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1 INFORMACOES GERAIS
1.1. Sumario Executivo

Este Plano de Negdcios consiste em uma iniciativa empreendedora do
grupo, a startup Caute Bioembalagens, atuante no setor industrial com a producéo
de embalagens eco-friendly para o setor de Higiene e Beleza no Brasil, com foco
nos produtos cosmeéticos naturais, tais como: shampoos e condicionadores
(liquidos e sélidos), sabonetes, cremes, desodorantes e mascaras faciais.

O diferencial do produto estd na unido entre performance, preco justo e
sustentabilidade ambiental. A startup esta localizada em Pindamonhangaba e tem
como publico-alvo os pequenos empreendedores brasileiros do segmento de
higiene e beleza, atuantes na comercializacdo de cosméticos naturais.

A Caute Bioembalagens foi idealizada inicialmente durante o estudo
realizado na disciplina de Prospeccdo de Negdcios do curso de Gestdao de
Negdcios e Inovacdo da Fatec de Pindamonhangaba sob a orientacdo da
professora Dra. Eloisa de Moura Lopes.

Com o desafio de realizar a prototipagem de um modelo de negdcios
inovador, objetivou-se criar uma empresa de impacto, que tivesse a capacidade
de resolver um problema social ou ambiental.

Levando-se em consideracdo o problema do plastico no meio ambiente e a
inexisténcia de uma alternativa ambientalmente sustentavel que fosse viavel e
performéatica no mercado, a equipe iniciou os estudos acerca das possiveis
alternativas para substituicdo deste material, identificando matérias-primas viaveis
para a prototipagem de um produto e negdcio inovador.

A partir da aplicacdo dos conceitos e fundamentos ensinados na disciplina
de Prospeccao de Negocios, somados ao suporte técnico da professora Dra.
Marta dos Santos, fora possivel tragcar um modelo de negdcios e desenvolver um
produto minimo viavel.

Com todo material produzido, a startup esteve apta para participar da
competicado nacional ITA Challenge, atingindo a primeira colocagcao e angariando
recursos financeiros para investimento no negaocio.

Atualmente o produto encontra-se em fase de aprimoramento e testes para

entrada no mercado.
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A startup Caute Bioembalagens é constituida por uma sociedade limitada,
classificada como microempresa e sera optante pelo Simples Nacional. Abaixo

estao descritos os dados para identificacdo das sécias.

AMANDA ALMEIDA COELHO - CCO

22 anos, casada, residente em
Pindamonhangaba/SP, Técnica em Administracdo,
Técnica em Recursos Humanos, formanda em
Gestdo de Negocios e Inovacao.

Responsavel pela administracdo de redes sociais,
atendimento aos clientes em todas as plataformas,

criacdo de planos de marketing, planejamento de

linha editorial, operacionalizacdo de campanhas de

marketing da organizagao.

DANIELLE DE SOUZA SANTOS - COO

23 anos, solteira, residente em
Pindamonhangaba/SP, Técnica em Administracao,
formanda em Gestédo de Negécios e Inovacao.
Responsavel pela cotacdo de produtos, negociacao
com fornecedores, compras, acompanhamento

logistico desde a compra até a entrega do produto

ao cliente, captacao de inovacdes para 0S processos
e portfélio de produtos.
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GABRIELLE MARIA DA SILVA - CEO

20 anos, solteira, residente em
Pindamonhangaba/SP, Técnica em Administracao,
formanda em Gestédo de Negocios e Inovacao.
Responsavel pelos alinhamentos de pautas de
reunides, busca de parcerias, representagcdo em
apresentacdes, definicdo de planos de acédo e
cronogramas, abastecimento e analise de planilhas
financeiras, follow-up e monitoramento dos

processos, planejamento estratégico.

THALLITA VILLALTA - CTO

25 anos, solteira, residente em
Pindamonhangaba/SP, graduada em Engenharia
Quimica, pos-graduanda em Gestao da Qualidade.
Responsavel pela representacdo da area técnica
da empresa, estudo das propriedades das
matérias-primas utilizadas e prospeccao de novas
matérias-primas, planejamento e coordenacédo de
experimentos em laboratério, analise de variaveis
dos experimentos, analise de resultados, proposta

de melhorias.
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Inicialmente os recursos para operacionaliza¢cdo do negdcio serdo captados
através de parcerias e recursos proprios da equipe. Apos a validacao
mercadologica do produto, espera-se contar com financiamentos publicos e

investidores-anjo.

2 RESUMO DO NEGOCIO

2.1 Sobre o Negécio

Fundada no ano de 2020 com o objetivo de contribuir com a reducao da
geracao de residuos no meio ambiente, a Caute é uma startup comercializadora
de bioembalagens eco-friendly no ramo de Higiene e Beleza no Brasil, com foco
nos produtos cosmeéticos naturais. Ao se degradarem, as bioembalagens Caute
ndo poluem ou agridem o meio ambiente.

A missdo da Caute é contribuir com o desenvolvimento sustentavel
reduzindo a geracédo de residuos no meio ambiente através da producao e venda
de bioembalagens. Esta missdo contribui com trés dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel da Organizacdo das Nacgfes Unidas (ONU):
consumo e producdo responsaveis, vida na agua e vida terrestre.

A startup visiona ser a principal referéncia na comercializacdo de
bioembalagens, cumprindo um papel fundamental na reducdo dos residuos
provenientes de embalagens no meio ambiente.

O negbcio é pautado nos seguintes valores: sustentabilidade ambiental,
integridade, relacdes, paixao, qualidade e compromisso.

A empresa produz bioembalagens compostas de um elemento extraido das
algas marinhas, uma das matérias-primas mais renovaveis da natureza, que
apresentam uma boa performance no armazenamento dos produtos, resisténcia,
flexibilidade, versatilidade e ao se degradarem ndo deixam residuos no meio
ambiente, aderindo ao conceito de lixo zero e contribuindo com o desenvolvimento
sustentavel.

Ainda n&o existe um market-share consolidado, mas considerando o
potencial do mercado de cosméticos naturais no Brasil, estima-se uma base de

3.000 unidades de embalagens vendidas por cliente e projeta-se um unico cliente
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no primeiro més de atividade, com aumento gradativo de 1 cliente mensal,
considerando as estratégias de captacao de novos leads, fidelizacao dos clientes,
amadurecimento do negécio, maior consolidacdo da marca e a atratividade do
produto.

Com base na projecao realizada, chega-se no ponto de equilibrio a partir
de 6° més, sendo que, para este periodo sera necessario um capital de cerca de
R$ 27.000,00 para manter a empresa em operacao.

A partir do 20° més ser& obtido o retorno do capital de R$ 152.365,73

investido, valor este, que sera levantado através de financiamentos.

2.2 Canvas

Uma das ferramentas que o empreendedor possui para gestdo de seu negocio
€ o Canvas, instrumento utilizado para a concepcdo do modelo de negdcios (FILHO,
et al.,2018).

O Business Model Canvas (BMC), ou como € mais comumente conhecido:
Canvas, € um quadro de modelo de negdcio que abrange as fundamentais areas que
precisam ser pensadas quando se quer iniciar um negocio. Esta ferramenta embasada
na filosofia de gestao visual, € grandemente conhecida e a literatura aponta que seu
uso demonstra colaborar para eficiéncia no processo empreendedor (FILHO, et
al.,2018).

O BMC permite visualizar as essenciais funcbes de um negocio em blocos
associados que visam responder as seguintes questbes: “o que fazer?”; “como
fazer?”; “para quem?” e “quanto vai custar?”. Nessa perspectiva, o objetivo do BMC &
a oportunidade de visualizar a descricdo do negdcio, dos elementos que constituem,
de modo que a ideia a respeito do negdcio seja facilmente compreendida (LENS, et
al.,2015).

A figura 1, mostra o modelo que se utiliza para a aplicar o BMC.



Atividades
principais

Parcerias
principais

Recursos chave

Estrutura de custos

Relacionament
o com o cliente

Segmento de

Proposta de valor )
clientes

Canais

Fostes de renda

Figura 1 — Modelo de Canvas

Fonte: Osterwalder e Pigneur, 2011.

A figura 1 apresenta o modelo de Canvas segundo Osterwalder e Pigneur
(2011), autores do livro Generacion de Modelos de Negocio, referéncia ao
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empreendedor que quer compreender o método e todos 0s aspectos que o compdem.

Lens (2015), relata que cada quadrante responde questbes importantes ao

empreendedor que devem ser analisadas. A proposta de valor é referente a questao
‘o que fazer?”. O quadrante que compdem canais, relacionamento com o cliente e

segmento de clientes desrespeito a questao “para quem fazer?”. Ja o bloco onde esta

localizado parcerias principais, recursos chave e atividades principais € relativo a

questao “como fazer?”. A ultima questao a ser respondida é “quanto vai custar?”, que

se encontra nos quadrantes estrutura de custos e fontes de renda.

A figura 2 representa o Canvas da startup Caute.
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Parcerias chaves Atividades chave Proposta de valor Relacionamento com clientes Segmentos de clientes

Recursos chave

Canais de distribuicdo

Estrutura de custos Fontes de receita
Aluguel, dgua, luz, Matéria-Prima,
telefone, internet, ~ Pré-labore, Material de e Venda de
provedor, material Saldrios e embalagem e Mhng(smﬂca bioembalagens
de consumo e encargos insumos de arketing
contador producio

Figura 2 — Canvas Caute
Fonte: As Autoras, 2021.

Conforme a figura, as propostas de valor da empresa sao a sustentabilidade
ambiental, eficiéncia, versatilidade, qualidade e baixo custo.

As atividades-chave serdo a fabricacdo, vendas, gestdo de fornecedores,
gestao de canais de relacionamento, gestdo de marketing e palestras e workshops de
conscientizacdo ambiental que servirdo para engajar o publico no processo de
reeducacdo para uso de embalagens sustentaveis. Para que tais atividades possam
ser desenvolvidas 0s recursos-chave serdo o0 espaco para fabrica, laboratério

experimental, website, pHmetro, balanca, vidrarias e aquecedor com agitacao.

J4 as parcerias-chave serdo a Fatec Pindamonhangaba através da
disponibilizacdo do laboratério, os institutos de pesquisa, fornecedores de matéria-
prima, transportadoras, empresas que tenham foco em sustentabilidade ambiental e
a empresa Solidos Cosméticos Naturais.

A fonte de receita da empresa sera a venda de bioembalagens para empresas
do segmento de higiene e beleza que se preocupam em manter um posicionamento
de empresa ambientalmente sustentavel e contribuir com o desenvolvimento

sustentavel.

A estrutura de custos sera composta por aluguel, agua, luz, telefone, internet,
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provedor, material de consumo, contador, pro-labore, salarios e encargos, matéria-

prima, material de embalagem, insumos de producéo, logistica e marketing.

O relacionamento com os clientes se dara através de e-mail marketing, website,
midias sociais, telefone e atendimento presencial na fabrica. A distribuicdo se dara

pelas transportadoras e correios e eventos relacionados a reeducacdo ambiental.

2.3 Canvas da Proposta de Valor

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), a proposta de valor busca solucionar
0s problemas do cliente e satisfazer suas necessidades, onde cada proposta de valor
cria valor para um segmento de cliente com uma combinacdo de elementos
direcionados especificamente aquele segmento, de modo que, se consiste em um
conjunto selecionado de produtos e/ou servigos que satisfaz as exigéncias de um
segmento de clientes especifico.

Mais recentemente, Osterwalder et al (2014) concebem a proposta de valor por
meio de ferramenta que une dois pilares: os conhecimentos acerca do perfil do cliente
com um mapa de valor — no qual se descreve o0 processo de criacdo de valor para
aquele cliente especifico. O sucesso da proposta de valor acontece quando ocorre um
alinhamento adequando entre estes dois pilares. Essa ferramenta denominada
Canvas da proposta de valor € util (na visdo dos autores proponentes) para desenhar
e testar a proposta de valor de um produto ou um servico.

A figura 3 representa o Canvas da proposta de valor da Caute.
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Figura 3 — Canvas Proposta de Valor Caute
Fonte: As Autoras, 2021.
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sustentabilidade
ambiental

Analaésicos

O Canvas da proposta de valor é dividido em dois blocos: o mapa de valor
e perfil do cliente. Ainda, existe uma subdivisdo entre trés esferas: a esfera
funcional, relacionada aos atributos técnicos e tangiveis, a esfera social,
relacionada a imagem e como a empresa deseja se posicionar, e a esfera
emocional, relacionada aos sentimentos dos responsaveis da empresa. As
esferas estdo distinguidas através das cores, sendo, azul para funcional, verde
para social e roxo para emocional.

Em linhas gerais, os “produtos e servigcos” devem atender as “tarefas dos
clientes”. Os “analgésicos” serdo os responsaveis por curar as “dores” dos
clientes. E, por fim, os “criadores de ganho” serdo os fatores que irdo gerar os
“‘ganhos” extraordinarios a proposta de valor inicial do produto. Sdo beneficios
secundarios que excedem as expectativas.

Abaixo estdo descritos com maior detalhamento cada um dos itens.

Os produtos e servigcos prestados para atender as atividades dos clientes
estdo classificados no Canvas como “produtos e servigos”. Abaixo, seguem

descri¢cdes dos produtos vendidos e servicos prestados pela empresa.

e Esfera Funcional
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o Bioembalagem: embalagem composta de P6 de Agar-Agar
(elemento encontrado em algas marinhas).
e Esfera Social
o Reeducacao para o uso da embalagem ambientalmente sustentavel:
utilizar-se de ferramentas didaticas para conscientizar as empresas
sobre o0 Iimpacto do uso de embalagens ambientalmente
sustentaveis, auxiliando-as na melhora do posicionamento através
da transmissao deste valor para seus consumidores finais.
e Esfera Emocional
o Garantia do produto por meio de qualidade total: essa garantia
transmite ao cliente o sentimento de seguranca, confianca e
credibilidade no ato da aquisi¢cdo, certificando a ele resultados

satisfatorios no uso dos produtos comprados.

O que o cliente possui como o objetivo é classificado no Canvas como

“atividades dos clientes”. Abaixo, seguem descrigdes das respectivas atividades.

e Esfera Funcional
o Acondicionar e proteger os produtos.

e Esfera Social
o Possuir uma reputacdo de empresa ambientalmente sustentavel: de
acordo com uma pesquisa realizada em 2019 pela Aberje, 74% dos
executivos dizem que a reputacdo € a principal razao pela qual uma
empresa deve adotar e incentivar praticas de sustentabilidade e

responsabilidade social.

e Esfera Emocional
o Seguranca, confianca e credibilidade: de acordo com a consultoria
de Marketing Waah, no relacionamento B2B é preciso evocar
sentimentos como confianga, seguranca, credibilidade e senso de

parceria.

O que o cliente possui como dor é classificado no Canvas como “dores”.

Abaixo, seguem descri¢des das respectivas dores observadas.
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e Esfera Funcional

o Alto custo das embalagens ambientalmente sustentiveis existentes:
de acordo com uma pesquisa realizada pelo Sebrae em 2018, 42%
das empresas buscam por materiais sustentaveis, porém, sO
compram se ndo afetar os custos da empresa,;

o Pouca eficiéncia no quesito resisténcia das embalagens
ambientalmente sustentaveis existentes: as embalagens
sustentaveis existentes em sua grande maioria se tratam de
embalagens muito frageis com um tempo de vida muito limitado.
Deste modo nao séo eficientes para o armazenamento de produtos

duraveis, tais como: alimentos, cosméticos e remédios.

e Esfera Social
o Imagem da empresa nédo associada a praticas de sustentabilidade
ambiental: de acordo com uma pesquisa realizada pelo IBM neste
ano, 0s consumidores estdo priorizando empresas que Sao
sustentaveis. Portanto, ndo possuir essa imagem causa um impacto

negativo da empresa para seus consumidores finais.

e Esfera Emocional
o Medo de a embalagem ndo atender as expectativas técnicas: de
acordo com o artigo “Inovatividade e Percepgao da Inovagao” para
possuir seguranca os clientes precisam contar fundamentalmente
com as informacgdes dos outros. Como a startup se trata de uma nova
empresa, com um novo produto, ndo ha repertério para analise do

consumidor, 0 que gera inseguranca quanto a eficiéncia do produto.

O que ir&a curar as dores dos clientes esta classificado no Canvas como
“analgésicos”. Abaixo, seguem descricdes dos analgésicos que irdo curar as

dores dos clientes.

e Esfera Funcional

o Bioembalagens de baixo custo e maior resisténcia: a embalagem
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apresenta baixo custo de producéo e sua maior resisténcia possibilita
0 armazenamento de produtos duraveis, tais como: alimentos,
cosméticos e farmacéuticos. Em contrapartida, a estimativa de
degradacao no meio-ambiente é de aproximadamente 2 anos, sendo

gue, ao se degradar ndo deixa residuos toxicos, ou seja, lixo zero.

e Esfera Social

o Embalagens ambientalmente sustentaveis: reduz a dor do cliente de
nado ter a imagem da empresa associada a praticas de
sustentabilidade;

e Esfera Emocional

o Disponibilizar ao cliente um teste prévio da embalagem: possibilita ao
cliente conhecer o produto, mitigando o medo de a embalagem nao
atender as expectativas técnicas;

o Demonstrar de forma efetiva a eficiéncia e eficacia da embalagem:
possibilita ao cliente o conhecimento dos processos envolvidos na
producdo da embalagem, gerando maior seguranca sobre as

caracteristicas técnicas do produto que este esta adquirindo.

Os ganhos adicionais aos clientes, que excedem a proposta primaria do
produto, estdo classificados no Canvas como “ganhos”. Abaixo, seguem

descricbes dos ganhos gerados aos clientes.

e Esfera Funcional
o Embalagem comestivel e nutritiva: a composicdao da embalagem
permite que esta possivelmente, se aplicada em setores alimenticios
e farmacéuticos, possa ser ingerida, apresentando teor nutritivo (fator

em teste).

e Esfera Social

o Contribuir para obtencdo de Certificacbes Ambientais: possuir
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produtos ambientalmente sustentaveis, que ndo geram residuos,
possibilita a empresa a obtencdo de certificacbes ambientais,
gerando melhorias no desempenho dos negoécios, credibilidade e
satisfacdo dos clientes. Além disso, de acordo com uma pesquisa
realizada este ano pelo IBM, 79% de todos os consumidores afirmam
ser importante que as marcas fornecam autenticidade garantida,
como certificagoes;

Contribuir para a melhora do posicionamento da empresa perante
seu consumidor final: de acordo com uma pesquisa realizada pelo
IBM neste ano, 70% dos consumidores pagam valores adicionais

para compras sustentaveis.

Esfera Emocional
o Satisfacdo em adquirir embalagens que colaborem com a

preservacdo ambiental: de acordo com uma pesquisa realizada pela
equipe, 61,9% dos entrevistados (B2B) consideram a
sustentabilidade ambiental extremamente importante para sua

empresa.

O gue ir4 gerar ganhos adicionais aos clientes esta classificado no Canvas

como “criadores de ganhos”. Abaixo, seguem descricdes dos ganhos gerados aos

clientes.

Esfera Funcional
o Composicao da embalagem com ingredientes que podem ser

ingeridos: a embalagem sera composta de p6 de Agar-Agar
(ingrediente ja utilizado em receitas culinérias, rico em proteina, ferro

e vitaminas).

Esfera Social

o Garantir que embalagens obedecam a parametros de

sustentabilidade definidos em normas ambientais: ao garantir que
os produtos atendam a todos os parametros de sustentabilidade,

contribui-se com o cliente para obtencdo de certificacfes
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ambientais.

e Esfera Emocional
e Cuidado na selecdo da matéria-prima utilizada para producdo da
embalagem: os insumos definidos para producdo da embalagem
foram estudados e selecionados levando em conta parametros de

sustentabilidade ambiental.

2.4 Diagrama de Contexto

De acordo com Burge (2011) um diagrama de contexto € um
componente de modelagem funcional que € uma ferramenta valiosa por si so.
Permite que uma equipe ou um individuo para produzir um modelo de alto nivel
de um sistema existente ou planejado que define o limite do sistema de interesse
e suas interacfes com 0s elementos criticos em seu ambiente.

Ainda de acordo com o referido autor, um diagrama de contexto € uma Unica
imagem que tem o sistema de interesse no centro, sem detalhes de sua estrutura
ou funcéo interior, rodeados por aqueles elementos em seu ambiente com 0s
guais interage.

A figura 4 representa o diagrama de contexto da bioembalagem da startup

Caute.
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Figura 4 — Diagrama de Contexto Bioembalagem
Fonte: As Autoras, 2021.

Conforme a figura, as primeiras fontes de interacdo serdo com o0s
fornecedores, através do fornecimento de matéria-prima e com as empresas
prestadoras de servicos publicos, através do fornecimento de agua e energia.
Ambas as interacdes sdo necessarias para producao da bioembalagem.

Na sequéncia, a bioembalagem ir& interagir com os clientes (B2B), sendo
gue estes irdo efetuar a solicitacdo de compra e, apés o pedido, sera
encaminhado ao cliente a remessa solicitada.

A bioembalagem também interage com o produto do cliente (B2B),
compreendendo-se que esta acondiciona e protege o produto.

Ap6s associacdo da embalagem aos produtos, estes irdo ser
comercializados para os consumidores finais (B2C), que irdo interagir com a
embalagem através do consumo dos produtos. Com isso, o consumidor ira
realizar o descarte dessa embalagem no ambiente.

Ao final de sua vida util, a embalagem ir4 passar pelo processo de

biodegradacdo no ambiente, sem gerar residuos téxicos.



28

3 RECURSOS E METAS

Referente aos recursos humanos, inicialmente todas as atividades serao

distribuidas entre as socias. As atribuicdes serdo distribuidas do seguinte modo:

Amanda Coelho (CCO): administracdo de redes sociais, atendimento aos clientes
em todas as plataformas, criacdo de planos de marketing, planejamento de linha
editorial, operacionalizacdo de campanhas de marketing da organizacao, suporte

em producéao.

Danielle Souza (COO): cotacdo de produtos, negociacdo com fornecedores,
compra, acompanhamento logistico desde a compra até a entrega do produto ao
cliente, captacdo de inovacdes para os processos e portfélio de produtos, suporte

em producéo.

Gabrielle Silva (CEO): alinhamentos de pautas de reunibes, busca de parcerias,
representacdo em apresentacdes, definicdo de planos de acdo e cronogramas,
abastecimento e analise de planilhas financeiras, follow-up e monitoramento dos

processos, planejamento estratégico, suporte em producao.

Thallita Villalta (CTO): representacdo da area técnica da empresa, estudo das
propriedades das matérias-primas utilizadas e prospeccdo de novas matérias-
primas, planejamento e coordenacgao de experimentos em laboratério, anélise de

variaveis dos experimentos, analise de resultados, proposta de melhorias.

Ja com relacédo aos recursos financeiros e materiais, sera necessario um
investimento de R$ 152.365,73. No capitulo 9 é possivel visualizar, de forma
detalhada, todos os valores e os produtos investidos para a abertura deste
negocio.

As metas da empresa estdo descritas abaixo.

e Curto prazo:
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o Testes de durabilidade e capacidade de conservacdo do produto
armazenado;

o Teste de conceito.

e Meédio prazo:
o Adaptacéo de diferentes designs para embalagem;

o Formalizacdo da empresa.

e Longo Prazo
o Estudo de exportagdo do produto;

o Testes com diferentes matérias-primas de modo a atingir diferentes
propriedades na embalagem e promover ampliacdo do portfélio.

4 PRODUTO OU SERVICO
4.1 Bioembalagem

Compostas de um elemento extraido de algas marinhas, um dos recursos mais
renovaveis da natureza, as bioembalagens Caute possuem uma boa performance no
armazenamento dos produtos, sendo resistentes, flexiveis e versateis. Ao se
degradar, ndo deixam residuos no meio ambiente, aderindo ao conceito de lixo zero e
contribuindo com o desenvolvimento sustentavel.

A embalagem se destaca por unir os atributos acima descritos, visto que hoje
nao existe solugéo similar no mercado.

Devido as propriedades da matéria-prima, existe a possibilidade de adaptacao
da embalagem para diversos modelos. Deste modo, a empresa ira trabalhar com uma
linha de embalagens convencionais, cedendo aos clientes a possibilidade de
personalizacdo em vista de um valor adaptado.

A figura 5 demonstra a foto do protétipo da embalagem.

A figura 6 representa o produto minimo viavel, com caracteristicas préximas
ao gue sera levado ao mercado.

A bioembalagem apresentou as seguintes caracteristicas: resisténcia

mecanica, durabilidade e resisténcia a altas temperaturas.
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Por outro lado, observou-se uma mudanca na estrutura da embalagem a
partir da insercdo de agua, fator que sera trabalhado nos experimentos.

Atualmente o produto encontra-se em fase de aprimoramento e testes para
disponibilizagdo comercial.

O foco, inicialmente, serda o mercado de cosméticos naturais, onde serao

armazenados produtos como cremes, shampoos, sabonetes e produtos em po.

Figura 5 — Foto Prot6tipo das Bioembalagens Caute

Fonte: Acervo proéprio, 2021.

Figura 6 — Foto MVP das Bioembalagens Caute
Fonte: Acervo proprio, 2021.

5 MERCADO

O Mercado Consumidor inicialmente serd composto por empresas do segmento
de beleza e higiene no Brasil, com foco em comercializadores de cosméticos naturais.

De acordo com a ABIHPEC, o setor de higiene e beleza no Brasil obteve em
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2020 um crescimento de 5,8% em vendas e registrou um aumento de 7% no numero
de empresas, contabilizando um total de 3.148 empresas.

De acordo com estudos da Grand View Research, o mercado de cosméticos
naturais, a nivel global, deve atingir até 2025 o valor de US$ 25,1 bilhdes em todo o
mundo, sendo o Brasil um dos paises com maior potencial de crescimento no ramo.

Ainda, segundo a BioBrazil Fair, maior feira de produtos organicos e naturais
da América Latina, o setor de cosmeéticos naturais no Brasil movimenta anualmente
cerca de R$ 3 bilhdes e, vem crescendo a um ritmo de 20% ao ano, ainda com a
pandemia.

O numero de empresas certificadas como ambientalmente sustentaveis
também triplicou nos ultimos anos, somando cerca de 600 marcas em todo Brasil,
segundo a certificadora ECOCERT.

Acredita-se que esse movimento ocorre devido a preocupacao atual,
especialmente das novas geracdes, com os ingredientes usados nos produtos que
sao consumidos. Neste sentido, uma pesquisa apurada pela Toluna, identificou que,
para o publico adepto ao consumo de produtos ambientalmente sustentaveis, o fator
mais relevante € a presenca de ingredientes organicos e naturais nas férmulas,
seguido de embalagens ambientalmente sustentaveis.

Uma pesquisa realizada pela Euromonitor apontou que, para um crescente
namero de consumidores, a percep¢ao positiva sobre um produto ndo depende
apenas do design da embalagem, mas também da forma como ela protege o produto
e ndo prejudica 0 meio ambiente.

No setor cosmético ainda é muito comum o uso de embalagens plasticas, no
entanto, quando se trata de cosmeéticos naturais a preferéncia por embalagens
sustentaveis passa a ser um fator de relevancia.

Hoje, encontra-se como opcdo de embalagem sustentavel no mercado de
produtos cosméticos o vidro, papel celofane, papel celulose, embalagens de amido de
mandioca, entre outros. No entanto, essas opc¢des ainda ndo entendem a necessidade
das empresas por completo, afinal, enquanto algumas possuem um custo elevado, as
outras ndo possuem a performance esperada para armazenar adequadamente o0s
produtos.

Deste modo, observa-se um gap de mercado por embalagens ambientalmente

sustentaveis com boa performance e prego acessivel.
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5.1 Analise de Concorréncia
5.1.1 Concorrentes Diretos

Em relagdo aos nossos concorrentes diretos, enquadram-se as embalagens
biodegradaveis e as embalagens ambientalmente sustentéveis, ja que, estas também
pretendem solucionar de maneira eficiente e ambientalmente sustentavel o problema
do armazenamento dos produtos.

* Industria de Embalagens Biodegradaveis: sado as industrias que produzem
variedades de embalagens com caracteristicas similares as do plastico e que
possuem capacidade de biodegradacéo. Entretanto, ndo séo levados em conta os
niveis de toxidade e emissdo de CO2 em seu processo de degradacao,
considerando que estas nao se desintegram completamente, resultando em
microplasticos no meio-ambiente.

* Industria de Embalagens Ambientalmente Sustentaveis: sdo as industrias que
produzem embalagens com a capacidade de se biodegradar sem gerar residuos
toxicos no meio-ambiente. Entretanto, sdo embalagens pouco eficientes, ja que
possuem duracao limitada, pouca resisténcia e custo elevado. Algumas das opcdes
oferecidas sdo as embalagens feitas a partir da fécula da mandioca, Cana de

Acucar etc.

5.1.2 Concorrentes Indiretos

As demais embalagens engquadram-se nos concorrentes indiretos, ja que
resolvem o problema do armazenamento dos produtos, porém sem a proposta de ser
ambientalmente sustentavel.

* Industrias de Embalagens Plasticas: sdo as industrias que produzem as
embalagens plasticas convencionais, utilizadas em diferentes segmentos.

* Industrias de Embalagens de Vidro: sdo as industrias que produzem as
embalagens de vidro, muito utilizadas para o armazenamento de produtos
liquidos.

* Industrias de Embalagens de Aluminio: sdo as industrias que produzem as
embalagens de aluminio, comumente utilizadas para o armazenamento de

produtos liquidos.
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* Industria de Embalagens de Papel/Papeldo: séo as industrias que produzem as
embalagens de papel e/ou papeldo, quais séo utilizadas para o armazenamento
de produtos solidos secos.

+ Industria de Embalagens de A¢o: sédo as industrias que produzem embalagens
de aco, quais sdo geralmente utilizadas para o armazenamento de produtos
liquidos.

* Industria de Embalagens Cartonadas: sdo as industrias que produzem
embalagens cartonadas, quais séo feitas em camadas compostas por trés tipos
de materiais: papel (cartdo), plastico (polietileno de baixa densidade) e aluminio.

Comumente utilizadas para o armazenamento de produtos liquidos.

5.1.3 Caute x Concorréncia

Em relagcdo aos concorrentes diretos, 0S principais concorrentes sdo as
industrias de embalagens biodegradaveis, ja que essas possuem caracteristicas muito
similares ao plastico (eficiéncia, resisténcia e versatilidade) além de apresentar a
proposta de biodegradacédo, o que gera melhor posicionamento e forca da marca.
Entretanto, as embalagens ndo possuem um preco competitivo e apesar de serem
biodegradaveis ndo sdo ambientalmente sustentaveis, ja que sua degradacéao resulta
em residuos toxicos no meio ambiente.

Ja4 em relacdo as industrias de embalagens ambientalmente sustentaveis,
pontua-se que seu principal ponto forte é o critério de sustentabilidade ambiental, j&
gue essas embalagens ndo deixam residuos toxicos em seu processo de degradacéo.
No entanto, essas embalagens ndo possuem as caracteristicas ideais para o
armazenamento dos produtos (eficiéncia, resisténcia e versatilidade), além de
possuirem um preco elevado e serem novas no mercado, 0 que impacta diretamente
em sua forca de marca, sendo esta, mais reduzida.

No que diz respeito aos nossos concorrentes indiretos, as principais
concorrentes sao as industrias de embalagens plasticas, ja que sdo embalagens
convencionais no mercado, possuem um custo muito baixo além de apresentarem
eficiéncia, resisténcia e versatilidade. Entretanto, € um produto que gera um grande
volume de residuos no meio-ambiente, o que tem impactado na percepcao sobre seu

consumo, gerando um posicionamento de marca negativo.
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Outra concorrente indireta sdo as industrias de embalagens de papel/papeléo.
Estas embalagens possuem um custo reduzido e for¢ca de marca, ja que € um material
presente ha muito tempo no mercado. Em contrapartida, essas embalagens ndo sao
eficientes, possuem baixa resisténcia e ndo sao versateis, jA que armazenam apenas
produtos solidos secos.

Apesar de o papel se biodegradar rapidamente, sua producdo causa um grande
impacto ambiental devido ao uso excessivo de madeira, agua e energia, ndo podendo
ser considerado ambientalmente sustentavel.

Outras concorrentes indiretas sao as industrias de embalagens de aluminio, as
guais possuem experiéncia no mercado, forca de marca e um custo reduzido. Apesar
de essas embalagens apresentarem eficiéncia, ndo apresentam grande resisténcia
mecanica e versatilidade, sendo utilizadas majoritariamente para o armazenamento
de produtos liquidos. Mesmo o aluminio sendo infinitamente reciclavel, seu processo
produtivo consome muita energia e emite gases poluentes, sendo assim, essa
embalagem n&o pode ser considerada de fato ambientalmente sustentavel.

As industrias de embalagens de aco possuem experiéncia no mercado, forca
de marca e um custo reduzido. Apesar de essas embalagens apresentarem eficiéncia,
nao apresentam grande resisténcia, podendo sofrer corrosdo. Ainda, sdo pouco
versateis, sendo utilizadas majoritariamente para o armazenamento de bebidas e
alguns tipos de alimentos. Mesmo 0 ago sendo infinitamente reciclavel, seu processo
produtivo consome muita energia e emite gases poluentes, sendo assim, essas
embalagens ndo podem ser consideradas de fato ambientalmente sustentavel.

As industrias de embalagens cartonadas, presentes ha muito tempo no
mercado, apresentam uma embalagem de baixo custo e eficiente. Entretanto, essas
embalagens ndo possuem grande resisténcia e versatilidade, sendo
predominantemente utilizadas para o armazenamento de produtos liquidos. Essa
embalagem possui 0s mesmos impactos ambientais do papel, do plastico e do
aluminio, seus materiais constituintes. Existe ainda, o desperdicio de energia, matéria-
prima e agua em todas as etapas de sua cadeia produtiva.

Por fim, as induUstrias de embalagens de vidros também concorrem
indiretamente com a empresa, possuindo experiéncia de mercado e forca de marca.
Apesar de as embalagens de vidro serem eficientes, estas sdo muito sensiveis, pouco
versateis e apresentam um custo elevado. O vidro poder ser facilmente reciclado e

reutilizado, entretanto, se descartado, pode levar mais de mil anos para se decompor
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na natureza.

A startup Caute ira fornecer embalagens de baixo custo, eficientes, resistentes
e versateis, tendo como foco a sustentabilidade ambiental, de modo que seus
produtos ndo gerem residuos no meio-ambiente (lixo zero) e nd&o utilizem
excessivamente 0s recursos naturais em sua producdo. No entanto, por se tratar de

uma empresa nova no mercado, ndo possui experiéncia e forca de marca.

5.2 SWOT

Ferramenta estratégica que tem como funcéo cruzar informacdes externas e
internas que irdo contribuir para tomada de decisfes, a matriz SWOT, € o instrumento
mais utilizado na gestdo estratégica competitiva. Serve como suporte para o
planejamento estratégico, servindo como norte para a organizacéo, onde ela esta e
para que caminhos pode seguir (SILVA, et al., 2010).

A ferramenta apresenta quatro campos onde sao colocados os aspectos de
oportunidades e ameacas da organizagdo, que se refere ao ambiente externo.
Também estdo presentes aspectos relativos ao ambiente interno, representados pelas
forcas e fraquezas (SILVA, et al., 2010).

Usando como estratégia para analise de ambiente, foi realizada a andlise
SWOT, conforme o Quadro 1 apresenta.

Quadro 1 — Analise SWOT

Forcas Oportunidades

e Inovacéo tecnoldgica e Crescimento da demanda por solug¢des

e Tecnologia nacional ambientalmente sustentaveis

e Preco acessivel e Falta de embalagens que unem a

e Sustentabilidade ambiental sustentabilidade ambiental e performance
e Performance e versatilidade do produto  |® Pressdo do governo por politicas

e Qualidade ambientalmente sustentaveis

e Capacitacdo técnica da equipe

Fraquezas Ameagas

e Market-Share e Cultura

e Poucas parcerias-chave e Politicas Publicas e Economia voltada ao
e Posicionamento de marca mercado Petrolifero de base

e Experiéncia de mercado e Concorréncia indireta (plasticos e

e Recursos financeiros embalagens convencionais)

e Capacidade produtiva e Concorréncia direta (embalagens

biodegradaveis e ambientalmente
sustentaveis)

e Projetos de embalagens ambientalmente
sustentaveis patrocinados por
multinacionais.
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Fonte: As Autoras, 2021.
5.2.1 Plano de Acédo — 5W2H

A ferramenta 5W2H permite a identificacdo de dados e rotinas mais
importantes de um projeto ou de uma unidade de producédo (SEBRAE,2008). O
meétodo é constituido por sete perguntas, utilizadas para implementar solucdes:

a) O qué? Qual a atividade? Qual € o assunto? O que deve ser medido? Quais 0s
resultados dessa atividade? Quais atividades sdo dependentes dela? Quais
atividades s&o necessarias para o inicio da tarefa? Quais 0S insumos
necessarios?

b) Quem? Quem conduz a operacdo? Qual a equipe responsavel? Quem
executara determinada atividade? Quem depende da execucdo da atividade? A
atividade depende de quem para ser iniciada?

c) Onde? Onde a operacao sera conduzida? Em que lugar? Onde a atividade sera
executada? Onde seréo feitas as reunides presenciais da equipe?

d) Por qué? Por que a operacao € necesséaria? Ela pode ser omitida? Por que a
atividade é necesséaria? Por que a atividade ndo pode fundir-se com outra
atividade?

e) Quando sera feito? Quando sera o inicio da atividade? Quando sera o
término?

f) Como? Como conduzir a operacdo? De que maneira? Como a atividade sera
executada? Como acompanhar o desenvolvimento dessa atividade? Como A, B e
C vao interagir para executar esta atividade?

g) Quanto custa realizar a mudanca? Quanto custa a operacdo atual? Qual é a

relacdo custo / beneficio?

Com base na analise SWOT, fora estabelecido um plano de acgdo, com o
objetivo de promover acdes que fortalecam os pontos fortes, traga solugdes para
as fraquezas, aproveitamento das oportunidades e mitigue ou elimine as
ameacgas.

Para fortalecer os pontos fortes da empresa como inovacgao tecnologica,
uso de tecnologia nacional, preco acessivel, sustentabilidade ambiental,

gualidade, performance e viabilidade do produto, a empresa ira divulgar nas
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midias sociais tais diferenciais.

De modo a assegurar o diferencial de precificacdo, serdo aprimorados 0s
meétodos de producdo, promovendo a reduzir desperdicios e garantir maior
eficiéncia e menor custo.

Ainda, com relacdo aos diferenciais de sustentabilidade ambiental e
gualidade serdo implementadas acbes para certificacdo da empresa em tais
ambitos.

Para tornar o produto mais performatico e verséatil, serdo testados novos
tipos de embalagem com diferentes matérias-primas e novos designs.

Objetivando mitigar as fraquezas de market-share e posicionamento de
marca, serdo estruturadas estratégias de marketing envolvendo marketing digital,
marketing face to face para demonstracdo dos produtos, criacdo de stand para
apresentacao do produto em feiras e divulgacao com parcerias-chave.

A fim de eliminar a fraqueza de poucas parcerias-chave, seréao
prospectadas parcerias com centros tecnolégicos e empresas que buscam
solucBes ambientalmente sustentaveis.

Uma das fraquezas apresentadas € a falta de experiéncia no mercado,
deste modo, para mitigar tal fraqueza, serdo focados no atendimento
personalizado e garantias de qualidade.

Outra fraqueza identificada € a falta de recursos financeiros e, para eliminar
tal fraqueza, serdo buscados financiamentos publicos. Devido a falta de recursos
financeiros, observa-se também uma fraqueza relacionada a capacidade
produtiva. Deste modo, com os financiamentos, serd possivel investir em
magquinario e mao de obra.

Buscando usufruir das oportunidades de crescimento da demanda por
solucbes ambientalmente sustentaveis, pressdo do governo por politicas
ambientalmente sustentaveis e falta de embalagens no mercado que unem a
sustentabilidade ambiental e performance, seréo fortalecidas nas estratégias de
marketing a sustentabilidade ambiental e performance do produto.

Tratando-se das ameacas, visando mitigar a cultura voltada ao uso de
embalagens convencionais, politicas publicas e economia voltada ao mercado
petrolifero de base e a concorréncia indireta (plasticos e embalagens
convencionais) sera focado na reeducacéo dos clientes para uso de embalagens

ambientalmente sustentaveis através de acbes como palestras, workshops e
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fortalecimento de projetos voltados a sustentabilidade ambiental nas
comunidades.

Para mitigar a ameaca da concorréncia direta (embalagens biodegradaveis
e ambientalmente sustentaveis) seré fortalecido nas estratégias de marketing o
custo-beneficio e demais diferenciais do produto.

Por fim, para mitigar a ameaca dos projetos de embalagens ambientalmente
sustentaveis patrocinados por multinacionais, serdo focados no publico de
pequenos empreendedores que dificilmente terdo acesso a estes produtos, quais
sao usualmente focados em industrias.

No Apéndice A estdo descritas com maior riqueza de detalhes as acdes

mencionadas com base na metodologia 5W2H.

5.3 Pesquisa de Mercado

De modo a verificar-se a aceitacdo de empresas (B2B) e consumidores finais
(B2C) quanto a embalagens ambientalmente sustentaveis, foi realizada uma pesquisa
de campo com o uso de um questionario eletrénico.

O questionério foi composto de 4 perguntas fechadas de resposta Unica para
avaliar o perfil demografico de todos os questionados (sexo, idade, formacédo e
ocupacdo) e perguntas especificas para as se¢bes de consumidor final (B2C) e
consumidor priméario (B2B).

Para os consumidores finais (B2C) foram realizadas 5 perguntas fechadas,
sendo todas em escala, de modo a verificar-se a relagcdo de conscientizacdo dos
consumidores quanto a sustentabilidade e ao impacto ambiental do plastico.

Para os consumidores primarios, as empresas (B2B), foram realizadas 9
perguntas fechadas, sendo 3 perguntas de resposta Unica e 1 de multipla escolha para
avaliar o perfil demografico das empresas (porte e area de atuacéo) e 5 perguntas em
escala para avaliar a incidéncia do uso do plastico na empresa, a conscientizacéao
guanto a sustentabilidade e o interesse em embalagens ambientalmente
sustentaveis.

O universo de pesquisa foi composto por uma amostra por conveniéncia (nao
probabilistica) de um total de 222 pessoas, sendo destas 22 empresas e 201

consumidores finais.
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5.3.1 Publico B2C

ESCALA DE PRESENCA DO PLASTICO NO COTIDIANO

B0

58/(28.9%)
40 (19.9%)

28 (13,9%)
24 (11,9%)
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Figura 7: Escala de Presenca do Plastico no Cotidiano
Fonte: As Autoras, 2020.

A escala mostra que grande parte dos questionados considera o plastico
presente em seu cotidiano, apontando que 89,6% dos questionados classificaram
acima da média. Foram obtidas um total de 201 respostas, evidenciando um nimero
significativo de assiduidade do plastico no dia a dia das pessoas abordadas, o que é
coerente com os dados de pesquisas que pontuam a crescente presenca do plastico
no mercado. Tal dado também reafirma a necessidade de alternativas para a

substituicdo e reducdo do plastico.

PREOCUPACAO DOS CONSUMIDORES COM O IMPACTO AMBIENTAL DO
PLASTICO UTILIZADO EM SEU COTIDIANO

G0

B0 (289, 9%)
40 34 (16,9%)
28 (13,9%)
21 (10,4%) 23 (11.4%)

20
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Figura 8: Preocupacdo dos Consumidores com o Impacto Ambiental do Plastico
Fonte: As Autoras, 2020.
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A escala demonstra que assim como a maioria das pessoas consideram o
plastico presente em seu cotidiano, também a maioria se preocupa com o0 impacto
ambiental desse residuo. De acordo com o gréfico, 90,5% dos questionados
apresentam uma preocupacdo acima da média. Isso afirma a viabilidade e

aceitabilidade dos consumidores para alternativas de substituicdo do plastico.

ESCALA DE PREFERENCIA DOS CONSUMIDORES POR PRODUTOS
AMBIENTALMENTE SUSTENTAVEIS

59 (34,3%)
60

. 36 (17,9%)
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20 (10%)
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Figura 9: Preferéncia dos Consumidores por Empresas com Produtos
Ambientalmente Sustentaveis
Fonte: As Autoras, 2020.

O gréfico representado na figura 9 indica que a maioria dos questionados possuem
preferéncia por empresas que vendem produtos ambientalmente sustentaveis, sendo
que 90,1% da amostra respondeu ter uma preocupacdo acima da média. Isso
demonstra que € de grande viabilidade as empresas investirem em produtos
ambientalmente sustentaveis, pois 0s consumidores se preocupam e possuem

preferéncia por essas empresas.

5.3.2 Publico B2B

ESCALA DA IMPORTANCIA DO USO DE EMBALAGENS QUE NAO
AGRIDAM O MEIO AMBIENTE

15 (7.1.4%)

5 (23.8%)

1 (4,8%)
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Figura 10: Escala de Importancia do Uso de Embalagens que Nao Agridam o Meio
Ambiente
Fonte: As Autoras, 2020.
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0] grafico acima demonstra que da amostra de 21
guestionados todos consideram de grande importancia o uso de embalagens que néo
agridam o meio ambiente, sendo que 71,4% consideram de extrema importancia. Isso
demonstra que as empresas possuem consciéncia ambiental e que € viavel o

fornecimento de embalagens ambientalmente sustentaveis.

ESCALA DE POSSIBILIDADE DE A EMPRESA TROCAR AS EMBALAGENS
UTILIZADAS POR UMA EMBALAGEM AMBIENTALMENTE SUSTENTAVEL DO

MESMO VALOR
15
14(66.7%)
10
5
2 (9,5%) 2(9,5%)
1 (4,8%) 1(4,8%) 1(4,8%)
0(0%) 0(0%) 0 (0%) 0(0%) 0 (0%)
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 11: Escala de possibilidade de a empresa trocar as embalagens utilizadas por
uma totalmente sustentavel do mesmo valor
Fonte: As Autoras, 2020.

O grafico representado na figura 11 mostra que 85,8% dos questionados, ou
seja, 18 empresas, tem alta possibilidade de substituirem suas
embalagens plasticas por uma embalagem ambientalmente sustentavel de mesmo
valor. Uma pequena porcentagem, apenas 9,5% (2 empresas), ndo apresentam
possibilidade da substituicdo das embalagens e 4,8% (1 empresa), apresenta baixa

possibilidade.
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ESCALA DE POSSIBILIDADE DE A EMPRESA TROCAR AS EMBALAGENS
UTILIZADAS POR UMA EMBALAGEM AMBIENTALMENTE SUSTENTAVEL DE
VALOR SUPERIOR

6.(26.6%)

4 (19%) 4 {19%)
3 (14,3%)
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Figura 12: Escala da possibilidade de a empresa trocar as embalagens

utilizadas por uma embalagem ambientalmente sustentavel do mesmo valor
Fonte: As Autoras, 2020.

O gréfico representado na figura 12 demonstra que apesar de a grande maioria
das empresas considerarem importante 0 uso de embalagens ambientalmente
sustentaveis e possuirem interesse em trocar a embalagem utilizada atualmente por
uma de mesmo valor, quando aumenta o custo o cenario muda.

Se a embalagem oferecida possuir maior valor que as que a empresa utiliza,
76,1% avaliaram como acima de 5 a possibilidade de trocar a embalagem, enquanto
14,3% néo trocariam e 9,6% muito provavelmente ndo trocariam. Apesar de o indice
ainda apresentar-se relativamente alto, o grafico demonstra, equiparado ao grafico
anterior, que um custo maior diminui a aceitabilidade dos clientes B2B para as
embalagens, sendo que possuiria maior viabilidade a comercializagdo de embalagens

com um valor de mesma média ou inferior.

5.4 Barreiras de Mercado

Em relacdo aos concorrentes diretos, as industrias que produzem embalagens
ambientalmente sustentaveis ndo apresentam barreiras relevantes para entrada DA
startupno mercado. Ja as industrias que produzem embalagens biodegradaveis,
podem apresentar barreiras devido a sua maior aderéncia pelo publico e maior

experiéncia de mercado.

Os concorrentes indiretos podem apresentar algumas barreiras devido a
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grande aderéncia dessas embalagens no mercado, quais ja sao utilizadas a muitos

anos, possuem baixo custo e séo eficientes para o armazenamento dos produtos.

Atualmente, a sociedade estd se conscientizando mais sobre o impacto
ambiental das embalagens, entretanto, isto ainda néo esté culturalmente enraizado,
ja que ainda é comum o uso de embalagens convencionais, como as de plastico,
aluminio, aco etc. Até mesmo o uso das opcbes de embalagens biodegradaveis
disponiveis no mercado retrataa falta de informacao e conscientiza¢éo da sociedade
em relacdo ao impacto dessas embalagens, jA que estas, apesar da rapida

biodegradacéo, deixam no meio ambiente residuos toxicos e microplasticos.

Portanto, uma das barreiras esta relacionada a falta de conscientiza¢do por
parte da sociedade quanto ao impacto das embalagens atualmente comercializadas,
0 que pode dificultar a aderéncia a novas opc¢des de embalagens.

Ja com relacdo as novas entrantes, observa-se multinacionais investindo em
outros projetos de embalagens ambientalmente sustentaveis e de baixo custo.

Para proteger a empresa de novas entrantes, as seguintes agfes foram
estabelecidas:

e Patentear o produto;

e Segmentar o nicho de atuacéo;

e Investir na producdo em escala;

e Investir na diferenciacdo do produto e da marca,;

e Investir em personalizacao do relacionamento com os clientes;
e Estabelecer contratos de exclusividade;

e Investir no desenvolvimento dos processos.

6 PLANO DE MARKETING E COMERCIALIZACAO

6.1 Dor do cliente

De acordo com o Ministério do Meio Ambiente, hoje, um ter¢co do lixo
domeéstico é composto por embalagens. Grande parte dessas embalagens

acabam sendo descartadas no meio ambiente e demoram centenas de anos para
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se degradar, o que provoca a poluicdo ambiental e morte de milhares de animais
anualmente.

O problema ambiental do descarte de embalagens, em especial de
embalagens plasticas, vem mobilizando as empresas a aderirem a praticas mais
sustentaveis, incluindo a mudanca das embalagens utilizadas.

Uma das barreiras para implementacéo dessas praticas é a inexisténcia de
uma solucao definitiva que possa substituir as embalagens existentes, cumprindo
o papel de armazenamento de forma eficiente, economicamente viavel e ao
mesmo tempo ambientalmente sustentavel. Esta barreira representa a dor do

cliente.

6.2 Plano de Branding

Pavitt (2003, p. 21) explica que “branding é principalmente o processo de
afixar um nome e uma reputacao para algo ou alguém”.

A seguir, sera destrinchado o Plano de Branding da startup.

6.2.1 Segmentacao
6.2.1.1 Publico-alvo

Para segmentacdo do mercado, fora estabelecida a estratégia de
segmentacdo de mercado concentrada, que, de acordo com Hooley (2005), tem
como principal caracteristica o foco em um ou poucos segmentos de mercado.

Deste modo, foi definido como publico-alvo empresas do setor de higiene e
beleza de todo Brasil, comercializadoras de cosméticos naturais, que se
preocupam com o posicionamento de empresa ambientalmente sustentavel.

Para segmentacao do publico-alvo, foram utilizadas as seguintes bases:

e Geogréafica (pais);

e Demogréfica (idade, sexo, formacao, constituicdo familiar, emprego);

e Psicografica (valores, interesses, causas);

e Comportamental (motivacdo de consumo, habitos de consumo,

beneficios esperados).
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6.2.1.2 Persona

Com base nas estratégias de segmentacdo determinadas e entrevistas
descritas no Apéndice H, foram definidas as seguintes carateristicas da persona

do negocio:

e Pequenas empreendedoras/MEI do setor de cosmético;
e Sexo Feminino;

e Maes;

e Faixa-etaria entre 40 e 50 anos;

e Graduadas;

e Localizadas em todo territério nacional;

e Possuem um comércio de cosméticos naturais;

e Possuem grande preocupagcao com impacto ambiental;

e Possuem um negécio de propdésito.

Abaixo, é representada descricdo da persona.

“Maria Helena possui 45 anos, é graduada, mora em Sdo Paulo e ao se tornar

méae sentiu o desejo de criar um negocio de impacto na sociedade.

Criou um pequeno negocio de cosméticos naturais e possui o foco em
contribuir com o desenvolvimento sustentavel, para um futuro melhor para as

proximas geracoes, em especial, para o filho.

As embalagens para ela sdo um gargalo em seu negécio: a
opcao ambientalmente sustentavel é basicamente o vidro e este necessita de

uma tampa de plastico. Além disso, ele € muito pesado e fragil.

Pagaria com toda certeza por uma embalagem totalmente ambientalmente
sustentavel, contanto que esta possuisse garantia de precedéncia, qualidade

e nao elevasse muito o valor do seu produto.”
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6.2.3 Andlise da Concorréncia
6.2.3.1 Concorrentes Diretos

Os concorrentes diretos da empresa foram classificados de acordo com o
critério de proposta de valor similar. Neste sentido, toda e qualquer industria que
produza embalagens trazendo o valor da sustentabilidade ambiental.

A Caute Bioembalagens se destaca sobre os concorrentes no quesito
sustentabilidade ambiental, ja que, ndo agride ou polui o meio ambiente desde a
producdo até o descarte, e, ainda, na eficiéncia e resisténcia da embalagem, ja
gue possui uma excelente resisténcia mecanica, capaz de gerar um melhor
armazenamento para os produtos.

No guesito preco observa-se certa desvantagem, ja que, o produto possui
um prego um pouco superior as opgdes existentes no mercado.

Ainda, observa-se uma desvantagem na versatilidade do produto, ja que
este ndo possui elevada performance no armazenamento de compostos liquidos.

Por fim, as empresas existentes ho mercado apresentam maior forca de
marca.

As figuras 13 e 14 apresentam com maior detalhamento os fatores

mencionados. Foi considerada uma escala de 1 a 10 para avaliacédo, sendo 1 o

pior e 10 o melhor.

Produto m Eficiéncia no Armazenamento Resisténcia  Sustentabilidade Ambiental [ZJ=X.ERVET]

Industria de Embalagens Biodegradaveis 10 10 10 1
Industria de Embalagens Ambientalmente Sustentaveis [l 1 1 1 10 1
Bioembalagens Caute 10 10 10

Figura 13 — Anélise e Pontuacéo de Concorréncia
Fonte: As Autoras, 2021.
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Concorrentes Diretos
==0==|ndustria de Embalagens Biodegradaveis Industria de Embalagens Ambientalmente Sustentdveis ==®==Bioembalagens Caute
Prego
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8
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Forga da Marea Eficiéncia no Armazenamento
Sustentabilidade Ambiental Versatilidade do Produto
Resisténcia

Figura 14 — Analise Grafica de Pontuacdo de Concorréncia
Fonte: As Autoras, 2021.

6.2.3.2 Concorrentes Indiretos

Foram considerados como concorrentes indiretos todas as industrias
produtoras de embalagens que nédo possuem como foco a sustentabilidade
ambiental.

Observam-se as mesmas caracteristica se comparado aos concorrentes
diretos. Vantagem nos aspectos sustentabilidade ambiental, resisténcia e
eficiéncia e desvantagem na versatilidade, preco e forca de marca.

As figuras 15 e 16 apresentam com maior detalhamento os fatores
mencionados. Foi considerada uma escala de 1 a 10 para avaliacdo, sendo 1 o

pior e 10 o melhor.

Produto m Eficiéncia no Armazenamento Resisténcia  Sustentabilidade Ambiental ([-{=K-EXEIL=]
Industria de Embalagens Plasticas 10 10 10 10 1 1
Industria de Embalagens de Papel/Papeldo 10 1 1 10 10
Industria de Embalagens de Aluminio 10 10 10
Industria de Embalagens de Ago 10 10
Industria de Embalagens Cartonadas 10 1 10
Industria de Embalagens de Vidro 1 10 10 10

Bioembalagens Caute 10 10 10

Figura 15 — Anélise e Pontuacéo de Concorréncia
Fonte: As Autoras, 2021.
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Concorrentes Indiretos

Inddstria de Embalagens Plasticas Indistria de Embalagens de Papel/Papeldo Industria de Embalagens de Aluminio
=@=|ndustria de Embalagens de A¢o =®=|ndUstria de Embalagens Cartonadas =®==|ndustria de Embalagens de Vidro
==#==Bioembalagens Caute

Forca da Marca sEficiéncia no Armazenamento

Sustentabilidade Ambiental® Versatilidade do Produto

L]
Resisténcia

Figura 17 — Analise Grafica de Pontuacdo de Concorréncia
Fonte: As Autoras, 2021.

6.2.4. Posicionamento

O diferencial definido pela empresa foi o de autoexpressdo. De acordo com
Talarico (1998), em geral, os beneficios de auto expressdo focam as aspiracdes
e o futuro. Mais no eu interior do que nos sentimentos produzidos. Neste sentido,
as bioembalagens Caute irdo contribuir para reafirmacéo da sustentabilidade
ambiental no negécio dos clientes.

O posicionamento adotado serd o por beneficio: serdo comercializadas
bioembalagens eco-friendly, que além de possuirem uma boa performance no
armazenamento, ndo agridem ou poluem o meio-ambiente, fortalecendo a
imagem das empresas junto aos consumidores finais.

De acordo com Lupetti (2012), os beneficios funcionais e emocionais criam
valores agregados a marca. Deste modo, o posicionamento por beneficio possui
foco na identificacdo dos beneficios desejados no segmento de atuacéao.

Abaixo é apresentada uma frase de divulgacdo destacando os beneficios
gerados pelo produto.

‘Para empresas que buscam por uma embalagem ambientalmente
sustentavel com boa performance e durabilidade no armazenamento dos

produtos, nés oferecemos as bioembalagens Caute. Além de possuir alta
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eficiéncia no armazenamento dos produtos, nossa embalagem é eco-friendly,
proporcionando um armazenamento seguro para o seu produto e para 0 meio-

ambiente. O planeta e seus clientes agradecem.”

6.2.5 Laddering

De acordo Fortini e Campbell (1992), Laddering € um processo estruturado
de questionamento que conecta os atributos ou caracteristicas de um produto com
os beneficios que aquele produto da ao consumidor e com os valores que aqueles
beneficios tém na vida do consumidor.

A figura 18 apresenta o Laddering da Caute Bioembalagens. Com relacéo
aos atributos, que representam, em linhas gerais, a descrigcdo do produto, pode-
se mencionar bioembalagens eco-friendly, adaptadas visualmente conforme as
necessidades do cliente.

Ja com relacdo aos beneficios funcionais, considera-se o armazenamento
dos produtos de maneira eficiente, segura e financeiramente viavel.

Os beneficios emocionais se consistem na contribuicdo com o
desenvolvimento sustentavel e fortalecimento no posicionamento de empresa
ambientalmente sustentavel.

Os valores pessoais promovidos sdo a sustentabilidade ambiental,
gualidade e integridade.

A promessa da marca é cumprir um papel fundamental na reducdo dos

residuos provenientes da embalagens no meio ambiente.

Sustentabilidade Ambiental
Qualidade
Contribuicdo com o Integridade
desenvolvimento I
sustentavel;
Posicionamento de empresa
ambientalmente sustentavel.
Armazenamento dos ]
produtos de forma eficiente,
segura e financeiramente
Bioembalagens eco-friendly, viavel.
adaptadas visualmente =
conforme necessidade do
cliente.

|
Atributos do produto

Valores pessoais

Beneficios emocionais

Beneficios funcionais

Figura 18 — Laddering
Fonte: As Autoras, 2021.
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6.2.6 AssociacOes de Marca

Aaker (1998) define a associacdo de marca como algo relacionado a uma
imagem na memoria, decorrente de um grau de forgca maior, que se fortalece com
base em experiéncias com a marca ou exposicdbes as comunicacdes de
marketing.

As associacOes de marca estabelecidas pela empresa foram os atributos
do produto, beneficios aos clientes e personalidade.

Os atributos do produto sdo a sustentabilidade ambiental e eficiéncia no
armazenamento. Os beneficios ao cliente sdo a contribuicio com
desenvolvimento sustentavel e fortalecimento do posicionamento de marca. Por

fim, a personalidade da empresa é sustentada como ativista ambiental.

6.2.7 ldentidade de Marca

De acordo com Vasquez (2007), a identidade de marca € o suporte pelo
qual se constroi a marca. E ela que da uma direcdo, um proposito e um significado
norteia as agdes empresariais e financeiras, define os objetivos.

A identidade de marca da startup Caute esta embasada no propésito de
contribuir com o desenvolvimento sustentavel através da reducdo da geracao de
residuos no meio ambiente.

Sua esséncia é engajada, ativista, envolvida, comprometida e acolhedora.

A funcéo da marca é a fabricacdo e venda de embalagens que possibilitam
0 armazenamento dos produtos de maneira eficiente e ambientalmente
sustentavel.

A sensacdo dos clientes na utilizacdo do produto € de contribuicdo com o
desenvolvimento ambientalmente sustentavel e alinhamento com seus valores.

O uso da marca transparece aos clientes um posicionamento de empresa
ambientalmente sustentavel e ativista no tema.

A marca se comporta com comprometimento ao desenvolvimento
sustentavel, refletindo a seriedade deste compromisso em todas as acdes

realizadas.
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6.2.8 Tom de Voz

De acordo com Bedendo (2015), o tom de voz da marca se consiste no
modo como a marca se expressa por meio da sua comunicacao.
Abaixo, estédo classificadas as principais carateristicas do tom de voz da

startup:

e Engajado;

e Envolvido;

e Transparente;
e Comprometido;
e Maduro;

e Atencioso;

e Gentil;

A seguir, € apresentado o descritivo do tom de voz empresa.

“Somos engajados, portanto, sempre demonstramos ao nosso publico nosso
envolvimento e apoio a causas socioambientais. Ouvimos com atenciosidade e
interesse qualquer pessoa, empresa ou instituicdo com ideias e iniciativas que
corroborem com a nossa misséao.

Somos transparentes, sempre deixamos claro o porqué das nossas acoes, seu
inicio, desenvolvimento e fim. Nao deixamos duvidas quanto a integridade dos
NOSSOS Processos € N0sso comprometimento com a sustentabilidade ambiental.
Passamos objetividade, seguranca e confiangca a quem se comunica conosco.

Somos maduros, afinal, compreendemos a seriedade do nosso propoésito e
nossa responsabilidade na mudanca do cenério atual de residuos no meio
ambiente. Por isso, nos colocamos de maneira mais séria e formal. Nossa
formalidade n&o significa ser “seco”. Criamos lagos com nossos clientes, os
ouvimos com empatia e cuidado, acolhendo seus assuntos e criando rapport.

Levamos nossa mensagem e o que defendemos de maneira gentil e atenciosa,
sempre dispostos a sanar eventuais duvidas e apoiar nossos clientes na aplicagao

de solugbes ambientalmente sustentaveis com oS nossos produtos.”
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A empresa fala sobre tudo o que envolve o seu DNA organizacional que é a
sustentabilidade ambiental. Ainda, acredita que para o futuro ser ambientalmente
sustentavel, & necessario o desenvolvimento social, inclusdo e diversidade. Estas
sao pautas que a startup defende e apoia.

Em seus conteudos, a empresa ensina os clientes como tornar suas empresa
mais ambientalmente sustentavel e aplicar novos habitos em seus processos
organizacionais. Ainda, compartilha e informa novas regulamentagdes, iniciativas
e projetos que envolvam a sustentabilidade ambiental, em especial, no que diz
respeito a embalagens e ao descarte de residuos.

Além disso, conscientiza os clientes quanto ao impacto do descarte de
residuos no meio ambiente e a importancia de demais pautas sociais.

Por fim, efetua a divulgacéo do produto como a solugao que o mercado espera
e precisa para o problema de embalagens.

Quando se trata de politica, sdo mencionadas somente ac¢des que tangem a
sustentabilidade ambiental, sem focar em figuras ou partidos politicos, mas sim,
nas medidas aplicadas.

Nao € mencionado nos veiculos de comunicacdo sobre polémicas ou o que
tange o universo de celebridades.

Nao sdo criados lagcos ou envolvimentos entra a marca e qualquer figura
publica, empresa ou instituicdo que apresente posicionamento preconceituoso ou

contra os principios da sustentabilidade ambiental.

6.2.9 Nome

De acordo com Wilensky (1998), o nome da marca estabelece a diferenca entre
um produto fisico e um imaginario, afinal, nomes de marcas permanecem na mente
de muitos consumidores ao longo do tempo.

O nome Caute origina do Latim e expressa “cuidado”. Este, resume
perfeitamente a missdo da empresa: produzir embalagens que protegem o produto e

o planeta, cuidando de toda cadeia envolvida no processo.

6.2.10 Logo

Segundo Strunck (1989), a logo pode ser entendido como uma
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particularizacdo da escrita de um nome.

A logo da startup Caute possui foco na disseminagao do nome “Caute’,
trazendo em sua composi¢cdo simbolos que representam a natureza, neste caso,
a arvore. As cores da composicao da logo também remetem a natureza, natural,
em conformidade com a psicologia das cores. Heller (2012) menciona que o verde
€ uma cor uma cor totalmente ligada a questfes da natureza.

E possivel observar a representagdo da logo na figura 19. Ainda, na figura

20, s&o identificadas as cores da paleta de composigao da logo.

Figura 19 — Logo Caute Bioembalagens
Fonte: As Autoras, 2021.

#1A4827

#905E36

#EBD41A

Figura 20 — Cores Logo Caute Bioembalagens
Fonte: As Autoras, 2021.




54

6.2.11 Pontos de Contato

De acordo com Di Nallo (1990), os pontos de contato sao dimensfes nas
guais produtos, consumidores e fluxos comunicativos se encontram e interagem.

A figura 21 representa a estrutura dos pontos de contato da startup. No
topo, encontra-se o propoésito da marca: contribuir com o desenvolvimento
sustentavel. Para tal, precisamos que as abordagens aos consumidores estejam
alinhadas.

No que diz respeito aos consumidores finais, € necessario que estes
identifiguem a sustentabilidade ambiental da embalagem. Para efetivacdo deste
objetivo, serdo utilizados selos de sustentabilidade ambiental na embalagem e
serdo promovidas acdes com foco em publico B2C (Business to Consumer),
destacando a bioembalagem Caute e sua importancia para o desenvolvimento
sustentavel.

Com relacéo aos nossos clientes, as empresas B2B (Business to Business),
também €& necessario a consciéncia sobre a sustentabilidade ambiental da
embalagem e, ainda, a satisfacdo de uso. Para isso, seréo fortalecidos em todos
0s canais de comunicacdo o beneficio da sustentabilidade ambiental, e, para
garantia de satisfacdo, serdo estabelecidos canais de feedback aos clientes,
garantias e métricas de avaliacdo do produto.

Finalmente, serdo promovidas parcerias com instituicdes que desenvolvam
projetos com foco em sustentabilidade ambiental. Para tal, serdo abertos espacos
no site institucional para solicitacdes de parcerias e a startup ira participar de
eventos em universidades, instituicdes e polos tecnoldgicos para prospeccao.

Abaixo, estédo listados os principais pontos de contato com a marca.

e Catalogos e Manuais;

e Cartbes comemorativos;
e Brindes;

e Uniforme;

e Pasta institucional;

e Apresentacoes;

e Fachada;

e Marca e marca nominativa;
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e Redes sociais;

e Assinatura de e-mail;
e E-mail marketing;

e Site;

e Anuncio para web;

e Pop-up;

e Newsletter.

Esséncia/Propésito da Marca

Contribuigao com o
desenvolvimento

sustentavel
Satisfacdo de )
uso e Rarcgrlg com
Consciéncia de consciéncia de institicbes
sustentabilidade sustentabilidade dESeat/iilvam
ambiental da ambiental da A
embalagem por embalagem por projetos com
parte do parte dos focoem
consumidor final clientes B2B. sustentabilida

de ambiental.

Acbes com foco Canaisde  Estabelecer

em publico B2C ' comunicacao = canais de Participacdo
Selos de destacando | fortalecendoo | feedback =~ Aberturade en: eQ’;,ftOS
sustentabilidade = Pioembalagem  peneficio que a aos clientes,  ©SPaco para com
ambiental da Cauteesua  empbalagem tras  garantiase ~ contato de universidades
embalagem | mportanciapara comrelacdoa métricas de solicitacoes instituicdes &
o sustentabilidade satisfacao ~ de parcerias polos
desenvolvimento  ambiental no site

tecnolégicos
sustentavel 9

Figura 21 — Pontos de Contato
Fonte: As Autoras, 2021.

6.2.12 Métricas de Avaliacao e Controle

Para avaliar o posicionamento da marca, foram consideradas as seguintes
métricas:
e Participacdo relativa de mercado: essa métrica possibilita descobrir o
sucesso da marca e sua posi¢cao no mercado a partir da avaliacdo de sua
porcentagem de participagdo relativa no mercado, do capital de

participacdo da marca no mercado e da participacdo de mercado do maior
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concorrente a marca.

e Indice de desenvolvimento da marca: compreende o desempenho relativo
de uma marca dentro de um grupo especifico de clientes através de analise

do total de vendas da marca.

e Penetracdo da marca: apresenta a popularidade da marca ao calcular a
divisdo de quantidade de empresas publico-alvo que compram a marca

pela populacédo total de empresas publico-alvo.

6.2.13 Producédo de Conteudo

Com base nas defini¢cdes estabelecidas no Plano de Marketing, foram criados
alguns conteudos modelo.

A figura 22 representa um modelo de divulgagéo do nosso produto.

INOVA'SEQ £ SUSTENTABILIDADE
AMBIENTAL, ESSES SA0 0
NOSSOS VALORES. COMPRE
AGORA £ SATA NA FRENTE NOS
NEGGCIOS!
Figura 22 — Arte de Divulgacao
Fonte: As Autoras, 2021.




A figura 23 representa um modelo de publicacédo de dicas.

COMPRAS
SUSTENTAVEIS

Pesquise! Verifique a situagdo da
empresa fornecedora antes de
contratd-la.

Prefira quem estd perto! D&
preferéncia a fornecedores locais.
Essa atitude contribui para o
desenvolvimento legal sustentavel.

Minimize riscos! Produtores e servigos de
empresas certificadas em processos
sustentaveis reduzem os riscos operacionais
e de externalidade negativa.

Capacite a equipe!l O departamento de
compras deve conhecer os conceitos de
sustentabilidade para estarem aptos a
avaliarem os fornecedores no momento da
compra.

Amplie suas oportunidades! Alguns editais
pUblicos, agém de conferir vantagens aos
pequenos negocios, dio preferéncia a

empresas que adotam a sustentabilidade.

0COMPROMISSO COMA
SUSTENTABILIDADE REQUER UM
OLHARALEM DA PROPRIA EMPRESA.

Figura 23 — Arte de Dicas.
Fonte: As Autoras, 2021.

A figura 24 representa um modelo de contetdo de conscientizacéo.
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Quer um planeta melhor? Cau;f‘é

De acordo com fontes atuais em torno de
oito milhdes de toneladas de residuos
plasticos entram nos oceanos, lagos e rios
no mundo anualmente, vamos juntos
mudar esse cenario?!

Figura 24 — Arte de Conscientizacao.
Fonte: As Autoras, 2021.

A figura 25 representa um modelo de divulgagéo de informacéo.
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VITORIA PARA O MEIO AMBIENTE

|

”FIU AMBIE&"?

) ST
LEI 17,119 pE 12 pE JULHO DE 2"

.
€
|
|

X

Aprovada pelos deputados e deputadas da
Assembleia Legislativa do Estado de Sao Paulo, a
lei que proibe o fornecimento e uso de canudos
plasticos no Estado de Sao Paulo.

Figura 25 — Arte de Informacéo.
Fonte: As Autoras, 2021.

6.3 Distribuicao

Os canais de distribuicdo compreendem varios caminhos diretos e indiretos
para alcancar e servir os clientes (WEITZ, 1995). Caracterizam-se um grupo de
organizacgOes interdependentes que estdo envolvidas no processo de disponibilizar
um produto ou servigo para uso ou consumo (COUGHLAN et Al., 2002).

Na distribuicdo direta a organizacdo atende diretamente seus clientes, a partir
de uma estrutura propria de distribuicdo, sem intermediarios. (ZEITHAML E BITNER,
2003).

Ainda, no caso da distribuicdo exclusiva, produtos de valor elevado, imagem

forte e que requeiram servigos especializados séo disponibilizados em pontos
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exclusivos (COUGHLAN et Al., 2002).
A empresa utiliza um canal de distribuicdo direito, que se responsabiliza
integralmente com a entrega do produto e se caracteriza como distribuicéo exclusiva,

atingindo um publico-alvo especifico.

6.4 Precificacéo

A precificacdo do produto foi determinada com base nos custos variaveis,
custos fixos e despesas comerciais. Ainda, foi considerado o preco de mercado
das embalagens plasticas para embasamento, considero que estas sdo as mais
acessivel e utilizadas. Com isso, chegou-se um valor proximo ao praticado no

mercado.

6.5 Estratégias de Competicao

Conforme destacado no Plano de Branding, a estratégia de diferenciacdo e
competicdo sera o foco na sustentabilidade ambiental do produto, de modo que
os clientes compreendam o potencial em fortalecer o seu posicionamento de
ativista ambiental através do uso da bioembalagem.

Além da sustentabilidade ambiental, serdo reforcados os atributos da
embalagem, como a sua resisténcia mecanica, sua durabilidade, eficiéncia e
preco acessivel.

Ainda, de modo a agregar valor aos clientes, serdo disponibilizados
conteudos e acles relevantes para fortalecer os habitos de sustentabilidade

ambiental em suas respectivas empresas.

7 GESTAO E ORGANIZACAO

Praticar gestdo € estabelecer conexbes que se propaguem no ambito
organizacional e direciona-las para que o trabalho seja realizado e os objetivos
organizacionais atingidos com criatividade e motivacdo. Dessa forma, € possivel
afirmar que o trabalho e a dedicacao se referem a um emaranhado de relacdes e suas
transformacdes, como, por exemplo, as relagcdes entre a empresa e seus empregados,
entre os proprios empregados, entre a empresa e seus investidores, fornecedores,
parceiros, reguladores e consumidores (LEANA E ROUSSEAU, 2000).
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Neste sentido, serd apresentado a seguir os aspectos relacionados a gestao e

organizacado da startup.

7.1 Estrutura de Gestao

A estrutura de gestao da empresa divide-se de forma funcional entre todas as

sécias, da seguinte maneira:

Amanda Coelho - CMO (Diretora de Marketing): responsavel pela administracédo de
redes sociais, atendimento aos clientes em todas as plataformas, criacdo de planos
de marketing, planejamento de linha editorial, operacionalizacdo de campanhas de

marketing organizacional, suporte em producao.

Danielle Souza - COO (Diretora Operacional): responsavel pela cotacdo de produtos,
negociacdo com fornecedores, compra, acompanhamento logistico desde a compra
da matéria-prima até a entrega do produto ao cliente, captacdo de inovacdes para 0s

processos e portfélio de produtos, suporte em producéao.

Gabrielle Silva - CEO (Diretora Executiva): responsavel pelos alinhamentos de
pautas de reunides, busca de parcerias, representacdo em apresentacoes, definicdo
de planos de acao e cronogramas, abastecimento e analise de planilhas financeiras,
follow-up e monitoramento de processos, planejamento estratégico, suporte em

producao.

Thallita Villalta - CTO (Diretora Técnica): responsavel pela apresentacdo da area
técnica da empresa, estudo das propriedades das matérias-primas utilizadas e
prospeccao de novas matérias-primas, planejamento e coordenacéo de experimentos
em laboratorio, analise de variaveis dos experimentos, analise de resultados, proposta

de melhorias, suporte em producéo.

7.1.1 Estrutura Legal

O negébcio se consiste em uma microempresa optante pelo simples

nacional. Estd enquadrada no segmento de fabricagdo de produtos diversos,
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compreendido pela CNAE/IBGE 3299-0/99 como atividade de fabricacdo de
produtos diversos nao especificados, visto que, ndo existe um enquadramento
especifico para bioembalagens.

A empresa € composta por uma sociedade limitada e estara registrada no
nome de uma das socias. Sera estabelecido um acordo de cotas dividindo 25%

de participacdo da empresa para cada uma das quatro socias-proprietarias.

7.2 Mapeamento de Processos
7.2.1 SIPOC

O SIPOC séao as iniciais de Suppliers, Inputs, Process, Outputs, Customers
(fornecedor, entradas, processos, saidas e consumidores) e visam entender
melhor o processo e, consequentemente, as nao conformidades. Utilizando-se a
ferramenta é possivel gerar indicadores de controle para as entradas e as saidas,
com o intuito de medir a satisfac&o dos clientes e a performance dos fornecedores
e com isso, ser possivel elencar os principais indicadores de eficiéncia e eficacia
(PETENATE, 2012).

A figura 26 demonstra o SIPOC da startup Caute Bioembalagens.

006000

= Agargel - Fornecedor de
Agar

* Requisicdo de compra

* TNJ Chemica -
. do cliente

Fornecedor de insumas

quimicos/equipamento

Sk e * Matéria-Prima * Processo de entregas

Fabricagao de g

* EDP Brasil - Fornecedor * Equipamentos Bioembalagens X .
de energia elétrica * Cliente final

* M3o-obra

Bioembalagens

= NET - Fornecedor de

internet * Energia elétrica

= Sabesp - Fornecedor de
agua

Figura 26 — SIPOC
Fonte: As Autoras, 2021.
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7.2.2 Operacionalizacao do Negdcio

Para operacionalizacdo do negdcio a startup ira contar com a parceria da Fatec
Pindamonhangaba, Ita e Sebrae-SP. As instituicbes irdo contribuir com o
desenvolvimento tecnolégico do produto, aprimoramento de estratégias de vendas e
mercado e testes gerais do produto.

Quanto ao fornecimento de matéria-prima para o0 desenvolvimento da
bioembalagem, serd necessario contatacdo de fornecedores de Agar-Agar e

fornecedores de insumos quimicos.

7.3 Processo Operacional Padrao

O Procedimento Operacional Padrao — POP, trata de uma ferramenta
administrativa, que estabelece de forma minuciosa as atividades de uma
organizacao ou setor com descricdo e mapeamento de processos (MEDEIROS,
2010).

O quadro 2 representa o Procedimento Operacional Padrao de sequéncias
para a realizacdo de operacdes rotineiras e especificas do processo produtivo de

bioembalagens.
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Quadro 2 — Investimentos fixos

Tipo de Documento Controle do documento;
Instrucao de Trabalho Revisdo 00
(POP - Procedimento Operacional Padrédo) | Paginas 1
Titulo do Documento:
Sequéncias para arealizacdo de operagdes | Elaborado por: Danielle

rotineiras e especificas do processo Souza - Diretora de
produtivo de bioembalagens. Operacdes.

Especificacbes para o pedido de compra da Matéria-prima

01.
02.

03.

04.
05.

Elaborar requisicdo de compra de Agar especificando quantidade necessaria.

Elaborar requisi¢céo de compra de Insumos quimicos especificando

quantidade necesséria.

Enviar e-mail automatico para respectivos fornecedores com anexo de

requisicdo de compras.

Receber nota fiscal, confirmar informagdes de faturamento e efetuar compra da matéria-prima.
Aguardar envio dos produtos.

Critérios de aceitacdo ou rejei¢cdo no recebimento do produto

01.

02.

03.
04.

Analisar se a quantidade entregue est4 de acordo com a quantidade

requerida.

Avaliar se produtos se encontram em embalagens adequadas e lacradas.

(para Agar verificar se embalagem esta lacrada, para insumos quimicos verificar se est&o
armazenados em embalagem de vidro e lacrados)

Se produtos se encontrarem nas condi¢des especificadas acima, aceitar recebimento.

Se produtos ndo se encontrarem nas condi¢Bes especificadas acima,

rejeitar recebimento.

Orientagfes para Armazenamento da matéria-prima

01.
02.

03.
04.

Catalogar produtos com data de recebimento.

Posicionar e alocar produtos atras e/ou a esquerda dos produtos que ja estiverem
armazenados no estoque.

Armazenar o Agar no armario demarcado com sua nomenclatura.

Guardar os insumos quimicos nos seus respectivos armarios demarcados com suas
nomenclaturas.

Orientag@es para retirada da matéria-prima do estoque

01.

02.

Ao retirar a matéria-prima do estoque para utilizacao, verificar as posicionadas a direita, a
frente no armério e com data catalogada.
Retirar a matéria-prima com a data catalogada mais antiga.

Diretrizes para manipulacéo e utilizagdo dos insumos quimicos no processo
produtivo

01.
02.
03.

Manipular os insumos apenas com utilizacéo de EPIs e com cautela.

Utilizar apenas a quantidade estipulada de matéria-prima.

Armazenar os restos de reagentes dos processos quimicos nos galées da empresa coletora
qguimicos e nunca em ralos de pias ou meio-ambiente.

Fonte: As Autoras, 2021.
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7.4 Localizacédo e Estrutura Fisica

A startup ird operar em um galpdo de 380m?, situado na cidade de
Pindamonhangaba, no bairro Ouro Verde.

O térreo ira contar com um espaco operacional para producdao das
bioembalagens e um estoque com armarios e gondolas alocadas em locais
estratégicos possibilitando facil circulacdo.

O andar superior ira dispor de banheiro coletivo, sala privativa para reunides

e um amplo espaco de trabalho, aberto e colaborativo para as socias.

7.4.1 Layout

Abaixo, as figuras 27 e 28 representam o layout do espago demonstrando

todos os ambientes da startup, anteriormente descritos.

Area de Producio

-

Figura 27 — Layout da Planta Operacional: Térreo.
Fonte: As Autoras, 2021.
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Arquivo

0AI3]0D) OJIByueg

Figura 28 — Layout da Planta Escritério: Primeiro Andar.
Fonte: As Autoras, 2021.

7.5 Gerenciamento Supply Chain
7.5.1 Canais de Distribuicao

A profundidade do canal de distribuicdo da empresa é direta ja que os clientes
sdo atendidos diretamente pela startup e existe uma estrutura propria de distribuicao.
Pode-se concluir ainda que, a amplitude no canal de distribuicdo da empresa é
exclusiva pois a empresa atinge um nicho especifico, oferecendo um produto para
empresas que se preocupam em manter um posicionamento focado na

sustentabilidade ambiental.

7.5.2 Logistica Reversa

A startup Caute utiliza a logistica reversa de pds-venda em casos de defeitos,
arrependimentos de compra ou pedidos incorretos, conforme demonstra a figura 29.
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Figura 29 - Canais de Distribuicdo da Caute

Fonte: As Autoras, 2021.

Conforme o fluxograma apresentado na figura, o processo de distribui¢do inicia-

se com o0 recebimento das matérias-primas, na sequéncia as embalagens sao
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produzidas e distribuidas diretamente aos clientes. Em caso de o cliente receber a
embalagem com defeitos, elas retornam para a linha de producédo de modo a serem
reparadas. No caso de o cliente apresentar insatisfagdo com a compra ou o pedido
ser entregue em quantidades excedentes, as embalagens retornam para o estoque

da empresa.

7.5.3 Centros de Distribuicdo

A distribuicdo dos produtos da startup Caute ocorre através de uma empresa
terceirizada, sendo que ndo ha a existéncia de um centro especifico de distribuicdo. A
empresa é localizada na cidade de Pindamonhangaba e seus clientes localizam-se
proximos a empresa. Considerando este fato e a quantidade de clientes, ndo se
observa atualmente a necessidade de um centro de distribuicdo, sendo este um

planejamento futuro.

7.5.4 Frota e Modais

Na distribuicdo dos produtos da startup, sao utilizados trés caminhdes de
entrega de uma empresa terceirizada.

O modal utilizado para as entregas € o terrestre.

7.5.5 Cadeia de Suprimentos

A empresa utiliza da estratégia Jusante, estando localizada mais préxima ao
consumidor final.

O sistema de producéo da empresa € puxado, de modo que a produc¢do ocorre
sob demanda.

Para facilitar na tomada de decisdo, a empresa contara com o Enterprise
Resource Planning (ERP), um sistema integrado de gestdo empresarial que une
dados e processos de uma empresa.

Um dos modulos do ERP é o Material Requirement Planning (MRP), um
sistema de tecnologia integrado que auxilia as empresas a realizarem a gestdo de
materiais/suprimentos. Este sistema calcula a necessidade de materiais para um
determinado produto, auxiliando no calculo das quantidades e tempo para compra

destes com ponentes.



69

No quadro 3 e figura 30, pode-se observar o MRP da bioembalagem da startup

Caute.

Quadro 3 — Dados de Arvore de Produto, Tempo de Ressuprimento e Estoque de

Segurancga.
. Relacéao Estoque
Item Descricédo ngaa.ldo (para cad:funidade (se-r;zna) Fisi?:o
' do dependente) (unidades)
0 Bioembalagem | - | = o | e 0
1 Agar-agar 0 10 2 0
2 Compostos Quimicos 0 5 2 0

Fonte: As Autoras, 2021.

Figura 30 — Arvore do Produto
Fonte: As Autoras, 2021.

7.5.6 Cadeia de Fornecedores
7.5.6.1 Estrutura de Cadeia de Suprimentos

Na figura 31 pode-se observar a estrutura de cadeia de suprimentos da startup
Caute.

Com relacéo aos clientes, por conta de a profundidade do canal de distribuicao
da empresa ser direto, existe apenas uma camada de clientes, sendo estes as proprias
empresas. Ja a respeito dos fornecedores, existem duas camadas, a primeira se
consiste nos distribuidores dos produtos e a segunda, nas suas respectivas industrias

produtoras.
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Figura 31 — Cadeia de Suprimentos
Fonte: As Autoras, 2021.

7.5.6.2 Fornecedor Unico

A startup possui fornecedores Unicos, considerando que essa estratégia pode
gerar vantagens como melhor comunicagéo e maior economia de escala.

A estratégia optada pela startup também possui algumas desvantagens, e, para
mitiga-las, serd mantido um mapeamento de outros potenciais fornecedores.

No Quadro 4 é possivel observar as vantagens e desvantagens da estratégia

definida.
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Quadro 4 - Vantagens e Desvantagens do Fornecedor Unico

Fornecedor Unico

-Maior potencial de desenvolver uma verdadeira relagéo
ganha-ganha;

-Melhor comunicacéao;
Vantagens -Maior economia de escala;

-Maiores possibilidades de sistemas de garantia de
qualidade;

-Relagdes mais fortes e mais duraveis

-Maior vulnerabilidade no caso de ocorrer falha no
fornecimento do fornecedor;

-Fornecedor pode forgar aumento dos pre¢os caso ndo haja

Desvantagens . .
g outra alternativa de fornecimento;

-Fornecedor individual mais afetado por flutuagdes no
volume da demanda.

Fonte: Slack, 1996.

7.5.6.3 ldentificacdo de Fornecedores

Os novos fornecedores serdo identificados e selecionados através da internet,

feiras de negdcio, benchmarking, consultorias e especialistas na area.

7.5.6.4 Programa de Desenvolvimento dos Fornecedores

Para as Iniciativas de Desenvolvimento do Fornecedor, foi utilizada a base
conceitual do autor Wagner (2006). Portanto, foram definidas as seguintes acodes:

e Avaliacdo formal do fornecedor;

e Feedback sobre avaliagédo do fornecedor;

e Solicitagao verbal ou escrita enfatizando a necessidade de melhoria;
e Promessas de futuros beneficios caso as melhorias sejam realizadas;
e Promessas de beneficios atuais;

e Treinamento de boas praticas para funcionarios do fornecedor.
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7.5.6.5 AcOes Preventivas no Programa de Desenvolvimento dos Fornecedores

Foram analisados e identificados os possiveis fracassos que podem surgir com
a implementacéo do Programa de Desenvolvimento dos Fornecedores, e definiram-se
acOes preventivas e auxiliares para estes possiveis fracassos. No quadro 5 podem ser

observadas as descri¢gOes dos fatores e as agbes preventivas.

Quadro 5 — Fracassos e Acdes Preventivas PDF

Fatores de Fracasso Acdes Preventivas

Alta geréncia do fornecedor concorda em | Estabelecer termo de compromisso com a
implementar as propostas, mas n&o as | implementagdo das propostas
implementa

Fornecedor nédo esta convencido dos beneficios | Estabelecer termo de compromisso com a

do programa disponibilizac&o dos beneficios

As culturas das organizacbes n&o estdo | Realizar workshops de modo a integrar e
alinhadas. alinhar os objetivos da startup com os objetivos

dos fornecedores

Fonte: As Autoras, 2021.

8 DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO
8.1 Médio Prazo

A Caute é uma startup em fase inicial, com um produto promissor em fase final
de testes. A empresa ja possui o MVP (produto minimo viavel) e esta realizando o
teste de conceito com empresas parceiras para validacéo final e ultimos ajustes.

A médio prazo sera realizada a formalizacdo da empresa, de modo que se
prevé a entrada no mercado no segundo semestre de 2022. A formalizacédo é
essencial para angariar novos investimentos e promover alinhamento aos tramites
juridicos para inicio das operagdes.

Ainda a meédio prazo, serao realizadas adaptacdes de diferentes designs para
embalagem, de modo a oferecer mais um diferencial aos clientes, estimulando o

desenvolvimento do produto e do negécio.
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8.2 Longo Prazo

A longo prazo, prevé-se o teste com novas matérias-primas de modo a
atingir diferentes propriedades na embalagem e promover ampliacdo do portfolio.
Essa ampliacéo ira permitir o atendimento a diferentes segmentos, propiciando

um crescimento em escala da startup.

9. INVESTIMENTOS E REQUISITOS
9.1 Investimento Inicial

Para operacionalizacdo do negécio, serd necessario um investimento inicial
de R$ 152.365,73, conforme demonstra o quadro 6. Nos apéndices D, E, Fe G é

possivel verificar com maior detalhamento os itens mencionados no investimento.

Quadro 6 — Investimentos Iniciais

ITEM RS
MOVEIS RS 1.529,18
EQUIPAMENTOS RS 43.376,60
UTENSILIOS RS 1.344,08
SUBTOTAL R$ 46.249,86
Gastos abertura da empresa RS 4.818,00
Reserva de gastos ndo previstos (5% do subtotal) RS 2.312,49
Estoque de mercadoria de revenda ou matéria-prima RS 5.000,00
Reserva de capital de giro (6 meses de Custos Fixos) RS$ 93.985,37
TOTAL R$ 152.365,73

Fonte: As Autoras, 2021.

9.2 Custos Fixos

O guadro 7 refere-se aos custos fixos da empresa. Observa-se um custo
mensal de R$ 14.512,23.
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Quadro 7 — Custos Fixos

CUSTOS FIXOS RS
Contador R$250,00
Energia elétrica R$600,00
Internet e telefone R$190,00
Agua R$280,00
Pro-Labore R$4.800,00
Encargos R$960,00
Aluguel RS$4.500,00
Manutenc¢ao dos equipamentos R$2.932,23
TOTAL CUSTOS FIXOS R$14.512,23

Fonte: As Autoras, 2021.

9.4 Custos Variaveis

O guadro 8 refere-se aos custos variaveis da embalagem. Observa-se um
custo de R$ 0,685 para bioembalagens com capacidade de 80g, o produto inicial

a ser oferecido pela empresa.

Quadro 8 — Custos Variaveis

Embalagem (80g)

Matéria-prima | Custo (g) | Quantidade | Valor total
MP1 0,0093 5 0,0465
MP2 0,06385 10 0,6385
Total 0,685

Fonte: As Autoras, 2021.

9.5 Formacéo de Preco

O quadro 09 demonstra a formacado de preco do produto. Para tal, foram

considerados 0s custos variaveis e despesas comerciais. Chegou-se em um custo
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total de R$ 0,73. Considerando o custo do plastico no mercado, foi definido o preco
de venda em R$ 1,50, levemente superior ao pre¢co do mercado devido a proposta de

valor agregada, mas, ainda assim, muito proximo.

Quadro 9 — Formacéo de Preco

Produtos CVRS | DC6% | CT=CV+DC MC Preco

Embalagem Flexivel (Processo 1) 0,69 0,04 0,73 0,77 1,50

Fonte: As Autoras, 2021.

9.6 Ponto de Equilibrio

O quadro 10 refere-se ao ponto de equilibrio da empresa, composto pela
divisdo entre o custo fixo (R$ 14.512,23) e a margem de contribuicdo (R$ 0,77). Deste
modo, para a empresa cumprir todas as suas obrigacdes financeiras, € necessario

vender mensalmente um total de 18.572 unidades.

Quadro 10 — Ponto de Equilibrio

Ponto de Equilibrio (Custo Fixo/Margem de Contribuigio)

18.752

Fonte: As Autoras, 2021

9.7 Custo de Oportunidade

O quadro 11 refere-se ao volume de vendas necessarios para suprir 0 custo
fixo e o custo de oportunidade. Fora considerado 50% a.a. de retorno do investimento
inicial (R$ 14.512,23), que representa um valor anual de R$ 76.182,86 e mensal de
R$ 6.348,57. Com base na operacédo, a startup precisa vender mensalmente um total
26.955 unidades para atingir a soma dos custos fixos e de oportunidade.



Quadro 11 — Custo de Oportunidade

76

Custo de Oportunidade

Investimento Total

Retorno Anual

Total Retorno Anual

Total de Retorno Mensal

Custo de Oportunidade
(Custo Fixo + Total de Retorno
Mensal / Margem de
Contribuicdo)

152.365,73

50%

76.182,86

6.348,57

26.955

Fonte: As Autoras, 2021.

9.8 Prazo de Retorno de Investimento (ROI)

O quadro 12 refere-se ao prazo de retorno de todo o capital investido (ROI).

Considerando um lucro anual de 50% do capital de R$ 152.365,73 investido, que

representa um total de R$ 76.182,86 ano, o retorno ocorrera em um prazo de 2 anos.

Para que tal retorno seja possivel, sera necessario atingir em 2 anos uma carteira de

aproximadamente 36 clientes, com demanda média de 3.000 unidades cada. Nos

apéndices B e C é possivel observar o fluxo de caixa com base na projecdo

mencionada.

Quadro 12 — Prazo de Retorno

%

ROI = (Lucro * 100)/ investimento 76.182,86*100/152.365,73 50
Anos

PRAZO DE RETORNO = Investimento / Lucro 152.365,73/76.182,86 2

Fonte: As Autoras, 2021.
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10. CONCLUSAO

Conclui-se que objetivo do Plano de Negocios foi atendido, visto que fora
possivel atestar a viabilidade do negdcio proposto.

O mercado demonstra-se promissor para a entrada da bioembalagem, ja que o
setor de cosméticos naturais se encontra em ascenséo, e, diante disso, a busca das
empresas desse setor por fornecedores com propostas de embalagens
ambientalmente sustentaveis também cresce.

Com base nas entrevistas realizadas com empresas comercializadoras de
cosméticos naturais e possiveis leads, existe uma consideravel busca por embalagens
com as caracteristicas pertencentes a bioembalagem Caute, que, além de
ambientalmente sustentaveis, apresentam alta performance e baixo custo. Tal fato
demonstra a existéncia de uma demanda e, consequentemente, uma inevitavel
aceitacao do publico-alvo.

Outro ponto a se considerar € que ha hoje um grande entendimento e
preocupacao a respeito de questdes ambientais, deste modo, existe um forte apoio de
investidores por solu¢des que contribuam com a sustentabilidade ambiental, o que
proporciona a Caute, despertar o interesse de muitas pessoas pela bioembalagem.

Com base nas analises financeiras e nas projecdes de custo, foi possivel
chegar no preco de R$ 1,50 para uma bioembalagem de 80g, pre¢co um pouco acima
do plastico hoje no mercado. Levando em consideracdo o valor agregado e a
qualidade do produto, pode-se afirmar que a bioembalagem apresenta um custo-
beneficio comprovado e um preco extremamente competitivo no mercado.

O negécio também apresenta viabilidade do ponto de vista financeiro.
Considerando o potencial mercadoldgico, projeta-se um retorno do investimento em
menos de 2 anos e crescimento exponencial.

Com relacéo aos concorrentes, a startup se destaca por unir a sustentabilidade
ambiental ao preco acessivel e performance do produto, afinal, ndo existe hoje no
mercado op¢des que unam os atributos mencionados.

Deste modo, observa-se viabilidade mercadologica e financeira para inicio das

operacdes da startup.
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APENDICE A — PLANO DE ACAO 5W2H

Fortalecimento de ponto forte

Amanda Coelho

Fortalecimento de ponto forte

Amanda Coelho

Fortalecimento de ponto forte

Amanda Coelho

Divulgacéo dos diferenciais da empresa em

Midias sociais,

Divulgar nas ag¢des de publicidade os diferenciais R$1.200,00 midias sociais, marketing face to face e De imediato presencialmente,
divulgacédo com parcerias chave. feiras
Fortalecimento de ponto forte | Amanda Coelho
Fortalecimento de ponto forte | Amanda Coelho
Gabrielle Silva Estudo estruturado de novos processos de
Aprimorar produgao para reduzir ainda mais os custos do produto Fortalecimento de ponto forte | Thallita Villalta R$0,00 roducio P De imediato Na empresa
Danielle Souza P ¢
Implementar certificagdes ambientais (ISO 14001, ISO 14020 Fortalecimento de ponto forte | Gabrielle Silva Contratar consultoria para certificagéo p
P ¢ ( ) P R$30.000,00 P ¢ Até 2025 Na empresa
Testar novos tipos de embalagem para fortalecer ainda mais a Na empresa, nos
P . gem p Fortalecimento de ponto forte | Thallita Villalta | R$1.000,00 | Estudo estruturado de novas matérias-primas De imediato laboratérios
versatilidade do produto :
parceiros
Amanda Coelho
Testar novos tipos de q§3|gn para fortalecer ainda mais a Fortalecimento de ponto forte Tha!llta Villalta R$1.000,00 Teste d? novos deS|gn's para embalagem De imediato Na empresa
versatilidade do produto Danielle Souza através do uso de diferentes moldes
Gabrielle Silva
Implementar certificacdes de qualidade (ISO 9001) Fortalecimento de ponto forte | Gabrielle Silva R$15.000,00 Contratar consultoria para certificagéo Até 2025 Na empresa
Estruturar estratégias de marketing, envolvendo:
- Marketing digital;
- Marketing face to face para demonstragéo dos produtos; Mitigar Fraqueza Amanda Coelho | R$2.000,00 Defini¢do de um Plano de Marketing Até dez/2021 Na empresa

- Criacéo de stand para apresentacéo do produto em feiras;
- Divulgacéo com parcerias chave.




APENDICE B — FLUXO DE CAIXA PARA PONTO DE EQUILIBRIO

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Produtos Vendidos 3.000 6.000 9.000 12.000 15.000 18.000
Preco Unitario R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50
Faturamento R$4.500,00  R$9.000,00 R$13.500,00 R$18.000,00 R$22.500,00  R$27.000,00
Custos Financeiros Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Impostos Simples 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8%
Impostos R$351,00 R$702,00  R$1.053,00  R$1.404,00  R$1.75500  R$2.106,00
Total Custo Financeiros R$351,00 R$702,00  R$1.053,00  R$1.404,00  R$1.755,00  R$2.106,00
Custos Fixos Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Contador R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00
Energia elétrica R$400,00 R$400,00 R$400,00 R$400,00 R$400,00 R$400,00
Internet e telefone R$190,00 R$190,00 R$190,00 R$190,00 R$190,00 R$190,00
Agua R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00
Pré-Labore R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00
Aluguel R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00
Encargos R$960,00 R$960,00 R$960,00 R$960,00 R$960,00 R$960,00
Depreciacdo dos equipamento R$329,15 R$329,15 R$329,15 R$329,15 R$329,15 R$329,15
Total Custos Fixos R$11.219,15 R$11.219,15 R$11.219,15 R$11.219,15 R$11.219,15  R$11.219,15
Custos Variaveis (CV+CF+DC) Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Custo Unitario R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73
Total Custos Variveis R$2.190,00  R$4.380,00  R$6.570,00  R$8.760,00 R$10.950,00  R$13.140,00
[Total Mensal R$13.760,15] R$16.301,15] R$18.842,15] R$21.383,15] R$23.924,15] R$26.465,15]
[Resultado R$9.260,15]  R$7.301,15] R$5.342,15|  R$3.383,15]  R$1.424,15] R$534,85]
Caixa R$9.260,15] R$16.561,30] R$21.903,45| R$25.286,60] R$26.710,75] R$26.175,90]




APENDICE C - FLUXO DE CAIXA PARA ROI

Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Més 13 Més 14 Més15 | Més16 | Més17 | Més18 | Més19 | Més20 | Més2l | Més22 | Més23 | Més24 |
Produtos Vendidos 21.000 24.000 27.000 30.000 33.000 36.000 39.000 42.000 45.000 48.000 51.000 54.000 57.000 60.000 63.000 66.000 69.000 72.000
Prego Unitario R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50 R$1,50
Faturamento R$31.500,00  R$36.000,00 R$40.500,00  R$45.000,00  R$49.500,00  R$54.000,00 R$58.500,00 R$63.000,00  R$67.500,00| R$72.000,00] R$76.500,00] R$81.000,00] R$85.500,00] R$90.000,00] R$94.500,00] R$99.000,00| R$103.500,00] R$108.000,00|
Custos Financeiros Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Més 13 Més 14 Més15 | Més16 | Més17 | Més18 | Més19 | Més20 | Més2l | Més22 | Més23 | Més24 |
Impostos Simples 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 7,8% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2% 11,2%
Impostos R$2.457,00 R$2.808,00  R$3.159,00 R$3.510,00 R$3.861,00 R$6.048,00 R$6.552,00  R$7.05600  R$7.560,00| R$8.064,00] R$8.568,00 R$9.072,00] R$9.576,00] R$10.080,00| R$10.584,00 R$11.088,00] R$11.592,00| R$12.096,00
Total Custo Financeiros R$2.457,00  R$2.808,00  R$3.159,00 R$3.510,00 R$3.861,00 R$6.048,00  R$6.552,00  R$7.056,00  R$7.560,00 R$8.064,00] R$8.568,00] R$9.072,00 R$9.576,00] R$10.080,00 R$10.584,00| R$11.088,00 R$11.592,00 R$12.096,00
Custos Fixos Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Més 13 Més 14 Més 15 Més 16 Més 17 Més 18 Més 19 Més 20 Més 21 Més 22 Més 23 Més 24
Contador R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00 R$0,00  R$250,00 R$250,00 R$250,00]  R$250,00  R$250,00|  R$250,000  R$250,000  R$250,00  R$250,00|  R$250,000  R$250,000  R$250,00
Energia elétrica R$400,00 R$400,00 R$400,00 R$400,00 R$400,00 R$400,00  R$600,00 R$600,00 R$600,00]  R$600,00  R$600,00|  R$600,000  R$600,00  R$600,00  R$600,00|  R$600,00  R$600,000  R$600,00
Internet e telefone R$190,00 R$190,00 R$190,00 R$190,00 R$190,00 R$190,00  R$190,00 R$190,00 R$190,000  R$190,00  R$190,00|  R$190,000  R$190,000  R$190,00  R$190,00|  R$190,000  R$190,000  R$190,00
Agua R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00 R$40,00
Pro-Labore R$4.800,00 R$4.800,00  R$4.800,00 R$4.800,00 R$4.800,00 R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00  R$4.800,00
Aluguel R$4.500,00 R$4.500,00  R$4.500,00 R$4.500,00 R$4.500,00 R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00 R$4.500,00 R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00 R$4.500,00 R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00  R$4.500,00
Encargos R$960,00 R$960,00 R$960,00 R$960,00 R$960,00 R$960,00  R$960,00 R$960,00 R$960,00  R$960,00  RS960,00  R$960,00  R$960,00  R$960,00  R$960,00  R$960,00  R$960,00  R$960,00
Depreciago dos equipamento R$329,15 R$329,15 R$329,15 R$329,15 R$329,15 R$329,15  R$329,15 R$329,15 R$329,15  R$329,15  R$329,15  R$329,15  R$329,15  R$329,15  R$329,15  R$329,15  R$329,15  R$329,15
Total Custos Fixos R$11.21915  R$11.219,15 R$11.219,15  R$11.219,15  R$11.21915  R$11.219,15 R$11.669,15  R$11.669,15  RS11.669,15| R$11.669,15 R$11.669,15| R$11.669,15| R$11.669,15| R$11.669,15| R$11.669,15) R$11.669,15| R$11.669,15 R$11.669,15|
Custos Variaveis (CV+CF+DC) Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Més 13 Més 14 Més15 | Més16 | Més17 | Més18 | Més19 | Més20 | Més2l | Més22 | Més23 | Més24 |
Custo Unitario R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73 R$0,73
Total Custos Varidveis R$15.330,00  R$17.520,00 R$19.710,00  R$21.900,00  R$24.090,00  R$26.280,00 R$28.470,00 R$30.660,00  R$32.850,00| R$35.040,00 R$37.230,00] R$39.420,00] R$41.610,00] R$43.800,00] R$45.990,00 R$48.180,00] R$50.370,00 R$52.560,00]
Total Mensal R$29.006,15]  R$31.547,15] R$34.088,15]  R$36.629,15]  R$39.170,15]  R$43.547,15] R$46.691,15] R$49.385,15] R$52.079,15] R$54.773,15] R$57.467,15] R$60.161,15] R$62.855,15] R$65.549,15] R$68.243,15] R$70.937,15] R$73.631,15] R$76.325,15]
[ R$2.493,85]  R$4.452,85]  R$6.411,85] R$8.370,85]  R$10.329,85]  R$10.452,85] R$11.808,85] R$13.614,85] R$15.420,85] R$17.226,85] R$19.032,85] R$20.838,85] R$22.644,85] R$24.450,85] R$26.256,85] R$28.062,85] R$29.868,85] R$31.674,85]
Caixa R$23.682,05]  R$19.229,20] R$12.817,35]  R$4.446,50]  R$5.883,35]  R$16.336,20] R$28.145,05] R$41.759,90 R$57.180,75] R$74.407,60] R$93.440,45] R$114.279,30] R$136.924,15] R$161.375,00] R$187.631,85 R$215.694,70] R$245.563,55 R$277.238,40|



APENDICE D — GASTOS DE ABERTURA

ITEM QUANT VR UNIT VALOR TOTAL
Propagandas 1 RS 3.000,00 RS 3.000,00
Registro da empresa 1 RS 1.000,00 RS 1.000,00
Certificado digital 1 RS 218,00 RS 218,00
Registro da marca 1 RS 600,00 RS 600,00
TOTAL RS 4.818,00




APENDICE E — MOVEIS

ITEM QUANT VR UNIT VALOR TOTAL
Mesas de escritdrio 4 RS 119,90 RS 479,60
Cadeiras 4 RS 214,92 RS 859,68
Armarios 1 RS 189,90 RS 189,90

TOTAL RS 1.529,18




APENDICE F — EQUIPAMENTOS

ITEM QUANT VR UNIT VALOR TOTAL
PHmetro 1 RS 1.389,20 | RS 1.389,20
Balanca digital 1 RS 1.844,10 | RS 1.844,10
Agitador 2 RS 2.690,00 | RS 5.380,00
Aquecedor 2 RS 5.500,00 | RS 11.000,00
Estufa 1 RS 2.713,85 RS 2.713,85
Aparelho de Filtragdo 1 RS 10.287,00 | RS 10.287,00
Empilhadeira 1 RS 890,00 | RS 890,00
Notebook 4 RS 2.249,00 | RS 8.996,00
Impressora 1 RS 806,55 | RS 806,55
Telefone 1 RS 69,90 | RS 69,90

TOTAL RS 43.376,60




APENDICE G — UTENSILIOS

ITEM QUANT (VR UNIT VALOR TOTAL
Vidrarias 2{ RS 222,34 | RS 444,68
Bombona 6{ RS 149,90 | RS 899,40

TOTAL RS 1.344,08




APENDICE H - ENTREVISTAS

Entrevistas B2C
Persona C.S

A responsavel pela pesquisa foi a Danielle Souza e as respostas encontram-se descritas
abaixo. A entrevistadora esta identificada como “D.S” e a entrevistada como “C.S”.

Idade: 49 anos

Sexo: Feminino

Nivel de escolaridade: Ensino Médio
Ocupagado: Desempregada

C.S

D.S. Como o plastico esta presente em seu dia a dia?
C.S. Estd presente de muitas formas, estd presente no shampoo, na embalagem de
mantimentos que eu tenho na minha dispensa, esta presente em tudo.

D.S. Quanto vocé se preocupa com o impacto ambiental do plastico utilizado no seu
cotidiano?

C.S. Me preocupo muito com isso, até por questao de eu ter filhos pequenos, me
preocupo com a natureza ser prejudicada, mas é uma coisa que ndo tenho como evitar
porqgue eu vou em um supermercado eu preciso comprar um shampoo, eu ndao tenho
como nao escolher mais isso, apesar de me preocupar.

D.S. Vocé considera importante o uso de embalagens que ndo agridam o meio
ambiente?
C.S. Légico, tem meu total apoio.

D.S. Quando vocé vai consumir um produto, uma embalagem sustentdvel é um fator que
influencia na sua decisdao de compra?
C.S. Se tiver a opcdo e for possivel sim.

D.S. Quais produtos, em sua opinido, deveriam ter embalagens sustentaveis?
C.S. Principalmente produtos de higiene pessoal. E mantimentos também.

D.S. Para vocé, quanto é importante uma empresa possuir produtos ambientalmente
sustentaveis?



C.S. Muito importante.

D.S. Vocé tem preferéncia por empresas com produtos ambientalmente sustentdveis?
C.S. Tenho, mas ndo conheco muitas. Das que tenho experiéncia é a natura, porque
inclusive sou consultora, e eles tem a opc¢ao de refil por exemplo.

Persona N.S

A responsavel pela pesquisa foi a Danielle Souza e as respostas encontram-se descritas
abaixo. A entrevistadora esta identificada como “D.S” e o entrevistado como “N.S”.

Idade: 20 anos

Sexo: Masculino

Nivel de escolaridade: Ensino Médio
Ocupagao: Empregado formal

N.S

D.S. Como o plastico esta presente em seu dia a dia?
N.S. Tudo. Tudo que eu uso praticamente e consumo tem plastico.

D.S. Quanto vocé se preocupa com o impacto ambiental do plastico utilizado no seu cotidiano?
N.S. Me preocupo, porém ndo faco muito para mudar.

D.S. Vocé considera importante o uso de embalagens que ndo agridam o meio ambiente?
N.S. Sim.

D.S. Quando vocé vai consumir um produto, uma embalagem sustentdvel é um fator que
influencia na sua decisdao de compra?
N.S. Sim.

D.S. Quais produtos, em sua opinido, deveriam ter embalagens sustentaveis?
N.S. Refrigerante, qualquer embalagem que armazena liquido. Porque grande parte do lixo
presente nos oceanos hoje sao garrafas PET.

D.S Para vocé, quanto é importante uma empresa possuir produtos ambientalmente
sustentaveis?
N.S Extremamente, porque todo nosso planeta depende disso.

D.S. Vocé tem preferéncia por empresas com produtos ambientalmente sustentaveis?
N.S. Ndo, porque eu ndo conheco.



Persona D.C

A responsavel pela pesquisa foi a Amanda Coelho e as respostas encontram-se descritas
abaixo. A entrevistadora esta identificada como “A.C” e o entrevistado como “D.C".

Idade: entre 19 a 29 anos.

Sexo: Masculino

Nivel de escolaridade: Ensino Técnico Completo
) Ocupagao: Empregado formal

D.C

A.C. Como o plastico esta presente em seu dia a dia?
D.C. Todos os dias

A.C. Quanto vocé se preocupa com o impacto ambiental do pldstico utilizado no seu cotidiano?
D.C. Pouco

A.C. Vocé considera importante o uso de embalagens que ndo agridam o meio ambiente?
D.C. Sim

A.C. Quando vocé vai consumir um produto, uma embalagem sustentavel é um fator que influencia
na sua decisdo de compra?
D.C. Nao.

A.C. Quais produtos, em sua opinido, deveriam ter embalagens sustentdveis?
D.C. Todos.

A.C. Para vocé, quanto é importante uma empresa possuir produtos ambientalmente sustentaveis?
D.C. Muito importante.

A.C. Vocé tem preferéncia por empresas com produtos ambientalmente sustentaveis?
D.C. Nao.

Persona W.B

O responsavel pela pesquisa foi o Wallace Andrade e as respostas encontram-se descritas
abaixo. O entrevistador esta identificado como “W.C” e o entrevistado como “W.B".



l Idade: 26 anos

Sexo: Masculino
Nivel de escolaridade: Ensino Médio Completo
Ocupacao: Empregado formal

W.B

W.A. Como o plastico esta presente em seu dia a dia?
W.B. Através das embalagens de produtos alimenticios e no emprego também, na producao de
embalagens plasticas.

W.A. Quanto vocé se preocupa com o impacto ambiental do plastico utilizado no seu cotidiano?
W.B. Bastante, eu tento ao mdéximo praticar a reciclagem. Utilizar produtos de embalagem de
aluminio ou vidro, e quando nao possivel utilizo o plastico.

W.A. Vocé considera importante o uso de embalagens que ndo agridam o meio ambiente?
W.B. Com toda certeza.

W.A. Quando vocé vai consumir um produto, uma embalagem sustentavel é um fator que influencia
na sua decisdo de compra?
W.B. Sim, sempre procuro ver uma embalagem que o impacto ambiental seja menor.

W.A. Quais produtos, em sua opinido, deveriam ter embalagens sustentdveis?

W.B. A maioria dos produtos, sempre que possivel ter uma embalagem mais sustentavel. O que a
gente utiliza muito hoje é refrigerante, suco e essas coisas. As embalagens deveriam ser mais
aluminio, papel. Sei que encarece mais no produto, mas seria uma boa opg¢ao.

W.A. Para vocé, quanto é importante uma empresa possuir produtos ambientalmente sustentaveis?
W.B. Muito importante.

W.A. Vocé tem preferéncia por empresas com produtos ambientalmente sustentaveis?
W.B. Sim, com certeza.

Persona G.G

O responsavel pela pesquisa foi o Wallace Andrade e as respostas encontram-se descritas
abaixo. O entrevistador esta identificado como “W.C” e o entrevistado como “G.G”.

' ‘ Idade: 18 anos
Sexo: Masculino

Nivel de escolaridade: Ensino Técnico Completo
Ocupagdo: Empregado formal

G.G

W.A. Como o plastico esta presente em seu dia a dia?
G.G. Trabalho em uma empresa de plastico, e no dia a dia eu uso sacolas plasticas, embalagem etc.



W.A. Quanto vocé se preocupa com o impacto ambiental do plastico utilizado no seu cotidiano?
G.G. Com o avanco da tecnologia nds percebemos que todas as empresas vém optando por plasticos
biodegradaveis o que acho bem interessante e bem legal com relagdo ao impacto ambiental.

W.A. Vocé considera importante o uso de embalagens que ndo agridam o meio ambiente?
G.G. Bem legal e bem importante o uso de materiais biodegradaveis.

W.A. Quando vocé vai consumir um produto, uma embalagem sustentavel é um fator que influencia
na sua decisdo de compra?
G.G. No dia a dia ainda ndo. Mas eu pretendo.

W.A. Quais produtos, em sua opinido, deveriam ter embalagens sustentdveis?
G.G. Grande parte dos produtos alimenticios

W.A. Para vocé, quanto é importante uma empresa possuir produtos ambientalmente sustentaveis?
G.G Muito importante.

W.A. Vocé tem preferéncia por empresas com produtos ambientalmente sustentaveis?
G.G. Sim, se a empresa optar por essa tecnologia é muito importante.

Entrevistas B2B
Persona J.V

A responsavel pela pesquisa foi a Gabrielle Silva e as respostas encontram-se descritas abaixo.
A entrevistadora esta identificada como “G.S” e o entrevistado como “J.V”.

' ' Idade: Acima de 50 anos

Sexo: Masculino
Nivel de escolaridade: Ensino Técnico Completo
‘ Ocupagdo: Empreendedor/Empresario
Categoria: MEI|
J.V. Pindamonhangaba-SP.

G.S. Me fale um pouco sobre sua empresa.

J.V. Sempre fui microempreendedor individual na drea de jardinagem, tinha diversos clientes
em SP. Migrei para assisténcia social e fiz projetos voltados para frutas tipicas da mata
atlantica, mas pela rotina de cansativa, de muita viagem, inicie em 2008 meu trabalho junto
de minha parceira como pequeno produtor de éleos medicinais e aromaticos. Minha esposa é
pds-graduada na area agricola e apoia no desenvolvimento dos produtos. Meus clientes se
dividem em pessoas adeptas a aromaterapia, cosmética natural e veterindria natural. Hoje,
somos certificados como produtores organicos.

G.S. Onde sua empresa esta localizada?
J.V Pindamonhangaba.

G.S. Qual seu ramo de atuacgao?



J.V. Comércio e servicos

G.S Quantos colaboradores sua empresa possui?
J.V. Sou nano produtor, atuamos eu, minha esposa e um diarista que nos apoia em algumas
atividades.

G.S. Vocé utiliza o plastico para o armazenamento de seus produtos?
J.V. Utilizo na tampinha e contra gota (8mm — 5ml). Algumas embalagens de pldastico
também.

G.S. Vocé considera importante o uso de embalagens que ndo agridam o meio ambiente?
J.V. Total, se vocé tivesse uma embalagem de RS 3,00 agora a gente compraria. A gente corre
atras dessas embalagens sim. Mas a embalagem precisaria ser transparente ou leitosa.

G.S. Qual a possibilidade de sua empresa trocar as embalagens utilizadas atualmente por
uma embalagem ambientalmente sustentavel de mesmo valor?

J.V. Com certeza, obviamente quero uma embalagem no minimo no mesmo preco ou mais
barata. Hoje pago, com a vélvula, em uma embalagem de 120ml RS 2,25.

G.S. AcOes ligadas a sustentabilidade sdo uma vantagem competitiva para o seu segmento
de atuacdo?

J.V. Tenho certeza absoluta. Por isso fazemos questdao de mostrar todo nosso processo
produtivo aos clientes, levar o pessoal para ver o tratamento de esgoto...

G.S. Quais agdes relacionadas a sustentabilidade a sua empresa ja pratica?
J.V. Todas as a¢des da OCDS 3 millenium, tirando o plastico.

G.S. Qual a possibilidade de sua empresa trocar as embalagens utilizadas atualmente por
uma embalagem ambientalmente sustentavel de um prego superior?

J.V. Eu pagaria qualquer preco em uma embalagem que fosse reciclagem. Para eu ter uma
embalagem reciclagem eu pagaria o que fosse preciso. Mas assim, preciso ver se o cliente

paga.

Quanto vocé considera importante a sustentabilidade ambiental para sua empresa?
Muito importante, reflete em todas nossas acdes, desde a producdo até entrega.

Persona K.N

A responsavel pela pesquisa foi a Gabrielle Silva e as respostas encontram-se descritas
abaixo. A entrevistadora esta identificada como “G.S” e o entrevistado como “K.N”.



2
' \ Idade: Entre 40 e 50 anos

Sexo: Feminino

Nivel de escolaridade: Ensino Superior Completo
» Ocupagido: Empreendedor/Empresario

Categoria: MEI

Sao Paulo - SP

K.N

G.S. Qual seu ramo de atuacdo?
K. N. Comércio e servicos

G.S. Quantos colaboradores sua empresa possui?
K.N. Sou somente eu.

G.S. Qual sua area de atuacdo?
K.N. Cosméticos.

G.S. Quanto vocé utiliza o plastico para o armazenamento de seus produtos?

K.N. Utilizo o plastico na producdo (para mexer os ingredientes, por exemplo).

Utilizo também rotulos de plastico e embalagens plasticas para alguns produtos.

Tentei evitar o pldstico, mas me deparei com ele em tudo, como ao embalar o produto. Além
disso, o uso de outras embalagens encarecia muito os meus produtos, diminuindo as
vendas. Também tenho dificuldade com uso das embalagens de vidro pois exigem tapa
spray, que é de plastico.

Em minha visdo, as pessoas querem melhorar de vida, ser ambientalmente sustentaveis, mas
nado sdo extremistas e levam muito em conta o preco. Por conta disso, apesar de a
embalagem contribuir, ndo chega a ser um fator determinante na minha empresa.

G.S. Quanto vocé considera importante o uso de embalagens que n3ao agridam o meio
ambiente?
K.N. Considero importante, porém pouco importante para o publico-alvo.

G.S. Qual a possibilidade de sua empresa trocar as embalagens utilizadas atualmente por
uma embalagem ambientalmente sustentavel de mesmo valor?

K.N. Com certeza, trocaria por uma de mesmo valor se houvesse certificado e garantia de
procedéncia.

G.S. Qual a possibilidade de sua empresa trocar as embalagens utilizadas atualmente por
uma embalagem ambientalmente sustentavel de um preco superior?

K.N. Trocaria por uma embalagem de mesmo valor, de valor superior precisaria analisar, pois
ndo é viavel aumentar o preco dos produtos hoje.

G.S. Quanto vocé considera importante a sustentabilidade ambiental para sua empresa?
K.N. Muito importante.



Persona S.V

A responsavel pela pesquisa foi a Gabrielle Silva e as respostas encontram-se descritas
abaixo. A entrevistadora esta identificada como “G.S” e o entrevistado como “S.V”.

Idade: 39 anos

‘ Sexo: Feminino
Nivel de escolaridade: P6s-Graduagdo
‘ Ocupacio: Empreendedor/Empresario
Categoria: MEI
Lorena - SP
S.V

G.S. Qual seu ramo de atuacao?
S.V. Comércio e servigos.

G.S. Quantos colaboradores sua empresa possui?
S.V. 6 pessoas — 3 sécios e 3 funciondrios.

G.S. Qual sua drea de atuacdo?
S.V. Cosméticos.

G.S. Quanto vocé utiliza o plastico para o armazenamento de seus produtos
S.V. Utilizo na valvula de produtos liquidos.

G.S. Quanto vocé considera importante o uso de embalagens que ndo agridam o meio ambiente?
S.V. O mais importante é a qualidade, mas a embalagem é muito importante.
Usa a transportadora para evitar plastico dos fornecedores. Envio livre de plastico.

G.S. Qual a possibilidade de sua empresa trocar as embalagens utilizadas atualmente por uma
embalagem ambientalmente sustentdvel de mesmo valor?
S.V. Total.

G.S. Qual a possibilidade de sua empresa trocar as embalagens utilizadas atualmente por uma
embalagem ambientalmente sustentavel de um preco superior?

S.V. Pagaria mais se nao quebrasse e se fosse mais leve.

G.S. Quanto vocé considera importante a sustentabilidade ambiental para sua empresa?
S.V. E um valor da empresa. O diferencial competitivo é consequéncia.

Persona S.C



A responsavel pela pesquisa foi a Danielle Silva e as respostas encontram-se descritas
abaixo. A entrevistadora estd identificada como “D.S” e o entrevistado como “S.C”".

Idade: Acima de 50 anos

Sexo: Feminino

Nivel de escolaridade: Pés-Graduagdo
Ocupagio: Empreendedor/Empresario
Categoria: MEI

Lorena - SP

D.S. Qual seu ramo de atuacdo?
S.C. Comercio Atacadista.

D.S. Quantos colaboradores sua empresa possui?
S.C. Bem, hoje nds estamos com uma equipe de cinco pessoas, contando comigo e com a X que é
minha sdcia.

D.S. Qual sua area de atuagao?
S.C. Cosméticos.

D.S. Vocé utiliza o plastico para o armazenamento de seus produtos?
S.C. Nao.

D.S. Vocé considera importante o uso de embalagens que ndo agridam o meio ambiente?
S.C. Sim, faz parte dos valores da nossa empresa.

D.S. Qual a possibilidade de sua empresa trocar as embalagens utilizadas atualmente por uma
embalagem ambientalmente sustentavel de mesmo valor?

S.C. Total, a possibilidade é 100%. Atualmente nés usamos vidro e ele é retornavel também, e
utilizamos papel de celofane, ele é compostdvel e biodegradavel. Usamos também a caixa de papel
que também ela é biodegradavel, ela é feita com papel reciclavel.

D.S. AgOes ligadas a sustentabilidade sdo uma vantagem competitiva para o seu segmento de
atuagdo?

S.C. Sim, o meu publico-alvo sdo as pessoas veganas, e essas pessoas elas gostam muito da questdo
da sustentabilidade ambiental, inclusive o nosso principal valor é o lixo zero e ndo agredir o meio
ambiente. Entdo ndo tem produto quimico que agride o meio ambiente e ndo tem embalagem que
agrida.

D.S. Quais agdes relacionadas a sustentabilidade a sua empresa ja pratica?
S.C. Lixo zero e também os produtos naturais, a matéria prima que sdo utilizadas nos produtos, elas
podem cair na corrente de agua e ir parar no oceano normalmente, que n3do agride.

D.S. Qual a possibilidade de sua empresa trocar as embalagens utilizadas atualmente por uma
embalagem ambientalmente sustentavel de um preco superior?

S.C. Toda embalagem que nés temos buscado, normalmente ela custa mais caro mesmo, se for uma
embalagem que atenda aos nossos valores e as nossas necessidades, eu ndo vejo nenhum problema.



D.S. Quanto vocé considera importante a sustentabilidade ambiental para sua empresa?

S.C. Na verdade, a Solido nasceu com essa pegada da sustentabilidade ambiental. Porque todo esse
projeto e o sonho dessa empresa que completou dois anos agora, foi devido a minha filha estar
gravida e querer um planeta melhor para o filho, tanto para cuidar da saude dela no periodo de
gestacdo quando para o filho e ter um planeta melhor para viver.



