sa0 essenciais para 0s processos integrados.

Responséaveis pelo processo: Em uma organizagdo convencional,
ninguém é responsavel por um processo integral e, portanto, ninguém
sera capaz de gerencia-lo como um todo, isto €, realizar o ciclo de gestéo

de processos. Uma organizacdo que encara 0S Processos com
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seriedade deve designar defensores para 0s processos: Gestores com
autoridade e responsabilidade por um processo que abrange a
organizacdo como um todo. S&o eles que realizam o trabalho
exemplificado, assim, este profissional deve compreender o usuario e

seus colaboradores como demonstrado nas figuras 18, 19 e 20.

Dispor de alguns, mas nao de todos os habilitadores de processo citados, tem
pouco ou nenhum valor. Por exemplo, um processo bem estruturado direcionado por
medidas corretas nao tera éxito se os executores nao forem capazes de realiza-lo ou
se ndo contarem com 0 apoio de sistemas para isso. Implementar um processo em
vigor significa colocar em pratica esses cinco habilitadores. Sem eles, talvez o
processo consiga funcionar favoravelmente por um curto periodo, mas certamente
falhara a longo prazo.

Para uma melhor compreenséo, a WE CAN demonstra na figura 19, 20 e 21 de

forma parcial alguns layouts:
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Figura 20: Menu Principal

Ver agoro

Categorias Mostrar todos

® ® @

Wostourante Boncos Diversos

Bar da Malu Bradesco
23 km 17 km

Fonte: os autores, 2024.

Ao abrir o aplicativo na figura 19 e 20 sera necessario realizar o cadastro com
e-mail e senha> ativar a localizagcdo > e entdo liberara a interface, mostrando os

restaurantes, estabelecimentos proximos > ao clicar no local desejado, a pagina a
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seguir sera exibida, sendo aqui utilizado um exemplo de local para explicacao,
mostrando qual a distancia, a partir da localizacdo do usuario, a disponibilidade de

acessibilidade do local.

Figura 21: Escolha de Estabelecimento

Bar da Malu
Q@ 2.3km 4,9
Possui rampa Piso tatil de alerta

Fonte: os autores, 2024.

Por fim, a avaliagdo do local contendo todos os feedbacks relacionados ao
estabelecimento a figura 21 e assim dando uma viséo clara sobre o local de pessoas
gue o visitaram em algum momento de suas vidas, podendo filtrar pelas avaliacbes

mais relevantes, mais recentes ou mais altas.
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Figura 22: Feedback dos Estabelecimentos

v/ Mais relevantes

/’ Cassia Santos
B 5 ovaracs

Lugar maravilhoso,. atendimento excelente, limpo, sem

bagunca, 6timo pra encontro de amigos , super indi
Q Domingos Gomes

tima... excelente lugar para uma parada

Fonte: os autores, 2024.

4.6.5 Necessidades de pessoal

A necessidade de pessoal é a analise estratégica das competéncias para
ocupar os cargos dentro de uma organizagao, ou seja, 0S processos seletivos séo
criados para identificar o perfil das pessoas que consiga desempenha-las e forma
efetividade. Além disso, a lacuna entre as habilidades existentes e as necessarias,
identificando areas que precisam ser desenvolvidas.

A presséo externa por competitividade tem sido o foco durante o avango das
organizagfes no mercado, mas para se obter vantagem frente aos concorrentes é
necessario buscar a exceléncia na prestacdo de servicos e procurar manter uma
estrutura formalmente organizada, requerendo transparéncia e organizacdo dos
processos internos (Oliveira; Pacheco, 2007). Do momento em que a WE CAN se pbe
cCoOmo marca e a0 mesmo tempo empresa voltada ao ramo de Desenvolvimento de
Aplicativos Moveis, podemos entender que a veloz expansao que esse mercado
possui, esta ligado diretamente com a grande necessidade de profissionais
capacitados e ao mesmo tempo correspondentes ao perfil referente a seu cargo foco.
Verifica-se “skills” e diversos outros pontos qualitativos para o profissional ser

diagnosticado como correto para o cargo.
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E essas habilidades estdo totalmente relacionadas a uma boa experiéncia do
publico-alvo. Como exemplos de habilidades técnicas podemos citar Design de
Interface do Usuario (Ul) e Experiéncia do Usuario (UX), Acessibilidade Digital e
Seguranca da Informacéo

Segundo Rodrigues (2001), as competéncias interpessoais tornam-se cada vez
mais essencial em todos os niveis de uma empresa. Isso inclui desde o atendimento
aos clientes e ao publico em geral até a interacdo diaria com colegas de trabalho e
chefes, tanto dentro do mesmo departamento quanto em diferentes areas da empresa.
Entendendo isso, para a WE CAN, as habilidades interpessoais estdo em torno do
entendimento das necessidades das pessoas com limitacdes, que estdo em sinergia

com as habilidades técnicas.

4.7 PLANO FINANCEIRO

Um plano financeiro € uma parte importante de um plano de negdcios. Isto ndo
s6 proporciona uma imagem clara da saude financeira de uma empresa, como
também ajuda a garantir a sua viabilidade e sustentabilidade a longo prazo. Um plano
financeiro realista e equilibrado leva em consideracao varias projecdes financeiras,
como receitas, despesas, investimento inicial, fluxo de caixa e lucratividade.

Desta forma, os empreendedores podem identificar potenciais problemas
financeiros em tempo habil de uma possivel correcao e desenvolver estratégias para
limitar esses danos. Além disso, um plano financeiro bem elaborado é fundamental
para atrair investidores, parceiros e instituicbes financeiras, pois demonstra uma
compreensao clara das necessidades financeiras da empresa e de como gerencia-las
a fim de obter lucro e ndo gerar prejuizo.

A administracdo precisa fazer um planejamento financeiro metodico para
avaliar as necessidades futuras para financiamento. A época dos diferentes tipos de
financiamento também é critica para o planejamento financeiro (Oliveira, 2012).

A falta de um planejamento financeiro integro, pode resultar em uma falta de
liquidez, consequentemente a faléncia. Na Figura 22 demonstra as etapas

necessarias para a elaboracéo de um plano financeiro.
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Figura 23: Etapas do planejamento financeiro

-------
ooooooo

-------

Diretrizes Financeiras
do Planejamento 1
Estratégico Identificacao dos

vetores de criacao

de valor

Revisao e Definigao dos
monitoramento objetivos

do desempenho PI a n ej a m e’]to e metas

Financeiro 3
6

Implementagao Desdobramento
das acées em acdes
estratégicas estratégicas

Construcéao 4

do budget e

O projecdes

Fonte: Estratégia e Planejamento Financeiro, 2024.

4.7.1 — Estimativa dos investimentos fixos

O investimento fixo é essencial para iniciar um novo negdcio ou expandir um ja
existente. Estas incluem uma série de despesas, desde instalacdes fisicas e
equipamentos até taxas de legalizacdo e reservas de capital de giro. Uma estimativa
precisa de uma identificacdo completa de todos os itens necessarios, bem como um
orgamento atualizado. Portanto, todos os detalhes devem ser considerados para

garantir a correta disponibilizacdo de recursos e o sucesso do inicio das operacoes.
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O investimento em capital fixo é central para o entendimento da atividade
econdmica e sua volatilidade € um grande contribuidor para as flutuagbes
agregadas da economia. (Chirinko,1993)

Os investimentos fixos sdo como a criagdo de um edificio, essenciais para
sustentar todo o edificio. Eles incluem tudo, desde o espaco fisico em que vocé ir4
trabalhar até o equipamento que serd necessario para realizar as tarefas. Mas nao
sdo apenas numeros, cada centavo investido representa um passo mais perto de
realizar o seu sonho. Por isso € importante pensar em cada detalhe, desde os méveis
de escritério até custos de licenciamento, para garantir que nada fique de fora. Ao
prestar atencdo em cada aspecto, vocé abre caminho para uma startup forte e bem-
sucedida.

Os autores Bischoff e Wihler, (2019) afirmam que, investir ndo € apenas a
compra de ativos financeiros, mas também as decisfes e a¢gbes que alocam recursos
escassos para impulsionar o crescimento e criar valor. Isto pode incluir investimentos
em ativos financeiros, capital humano, investigacédo e desenvolvimento. A Tabela 01

apresenta as estimativas dos investimentos fixos da WE CAN

Tabela 01: Investimentos Fixos WE CAN

Descrigéo Quant.  Valor unitério (RS) Valor total (RS) %
Ar-Condicionado 3 3.000,00 8.000,00 1218
Cadeira 49 420,00 20.580,00 2784
Computador 17 2100,00 35.700,00 48.3
Mesa escritério 18 210,00 378000 5.1
Mesa recreacdo 1 450,00 450,00 0.61
Mesa refeitorio 4 250,00 1.000,00 1.35
Mesa reunidio 1 850,00 850,00 A 15]
Mesa sala de espera 1 350,00 350,00 047
Sofd ] 2200,00 2200,00 298
Total 73.810,00 100.00

Fonte: os autores, 2024.

O investimento refere-se a infraestrutura que sera necessaria para a abertura

do escritorio e funcionamento da empresa, como cadeiras, computadores, mesa de
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recreacdo, mesa de refeitério para os colaboradores, mesas de reunido, sofa para

descanso, coisas essenciais para realizacao de suas atividades.

4.7.2 — Capital de giro

O capital de giro inclui os recursos financeiros necessarios para conseguir
manter um negdécio em funcionamento, desde a compra de matérias-primas ou
mercadorias até o recebimento da venda dos produtos. Representa o financiamento
das necessidades operacionais basicas para manter um fluxo continuo de producao
e vendas.

Brigham (1999) afirma que, uma definicdo de capital de giro € o investimento
nos ativos circulantes de uma empresa. Essa definicdo destaca a natureza dos ativos
gue compdem o capital de giro. O capital de giro normalmente inclui o dinheiro, contas
a receber, estoque e outros ativos que podem ser facilmente voltados em dinheiro no
curto prazo. O capital de giro é importante para que as empresas cumpram as
obrigacdes de curto prazo e mantenham as operac¢des funcionando sem problemas.

Segundo Neto (2005) o conceito de capital de giro estd relacionado aos
recursos que um negocio tem em circulacdo ou em circulacdo durante um
determinado tempo. Este conceito destaca a importancia do fluxo constante de
recursos financeiros dentro de uma empresa para apoiar as suas operacoes diarias e
manter a continuidade dos negécios.

O operacional da WE CAN, tem em foco a entrega de servigos via aplicativo,
nado havendo necessidade de manutencdo de estoque. fisico. A atuacdo de cada
colaborador e plataforma se baseia na prestacédo de servi¢cos de forma tecnolégica e
remota, tendo a necessidade apenas de um escritério.

O impacto das plataformas digitais na configuracéo das atividades econdémicas
e sociais, tanto online como offline, € muito claro (Belli; Zingales, 2020).

Na Tabela 02 tem a demonstracao do ciclo financeiro da WE CAN gue sao 0s

prazos médios de estoque, recebimento e pagamento.
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Tabela 02: Ciclo Financeiro WE CAN
Ciclo Financeiro A dias
Prazo Medio de Estogue 1dia
Prozo Médio de Recebimento 30 dias

Prazo Medio de Pagamento 0 dia

Fonte: os autores, 2024.

O estoque dura apenas 1 dia, por conta da natureza digital do negécio e
eliminando a necessidade de um estoque fisico. Em média, leva aproximadamente 30
dias para receber o pagamento dos clientes depois de prestar o servico ou vender os
produtos digitais. Quanto aos pagamentos, eles sédo efetuados de forma imediata,
garantindo a integridade de nossas operacdes e 0 bom relacionamento com nossos
clientes e parceiros.

A seguir na Tabela 03 demonstra a necessidade de capital de giro da empresa.

Desembolso Anual RS 65644575

Reserva Finaceira RS 20.000,00

Fonte: os autores, 2024.

Conforme demonstrado a necessidade de capital de giro € de $76.527,27 com
um desembolso anual de $656.445,75. A reserva financeira disponivel €& de
$20.000,00. E extremamente importante uma gestao financeira eficiente para garantir
gue a empresa tenha 0s recursos necessarios para suas operacoes diarias e consiga

lidar com despesas imprevistas.

4.7.3 — Investimentos pré-operacionais

O investimento pré-operacional é o gasto necessario antes que a empresa
inicie de fato as suas operacdes comerciais. Isto inclui despesas de investigagao e
desenvolvimento para melhorar produtos e entender os mercados-alvo, despesas
legais e regulamentares para garantir que esteja de acordo com as leis locais, adquirir
as licencas necessarias, e investimentos em recursos humanos para contratar e

formar a equipe. Estes investimentos sdo fundamentais para conseguir estabelecer
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as bases para o sucesso futuro da empresa e ajudar ela a estar totalmente preparada
para responder aos desafios e oportunidades do mercado.

De acordo com Sebrae (2019) o investimento pré-operacional € mais uma
forma de investimento inicial, mas ndo é voltado para a aquisi¢cdo de bens, e sim para
acOes que deem o pontapé inicial nas operacdes da empresa, sendo que algumas
séo realizadas uma unica vez, e outras sdo recorrentes.

A Tabela 04 indica os custos de investimentos pré-operacionais, custos com
pesquisa, registro da empresa e legalizacbes necessérias, qualificacbes de
profissionais. Esse investimento deve se tornar lucro caso sejam seguidos todos os

conceitos, precaucdes e controlados € gerado o resultado planejado inicialmente.

Tabela 04: Investimento Pré-Operacional WE CAN
Descrigtio Valor total (R$) %

Criagdo e registro da marca 750,00 144
Desenvolvimento de software 4.000,00 7.69
Gastos de legalizagto 2.000,00 3.85
Marketing para inauguracdo 10.000,00 1922
Reformas e obras 30.000,00 5767
Softwares de gestdo 850,00 163
Taxas e licengas 500,00 0.96
Treinamento de Equipe 3.000,00 5.77
Uniformes e crachas 920,00 L77
Total 52.020,00 100.00

Fonte: os autores, 2024.

A contabilizacdo das despesas pré-operacionais € fundamental, pois grande
parte do investimento inicial vai para o desenvolvimento do aplicativo e para a
promocao dos servigos oferecidos. Isso inclui gastos com publicidade em diversas
midias, como redes sociais, bem como investimentos em marketing no local, como
pontos de 6nibus e trafego pago, para alcancar e engajar os clientes, reformas e obras
e, assim, irdo fortalecer a posicao da empresa no mercado.

Aléem disso, devem ser considerados 0s custos associados ao registo,
legalizacdo, obtencdo de licencas e pagamento de taxas de marcas, garantindo ao
mesmo tempo que sdo capazes de cumprir todas as regras e legislagédo aplicavel. Os

custos de renovacao, treinamento de colaboradores e uniformes sdo também
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prioritarios, pois contribuem para um ambiente de trabalho seguro e profissional, vital

para a qualidade do servico prestado e a satisfacdo dos clientes.

4.7.4 — Investimento total

O investimento total é a soma de todos os recursos financeiros necessarios
para iniciar ou aumentar um negocio. Isso ird incluir despesas de capital, como
equipamentos, ferramentas e estoque inicial, despesas como operacionais, despesas
de marketing, treinamento de funcionarios e honorérios advocaticios. Esse é o valor
fundamental para indicar e determinar a viabilidade financeira de um projeto e € muito
utilizado com frequéncia como uma base para a obtencéo de financiamento.

Segundo o Sebrae, 2019 sdo investimentos em estrutura fisica, como um
aluguel, compra de salas, prédios, computadores, equipamentos, maquinas, méveis,
utensilios, veiculos, compras de softwares, armazenamento na nuvem.

A Tabela 05 mostra o investimento total para que a WE CAN seja possivel.

Tabela 05: Investimento Total WE CAN

Descrigéio Valor (R$) %
Investimentos fixos 73.910,00 368.51
Investimentos pré-operacionais 52.020,00 25.69
Estoque inicia 0,00 0.00
Capital de giro 18527273 37.80
Total 202457273 100.00

Fonte: os autores, 2024.

Portanto, de acordo com a tabela a WE CAN possui 0 montante de
R$148.216,87 como investimento total do negdcio.

A Tabela 06 exibe as fontes de recursos do aplicativo.
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Tabela 06: Fontes de Recursos WE CAN

Descrigéio Valor (RS$) %
Fontes de recurso préprio 20245727 100.00
Fontes de recurso de terceiros 0,003 0.00
Total 202.457,273 100.00

. Fonte: os autores, 2024.

4.7.5 - Estimativa do faturamento mensal

Uma estimativa de receita mensal é uma previsdo da receita que uma empresa
espera gerar durante um determinado periodo, geralmente mensal, e € um dos pilares
fundamentais do planejamento financeiro. A previsdo é cuidadosamente elaborada
levando em consideracdo uma série de variaveis dinamicas como historico de vendas,
comportamento do mercado, sazonalidade, tendéncias de consumo e preco unitario
do produto ou servico oferecido. Esta analise aprofundada ndo s6 fornece
expectativas claras de receitas, mas também desempenha um papel vital na
identificacdo de oportunidades de crescimento, na alocacao eficaz de recursos e na
mitigacdo de riscos financeiros. Como resultado, as estimativas mensais de receita
podem orientar a estratégia de uma empresa, orientar o cumprimento das metas de
receita e apoiar a saude financeira da organizagdo a longo prazo.

O faturamento mensal, assim considerado a receita bruta de vendas de
mercadorias, de mercadorias e servicos e de servicos de qualquer natureza é
imprescindivel que se conceitue “receita bruta” (Leal, 2017).

A Tabela 07 demonstra a estimativa de faturamento mensal da WE CAN sendo
o0 valor de R$65.000,00.

Tabela 07: Estimativa do Faturamento Mensal WE CAN

Descrig@io Categoria Quant. Pregcodevenda(R$) Valortotal %
Parcerias com Servigo 50 1.000,00 50.000,00 7892
estabelecimentos

Publicidade e Servigo 50 300,00 15.000,00 23.08
promocoes

Total - 65.000,00 100.00

Fonte: os autores, 2024.
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Foi considerado o valor de R$65.000,00 sendo que 76,9% s&o servigos de
parcerias com estabelecimentos totalizando inicialmente 50 empresas parceiras em
um valor de R$1.000,00 por cada parceria e a soma das 50 é R$50.000,00.

J& os demais valores totalizam 23,1%, sendo 50 tipos de publicidades e
promocgdes, cada uma saindo a R$300,00 totaliza R$15.000,00. Fazem parte do
faturamento as publicidades e promocdes oferecidas para adquirir clientes novos e 0s
fidelizar com o servico oferecido.

A Tabela 08 demonstra a estimativa do faturamento nos primeiros 12 meses de

funcionamento do aplicativo.

Tabela 08: Faturamento Mensal nos Primeiros 12 meses da WE CAN

Descrig&io Valor (RS)
Mes 65.000,00
Més 2 66.300,00
Més 3 67.826,00
Mées 4 6897852
Més 5 70.258 00
Més 6 71785252
Mes 7 73200557
Més 8 7JABRAGRA
Méz 9 765786
Més 10 77.681,017
Més1 79234637
Méz 12 80.819,33

Fonte: os autores, 2024.

Levando em consideracdo as publicidades realizadas pela WE CAN gerando
um aumento de empresas parceiras e clientes utilizando o servi¢o crescendo o prego
gradativamente dos servi¢os, conforme o mercado, é estimado que cres¢ca em torno
de 2% ao més durante o primeiro ano de atividade.

Na tabela 09 a seguir demonstra a estimativa de faturamento dos 3 primeiros
anos da WE CAN.
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Tabela 09: Faturamento dos 3 Primeiros anos da WE CAN

Descrigtio Valor (RS)
Primeiro Ano 871785832
Segundo Ano 95.375,123
Terceiro Ano J61143,88

Fonte: os autores, 2024.

Com a empresa estabelecida no mercado, seré realizada a ampliacdo dos seus
clientes e parcerias com empresas, de modo que a taxa de crescimento estimada &
de 5% ao ano.

Para que isso seja alcancavel, e o negdécio tenha uma vida financeira saudavel,
e sua capacidade de oferecer servicos aumente sera feita uma ampliacao do plano de
marketing, publicidades, ofertas, afim de fidelizar os clientes.

4.7.6 — Estimativa do custo unitario de matéria-prima, materiais diretos e

terceirizagoes

Prever o custo unitario das matérias-primas, materiais diretos e terceirizacao é
uma andlise detalhada dos custos envolvidos na producdo de cada unidade de um
produto ou de um servico. Nao sO6 o custo dos materiais basicos necessarios a
producdo, mas também os custos associados a externalizacdo de determinados
processos ou componentes, esta avaliagdo € importante para determinar um preco de
venda competitivo e resguarda a rentabilidade da empresa. Com essa avaliacéo
detalhada e minuciosa, os gestores podem entender exatamente os custos envolvidos
em cada fase de producéo, identificar areas que sejam potenciais para otimizagéo e
tomar decisdes estratégicas voltadas para a maximizacéo da eficiéncia operacional e
manter um desempenho saudavel ao longo do tempo.

A estimativa de custo unitario de Matéria-Prima, Materiais Diretos e
Terceirizagbes, proporcionam reducdo de custos o que pode gerar vantagem
competitiva para a empresa. (Wille; Muller; Born, 2012)

A WE CAN, nao esta diretamente envolvida na compra de matéria-prima ou
terceirizacdes fisicas, foram calculados e monitorados 0s custos operacionais para

garantir uma gestédo financeira eficiente e sustentavel do negdécio. Isso auxiliara a
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empresa a determinar precos adequados para seus Sservigos, garantir uma margem

de lucro saudavel e manter a competitividade no mercado de aplicativos.

4.7.7 — Estimativa dos custos de comercializacao

A estimativa dos custos de marketing envolve uma andlise completa das
despesas que estdo ligadas a promocao, distribuicdo e venda do seu produto ou
servico. Inclui as despesas em geral, desde investimentos em publicidade e marketing
digital até custos associados a participagdo em feiras e eventos, comissfes de vendas
e outros custos operacionais. Esta avaliacdo é muito importante para que o
planejamento estratégico dos orcamentos de marketing alocar recursos de forma
eficaz e maximizar melhor o retorno de investimento das estratégias de
comercializacdo. Ao prever com precisdo os custos envolvidos em qualquer iniciativa
de marketing, os gestores podem tomar decisdes informadas, otimizar o desempenho
da campanha e impulsionar o crescimento sustentavel do negécio.

Esse custo de comercializagdo serd um custo variavel. Segundo Ribeiro em
2013 os métodos de custeio sdo ferramentas de suma importancia para geracdo de
informacdes relevantes para a tomada decisédo. Esse fato destaca a importancia de
utilizar métodos que sejam compativeis com 0s objetivos e caracteristicas da
empresa.

De acordo com o Sebrae (2013), para obter uma estimativa de custo é
necessario registrar os gastos com os impostos e as comissfes dos vendedores ou
representantes da empresa.

A WE CAN como na tabela 4, ird se basear no custeio de comercializacéo de
seus produtos conforme 0s custos operacionais para realizacao dos servi¢os. Custos
como criagcdo e registro de marca, desenvolvimento de software, gastos com
legalizacdo do produto, marketing, softwares de gestao, taxas e licencas. Além disso

a tabela 10 demonstra o custeio de comercializacdo com taxas de cartbes
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Tabela 10: Custeio de Comercializagédo

Descrigfio Receita (RS Percentual (%, Total (RS
Taxdas de cartbes 65.000,00 5.00 3.250,00
Total 3.250,00

Fonte: os autores, 2024.

Foi considerado que as taxas de cartdes geram um montante de R$3.250,00.

Na tabela 11 € demonstrado o custo com impostos.

Tabela 11: Custeio com Impostos
Descrigéio Receita (RS) Percentual (%) Total (RS)

Simples 65.000,00 8.00 585000
Total 5.850,00

Fonte: os autores, 2024.

Devido a WE CAN ser optante pelo do Simples Nacional ela possui uma
aliquota de 9% totalizando R$5.850,00 de impostos.

A tabela 12 demonstra o valor dos custeios de comercializagdo durante os
primeiros 12 meses da WE CAN

Tabela 12: Custeio de Comercializacdo durante 12 meses

Descrigéio Valor (R$)
Més 1 900,00
Més 2 010455
Més 3 9109102
Més 4 9N3,657
Més 5 ans214
Més 6 0122773
Més 7 0127334
Més 8 0131898
Més O 0136464
Més 10 0141032
Més 0145603
Més 12 9150175

Fonte: os autores, 2024.
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A projecdo dos custos possui uma taxa de crescimento de 0,5% para os 12

meses iniciais e 2% a partir do 2° ano, conforme apresentado na tabela 13.

Tabela 13: Estimativa de custo anual

Descrigéio Valor (RS)
Primeiro Ano 09.5002801
Segundo Ano M.690,817

Fonte: os autores, 2024.

Observando isso, a estimativa de custo para o 1° ano é de R$109.500,81, para
0 2° ano é de R$111.690,82, enquanto o valor do 3° ano é de R$113.924,634.

4.7.8 Apuracgao do custo dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas

O célculo do custo dos materiais diretos e, ou bens vendidos envolve o calculo
do valor total dos materiais utilizados para produzir bens ou produtos acabados para
revenda. Este processo envolve a identificacdo e o registo ndo s6 dos custos de
matéria-prima e de mao-de-obra direta, mas também de outros custos diretamente
atribuiveis a producdo ou compra dos bens. Esta pratica é fundamental para a
contabilidade de custos, pois proporciona uma visdo completa dos custos envolvidos
em cada unidade produzida ou vendida, permitindo uma andlise precisa da
rentabilidade de uma empresa.

Segundo Martins (2003), o termo “custo” é utilizado de forma diferente na
contabilidade gerencial e é definido como “as despesas usadas na producgao de bens
ou servigos”. Esse autor descreve a despesa como algo (bens ou servigos) consumido
de forma direta ou indireta para a producéo de receita.

Conforme a tabela 4 a WE CAN tera um custo total de R$52.020,00 em gastos
operacionais que serao levados em conta para a apuracdo dos custos dos servigos
oferecidos.

4.7.9 Estimativa dos custos com méao de obra

Matz e Curry, em sua obra intitulada "Custos Contabeis", conceituam 0 custo

da méo-de-obra como 0 montante necessario para manter um funcionario trabalhando
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por uma hora ou um dia. Eles vao além ao ampliar os elementos que compdem esse
custo, os quais incluem:

e Prémios por auséncia de acidentes;

e Remuneracéo de férias;

e Compensacao por servico em jari;

e Investimentos em treinamento;

e Despesas associadas ao desligamento em casos de demissao;

¢ Incentivos baseados em desempenho;

e Seguro de vida;

e Plano de saude;

e Entre outros.

A tabela 14 mostra o custo de mao de obra da WE CAN.

Tabela 14: Custeio de Mao de Obra WE CAN

Cargo N° Saldrio Mensal  Custo com Enca Custo com Beneficios  Custo Total
Emprega-dos (RS) Salérios (RS) Sadurﬂ?l) Encargos (RS) (rs) (rs)
Auxiliar administrativo 3 1600,00 4800,00 4000 1820,00 700,00 8820,00
Estagidrio 3 800,00 240000 200,00 3.00000
Total 11.820,00

Fonte: os autores, 2024.

A empresa optou por contratar 3 auxiliares administrativos e 3 estagiarios. Os
auxiliares administrativos com o salario de R$ 1.800,00 e beneficios de alimentagéo e
transporte de R$ 700,00. Os estagiéarios receberdo R$ 800,00 de salario e R$200,00

de beneficio de transporte. Totalizando um custo total R$11.800,00

4.7.10 Estimativa do custo com depreciacao

Martins (1992) destaca que a depreciagcdo tem gerado muitas discussoes
devido a diferentes interpretacfes. Ele argumenta que seu propdésito ndo é gerar lucro,
mas sim permitir ao empresario ter recursos suficientes para substituir os

7

equipamentos no momento certo. Assim, a depreciacdo € essencial para o
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acompanhamento e controle da reposi¢cao dos equipamentos, garantindo que estejam
sempre em condicbes ideais para uso ou producdo  maxima.
Como explica Padoveze (1996), o periodo de depreciacao dos ativos fixos pode variar
com base em trés conceitos diferentes. Na contabilidade, as taxas de depreciacdo sao
definidas com base na legislacao tributaria e levam em consideracao estimativas de
vida util feitas por especialistas ou geralmente aceitas pelo mercado. Segundo
Padoveze (1996), a mais comum dessas normas é o método das cotas constantes,
que determina a taxa anual de depreciacdo com base na vida util estimada do bem.
Esta vida Gtil estimada é determinada por lei ou pratica, e se a vida util de um ativo for
determinada como diferente da vida util normal, sera necessario um relatorio técnico
de um profissional antes de ser adotada uma nova estimativa de vida util.

Os fatores que influenciam a vida atil de um ativo séo a deterioragéo fisica e a
obsolescéncia. A deterioracéo refere-se ao desgaste fisico, enquanto a obsolescéncia
€ 0 processo pelo qual o ativo se torna obsoleto ou ndo utilizado. Para calcular a
depreciacdo, é essencial determinar o nimero de anos de vida util e decidir como
distribuir o custo ao longo dos periodos contabeis.

A seguir a tabela 15 apresenta os gastos relacionados a depreciacdo da

empresa.

Tabela 15: Custeio com a Depreciac¢éo

Val. residual Val. total

(rs)
Ar-Condicionado 10anos 900,00 9.000,00 810,00 6750
Codeira W0 anos 200000 2058000 1.858,00 154833
Computador Sanos 3.570,00 352.700,00 5.426,00 23550
Mesa escritorio 10anos 370,00 3.780,00 341,00 28417
Mesa recreacdo 10 anos 4500 450,00 4050 3375
Mesa refeitdrio 10anos 10,00 1.000,00 89,00 825
Mesa reunido 10anos 8500 850,00 76,50 6,375
Mesa sala de espera 10 anos 35,00 350,00 3150 2625
Sofd Wanos 20000 220000 200,00 16,66/
Total 8.882,50 823,542

Fonte: os autores, 2024.
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A depreciacdo mensal da empresa equivale a R$823,542, enquanto o custo
anual alcanca R$9.882,50.

4.7.11 Estimativa dos custos fixos operacionais mensais

O controle de custos possibilita 0 acompanhamento dos gastos da empresa,
verificando se os recursos estao sendo utilizados de maneira eficiente ou sem gerar
um retorno significativo.

Os custos fixos sdo despesas que permanecem constantes
independentemente da producdo ou do volume de vendas. (Sebrae, 2018) Isto
significa que mesmo que a procura aumente 50% num determinado més, estes custos
nao sofrerdo alteracdes porque nao estao diretamente relacionados com o aumento
dos servigos prestados ou dos produtos vendidos.

A principal caracteristica desses custos é a frequéncia: ocorrem todos 0s
meses, independentemente da realizacdo de vendas ou de prestagdo de servicos.
Exemplos comuns de custos fixos incluem aluguel, salarios administrativos e custos
de seguros.

E muito importante lembrar que esses custos continuardo a ser incorridos
mesmo que a empresa hao registre nenhuma receita. Ou seja, a empresa incorre
nesses custos todos os meses, independentemente do volume de vendas ou da
guantidade de servigos prestados.

A tabela 16 contém as informacdes dos custos fixos operacionais da WE CAN.
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Tabela 16: Custos Fixos Operacionais Mensais

Descrigdo Valor total Porcentagem
Agua 650,00 143
Aluguéis, condominio e IPTU 7.500,00 16.50
Contador 500,00 110
Depreciagdo 82354 .81
encargos do pré-labore 2.400,00 528
Encargos sociais sobre pro-labore  1.200,00 2.64
Encargos sociais sobre salarios 1.920,00 422
Juros 400,00 0.88
Luz 1.050,00 231
Manutancdo 200000 4.40
Marketing e propaganda 2.400,00 528
Material de escritario 300,00 0.66
Pré-Labore 12.000,00 26.40
Saldrios e Beneficios 9.900,00 21.78
Seguros 650,00 143
Servicos de terceiros 1.000,00 220
Tarifas bancarias 10,00 0.02
Telefone e internat 750,00 1.65
Total 45.453,54 100.00

Fonte: os autores, 2024.

O Custo Fixo estimado € de R$45.453,54, que permanecera inalterado
independentemente das operacdes da empresa ao longo do més e deve ser pago

regularmente pela empresa todos 0s meses.

4.7.12 Demonstrativo de resultados

Marion (2009) afirma que, a Demonstracédo do Resultado do Exercicio (DRE) é
um relatério contébil essencial que fornece informacgdes relevantes para a tomada de
decisbes empresariais, confrontando receitas e despesas. Uma de suas funcdes
primordiais é detalhar todas as despesas incorridas e as receitas obtidas pela
empresa ao longo do ano.

Dessa maneira, a DRE permite uma especificagdo minuciosa de cada
operacéao, categorizando-as dentro dos respectivos grupos de contas patrimoniais.

Este nivel de detalhamento facilita a analise financeira e a compreensdo da
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performance econémica da empresa, auxiliando gestores e investidores na avaliacao
da lucratividade e na identificacdo de areas que necessitam de melhorias ou ajustes.
A tabela 17 indica o demonstrativo de resultado da WE CAN.

Tabela 17: Demonstrativo de Resultados

Descrigéo

Recsita Anual RS 871.785,83
Custos Variaveis R5109.500,80
Margem de Contribuigao RS 76228503
Custos Fixos RS 546944 95
Resultado RS 215.340,00
Lucratividade Anual 2470 %

Fonte: os autores, 2024.

ApOs registrar uma receita operacional de R$ 10.446,46 no primeiro més,
projeta-se uma receita total de R$ 871.785,83 para o primeiro ano, com lucratividade
anual de 24,70%.

4.7.13 Indicadores de viabilidade

O autor Hirschfeld (2000) conceitua que, o estudo de viabilidade de um
empreendimento consiste na analise detalhada de um projeto a ser implementado,
com o objetivo de avaliar sua justificativa, considerando diversos aspectos como 0s
juridicos, administrativos, comerciais, técnicos e financeiros. Para que a maxima
eficiéncia técnica seja alcancada, é imprescindivel que esta também seja
demonstrada em termos de eficiéncia econdmica e financeira. Em outras palavras, é
necessario buscar uma compatibilidade entre a eficiéncia técnica da engenharia e a
eficiéncia econbmica e financeira, assegurando que O projeto seja nao apenas
tecnicamente viavel, mas também economicamente sustentavel.

A tabela 18 mostra os indicadores de viabilidade da WE CAN.
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Tabela 18: Indicadores de Viabilidade do Neg6cio

Payback Simples 12 meses

Rentabilidode Anug 106.36 %

Fonte: os autores, 2024.

O negdcio possui um prazo de retorno de 12 meses e uma rentabilidade de
106,36%.

Pode-se concluir que o empreendimento é viavel, apresentando indicadores
gue respaldam suas perspectivas de éxito e lucratividade para os sécios e

investidores.

4.7.13.1 Ponto de equilibrio

Conforme abordado por Hoji (2000, p. 316), o Ponto de Equilibrio (PE) ocorre
guando a empresa consegue produzir e vender uma quantidade de produtos que nao
apenas cobre 0s custos e despesas variaveis, mas também os custos e despesas
fixas, ou seja, 0s custos totais da operacao.

Nessa linha de pensamento, Bornia (2002, p. 75) define o ponto de equilibrio,
ou ponto de ruptura, como o nivel de vendas no qual o lucro € neutralizado, ou seja,
€ onde a receita se iguala aos custos e despesas totais. O mesmo autor destaca que
para uma empresa atingir seu ponto de equilibrio, € necessario alcancar um volume
de producao e vendas que seja capaz de cobrir todos os custos envolvidos em suas
operacoes

A tabela 19 mostra o ponto de equilibrio da WE CAN.

Tabela 19: Ponto de Equilibrio

PE Contakbil RS 625.508 86
PE Financeiro RS 614.206,83
PE Economico RS 739.873,00

Fonte: os autores, 2024.
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O ponto de equilibrio contabil do negé6cio é de R$625.508,86, o ponto de
equilibrio financeiro € de R$614.206,83, e o ponto de equilibrio econdmico é de
R$739.873,00.

4.7.13.2 Lucratividade

a lucratividade de uma empresa pode ser calculada pela porcentagem do lucro
em relacdo ao seu faturamento, ou seja, as vendas realizadas em um determinado
periodo. (Galhardo, 2010) A lucratividade mostra quanto de cada ganho real da
empresa resulta em lucro efetivo depois de deduzir custos e despesas. Essa métrica
é vital para avaliar a eficiéncia operacional e a capacidade de uma empresa de gerar
lucro de suas operacoes.

Diante este conceito, foi calculado a previsdo de lucratividade da WE CAN

conforme demonstra a tabela 20.

Tabela 20: Demonstrativo de Lucratividade WE CAN

ot ik Cmbioii

Lucratividade Anual 2470 % 18.36 %

Fonte: os autores, 2024.

O cenéario mais provavel é a lucratividade anual estimada em 24,70%. Em um
cenario otimista, essa lucratividade aumenta para 30,44%. Enquanto em um cenario

pessimista, diminui para 18,36%.

4.7.13.3 Rentabilidade

Ross (2007) acredita que a lucratividade € um dos aspectos mais dificeis de
mensurar em uma empresa. Simplificando, o lucro contébil € a diferenca entre receitas
e custos. Para ele, o principal desafio € que a rentabilidade ndo oferece um padréo de
comparacdo. De um modo geral, a rentabilidade das organizacfes rentaveis é
superior a rentabilidade que os investidores podem obter através de outros produtos

financeiros no mercado
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A tabela 21 apresenta a rentabilidade anual da WE CAN em trés diferentes

cenarios.

Tabela 21: Rentabilidade Anual WE CAN

ConerioOimisa | Conripossimis

Rentabilidade Anual 106.36 % 144.86 % Nn53%

Fonte: os autores, 2024.

No contexto mais esperado, prevé-se uma taxa de rentabilidade anual de
106,36%. Em um panorama otimista, essa taxa sobe para 144,86%, enquanto em um

cenario pessimista, desce para 71,53%.
4.7.13.4 Prazo de retorno do investimento

Segundo Sebrae (2023), o prazo de retorno do investimento é um indicador
fundamental, especialmente na area de marketing, que permite avaliar o desempenho
financeiro dos investimentos realizados pela empresa. Esse indicador ajuda a
comparar os resultados dos investimentos e a identificar rapidamente quais sao
vantajosos e quais devem ser reconsiderados ou abandonados.

Para calcular o prazo de retorno do investimento, vocé deve comecgar com dois
dados: o custo total da acdo a ser analisada e a receita gerada por esse investimento.
Em seguida, subtraia os custos da receita e divida o resultado pelos gastos totais.
Para converter esse valor em porcentagem, multiplique o resultado por 100.

E importante lembrar que os custos incluem todos os gastos da empresa para
desenvolver a acdo analisada, como recursos financeiros, tecnoldgicos e humanos. A
receita, por outro lado, € a soma de todos os valores gerados a partir dessa agao
especifica.

Na tabela 22, é detalhado o retorno do investimento da WE CAN.

Tabela 22: Retorno do Investimento

cmtiooim | omirwsii

Payback Simples 12 meses 10 meses 16 meses

Fonte: os autores, 2024.
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Em um cenéario provavel, o periodo de recuperacdo € de 12 meses, numa
perspectiva otimista, este periodo diminui para 10 meses, mas num cenario

pessimista, se estende para 16 meses.

5 SUBPROJETO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL E/OU SUSTENTABILIDADE

A missdo da WE CAN é impulsionar cada vez mais a inclusédo social, usando a
tecnologia para a divulgacéo de estabelecimentos comprometidos com as legislacoes
e 0 meio ambiente.

Portanto, o projeto foi pensado em melhorar a qualidade de vida das pessoas
com necessidades especiais e transmitir conhecimento sobre a diversidade, onde o
objetivo é criar uma refletividade sobre estes atos e aumentar cada vez mais o
interesse da sociedade em aprender sobre a terminologia correta para se referir a
esse publico que ndo tem grande visibilidade e com inimeras dificuldades em seu

cotidiano.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este plano de negécios apresenta os resultados fidedignos de pesquisas
secundérias, revisdo da literatura e uma pesquisa primario envolvendo o0s
consumidores ou ndo sobre a avaliagéo de acessibilidade e usabilidade na plataforma
da qual este trabalho se propde a desenvolver, isto €, um aplicativo que mesmo ainda
parcialmente sustentavel detectado na modelagem VRIO, possui um carater voltado
para a responsabilidade social.

Todas a informacdes coletadas e analisadas para o entendimento deste plano
de negdcios, nos fez compreender que qualquer pessoa tenha condi¢cdes de usufruir
de todos os beneficios da vida na sociedade, inclusive a utilizacdo de um servico que
além de ajudar os usuarios com limitagdes fisicas e intelectuais, vinculado ainda a um
processo socioeducativo. Assim, 0 objetivo foi realizar uma avaliagdo que fosse além
do uso dos validadores automaticos de acessibilidade, que normalmente séo usados
para definir o quao acessivel € um aplicativo. Isso €, a pesquisa procurou também
analisar a questédo da usabilidade, destacando a importancia da valorizagdo humana
no processo cotidiano contemporaneo

Percebemos em nossas reflexdes que varios modelos de aplicativos atuais
possuem um sistema com diversas telas, o que muitas vezes dificultam a sua
aplicabilidade junto aos usuarios. Desta forma, tomamos os devidos cuidados para
nao cometer 0s mesmos erros. Logo, € importante destacar que além de problemas
voltados a acessibilidade da plataforma, parte das dificuldades também sé&o
ocasionadas por escolhas de design que ndo apenas podem dificultar a usabilidade
das pessoas com limitac@es fisicas e intelectuais, a nossa preocupacéo € que este
modelo de negocios também seja benéfico para todos os publicos. Portanto, é de
grande importancia que a plataforma e seus responsaveis profissionais de criacédo e
desenvolvimento procurem na realizagédo de suas atividades um direcionamento maior
as necessidades de usuéarios que possuam alguma limitacdo, seja ela: fisica,
intelectual ou néo, visto que, isso diminuiria os ruidos em relacédo a acessibilidade e
usabilidade do sistema, possibilitando uma maior inclusao digital para seus usuarios
com ou sem necessidades especiais.

Também é sabido que os métodos de avaliagdo de interfaces que envolvem
diretamente os usuarios sao fundamentais para a qualidade dos sistemas que serao

utilizados por esse publico-alvo. Consequentemente, é de extrema necessidade
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destacar que as avaliacbes e melhorias se complementam (automatica e com
usuarios), ressaltando a importancia de as organizacdes utilizarem usuarios em seus
projetos, pois, o uso de validadores automaticos ndo € suficiente para garantir a
acessibilidade de um aplicativo.

Futuramente, pretende-se que os trabalhos sejam constantemente abalizados
e reavaliados com um publico mais amplo e diverso desta significancia, com o intuito
de encontrar possiveis problemas de interacdo em um contexto mais realistico e
variado de utilizacao.

Ressalta-se ainda, que ao concluir a analise de viabilidade do plano de
negocios da WE CAN LTDA, constatou-se que a margem de aceitacdo e o potencial
de mercado séo positivos. Em funcdo do aumento da qualidade de vida as pessoas
com limitagdes e do impulso a incluséo social, foi identificada a necessidade um canal
informativo voltado as especificacdes e aos detalhes das acessibilidades oferecidas
pelos estabelecimentos. Dessa forma, devido a auséncia de concorréncia direta ou
indireta, a plataforma WE CAN se posicionara como pioneira no mercado, focando no
credenciamento dos empreendimentos da Baixada Santista e da capital de Sao Paulo.

Mediante um investimento simbolico por parte dos empreendedores, sera
oferecida consultoria aos parceiros, visando o aumento do faturamento decorrente da
elevacgéao da clientela. A missdo da marca tem o objetivo de implementar gradualmente
a adaptacdo dos espacos fisicos das empresas, incluindo treinamento para o0s
funcionarios, a fim de melhorar a experiencia do cliente durante o atendimento e
eliminar barreiras comunicacionais.

O objetivo é transformar vidas e cotidianos através da promocdo da
acessibilidade com seguranca, proporcionando autonomia ao publico menos visivel
na sociedade. A conscientizacdo e a educacao para a eliminagcéao de barreiras sédo os
passos iniciais e essenciais que a WE CAN precisara tomar para alcancar seus

objetivos e traduzi-lo para um mundo melhor.
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