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RESUMO

Os Negécios Inclusivos podem reduzir os problemas socioeconbmicos e a0 mesmo
tempo diminuir as desigualdades sociais. Através deles é possivel atender as
necessidades do mercado da Base da Piramide (Baixa renda) que vém crescendo
significativamente. Este trabalho analise o projeto Casa Melhor, uma iniciativa de
Negocio Inclusivo no setor moveleiro, buscou-se verificar como o processo de
Design Thinking pode contribuir para a gera¢cdo de um modelo de Negécio Inclusivo
inovador. Os resultados sdo apresentados através de uma representagcdo grafica —
Modelo de Negécio Canvas.

Palavras Chave: Negocios Inclusivos. Mercado da Base da Piramide. Setor
Moveleiro. Design Thinking. Modelo de Negdcio.
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ABSTRACT

Inclusive Business can reduce the socioeconomic problems and simultaneously
reduce social inequalities. Through them is possible meet the needs of the Base of
the Pyramid (Low income) that is growing significantly. This paper analyzes the Casa
Melhor project, an initiative for Inclusive Business in the furniture sector, for this we
sought to determine how the process of Design Thinking can contribute to the
generation of an Inclusive Business Models. The results are presented through a
graphical representation - Business Model Canvas.

Keywords: Inclusive Business. Base of the Pyramid. Furniture Sector. Design
Thinking. Business Model.
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1 INTRODUCAO

Esse trabalho tem como tema a metodologia de Design Thinking aplicado na
concepcao de um modelo de Negdcio Inclusivo. Essa metodologia baseia-se na
sensibilidade do designer e em métodos para atender as necessidades das
pessoas através de tecnologias possiveis e estratégias de negdcios viaveis.
(BROWN, 2010)

Negécios Inclusivos séo iniciativas de custo-eficacia ambiental e social, de
utilizacdo semelhante a empregada em mercados convencionais, para melhorar a
gualidade de vida de pessoas com baixa renda. Esse tipo de iniciativa permite que
os beneficiados participem da cadeia de valor (fornecedores, produtores,
vendedores), acessem produtos ou servicos de melhor qualidade e melhorem sua
condicao econdmica atraves da geracdo de renda (AVINA, 2010).

Optou-se por realizar o estudo do Projeto Casa Melhor por ser uma iniciativa
de Negécio Inclusivo com foco na comercializacdo de moveis para o publico de
baixa-renda. O modelo de negdcio inovador desse projeto, baseado em uma rede de
empreendedores de baixa-renda (vendedores e montadores de moveis), permite
realizar analises através dos conceitos de Design Thinking.

O Projeto Casa Melhor iniciou em marco de 2008 e foi encerrado em junho
de 2009, em Curitiba e regido metropolitana. Este projeto foi uma iniciativa da
Alianca Empreendedora, AVINA e Masisa.

A Alianca Empreendedora é uma organizacado da sociedade civil, sem fins
lucrativos, com foco na inclusdo e no desenvolvimento econdmico e social atraves
do fomento e apoio ao empreendedorismo de baixa renda. No projeto Casa Melhor a
organizacdo era responsavel pela execucdo do projeto, através da mobilizacdo e
capacitacdo dos empreendedores e também pelo desenvolvimento do modelo de
negécio junto aos parceiros investidores. O recurso investido no projeto era
proveniente da Fundacdo AVINA, a qual articula organizacbes sociais (Alianca
Empreendedora) e empresas (Masisa) em projetos de Negocios Inclusivos. A
Masisa, empresa lider na América Latina na producéo e comercializacdo de painéis
de madeira para moveis e arquitetura de interiores, também investiu e participou da
concepcao do modelo de negocio do projeto Casa Melhor.

O cancelamento do Projeto Casa Melhor, em 2009, despertou a inquietacao

dos autores em pesquisar mais sobre essa iniciativa. Essa atitude foi motivada pelo



objetivo de analisar as causas da descontinuidade da proposta e obter solucdes
mais eficazes para modelos de negdcios, voltados para o mercado de moéveis para
pessoas de baixa renda.

Propbe-se entdo um novo modelo de negocio inclusivo a partir da
Metodologia do livro Business Model Generation, que utiliza a ferramenta Canvas no
desenvolvimento do plano de negdcios, combinado ao uso das ferramentas e da

metodologia do Design Thinking aplicadas na analise do Projeto Casa Melhor.
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1.1 JUSTIFICATIVA

A inovacéao dessa proposta ocorre a partir dos conceitos de Design Thinking,
pouco pesquisados para aplicacdo na geracédo de modelos de Negocios Inclusivos.

Dentre as iniciativas existentes de Negodcios Inclusivos, optou-se pelo
Projeto Casa Melhor, pois um dos autores, Thiago Alves de Souza, estagiou na
Alianca Empreendedora em 2008, quando teve a oportunidade de atuar no projeto.
Os conhecimentos adquiridos durante o periodo de estagio e 0 acompanhamento da
execucao do projeto tornam a pesquisa mais concreta, embasada e fundamentada
em uma realidade vivenciada.

A escolha desse tema para o trabalho de conclusédo de curso de Tecnologia
em Design de Moveis € uma contribuicdo valiosa por se tratar do primeiro projeto de
Negécios Inclusivos na cadeia produtiva e comercial de méveis no Brasil.

O interesse pelas demandas sociais, acreditando que as mesmas podem ser
atendidas através de modelos de Negocios Inclusivos, acrescenta a pesquisa uma
intencdo de que os resultados sejam aproveitados por outras iniciativas semelhantes
e que possam contribuir para a diminuigéo da desigualdade social.

O produto final deste trabalho de diplomacdo € uma analise do modelo de
negécio do Projeto Casa Melhor, através de conceitos de Design Thinking, e a
proposta de um novo modelo de Negocios Inclusivos para 0 mesmo projeto, através
da metodologia do livro Business Model Generation, combinada com ferramentas de
Design, que resulta em uma tela — Canvas, contendo um quadro resumo com as

principais areas do modelo de negdcio que é proposto.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

« Desenvolver um novo modelo de Negécio Inclusivo para o projeto Casa

Melhor através dos conceitos de Design Thinking.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos que permitirdo o cumprimento do objetivo geral séo:

* Divulgar a teméatica de Negodcios Inclusivos para académicos e profissionais
da area de Design;

* Apresentar uma nova aplicacdo do Design Thinking direcionados para a
geracdo de modelos de negdcios;

* Analisar o Projeto Casa Melhor através de conceitos de Design Thinking;
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2 PRINCIPAIS EIXOS TEORICOS

Este capitulo esta dividido em sec¢des que apresentam a base teorica que
dara suporte ao desenvolvimento da metodologia utilizada neste trabalho.

Inicia-se abordando a tematica de Negdcios Inclusivos, sob a perspectiva de
organizacdes, que fomentam essas iniciativas e autores que pesquisam sobre o
tema.

Aborda-se a tematica de Base da Piramide, relacionando-a ao mercado de
moveis para pessoas de baixa renda, a qual é o foco de Negdcios Inclusivos como o
Projeto Casa Melhor.

Em seguida apresentam-se as caracteristicas e relagbes com o setor
moveleiro, uma vez que um dos objetivos do Projeto Casa Melhor é a
comercializacdo de méveis para consumidores de baixa renda.

Na secdo seguinte, aborda-se o Design Thinking através de uma revisao
bibliografica dos principais autores que escrevem sobre o tema. Também sao
apresentadas as ferramentas de Design Thinking utilizadas por empresas que sao
referéncias nesta area.

Compreender essa secdo € fundamental para entender a andalise que
posteriormente realiza-se do Projeto Casa Melhor, realizada através de um estudo
de caso onde analisam-se aspectos de Negocios Inclusivos e Design Thinking
referentes ao Projeto.

O Design Thinking é, geralmente, utilizado no processo de desenvolvimento
de produtos e/ou servicos. Como neste trabalho o objetivo é relaciona-lo a geracao
de modelos de Negdcios Inclusivos, em uma das secdes apresenta-se uma das
metodologias para a geracdo de modelos de negocios, 0 método Business Model
Generation.

Como resultado de sua aplicacdo obtém-se o modelo de negdcio Canvas,
apresentado como produto final desta pesquisa, além da elaboracdo de um manual,
responsavel por auxiliar o usuério/cliente na aplicacdo das ferramentas de Design

Thinking no desenvolvimento de um modelo de Negdcio Inclusivo.
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2.1 NEGOCIOS INCLUSIVOS

O século XX é caracterizado pelo crescimento econémico acelerado dos
paises desenvolvidos, o que implicou em um periodo de geracdo de muita riqueza.
Entretanto, também se observou um aumento da desigualdade entre os paises
desenvolvidos e os subdesenvolvidos. (AVINA, 2010)

A América Latina é a regido de maior desigualdade econémica do mundo.
Essa informacdo € apresentada em “The Market of the Majority: The BOP
Opportunity of Latin America and the Caribbean”. De acordo com esse estudo, 70%
da populagéo, aproximadamente 360 milhdes de pessoas, tém renda inferior a $3,
26 (diarios) per capita, o0 que nem sempre é suficiente para satisfazer suas
necessidades basicas. Ao mesmo tempo, apenas 0,6% da populacdo foi
considerada de alta renda, que por sua vez concentram grande parte da riqueza dos
paises. (WRI, 2006).

Para reducdo da pobreza, durante muito tempo, acreditou-se que a
Filantropia e o0 Assistencialismo seriam as formas mais eficazes de beneficiar
pessoas de baixa renda. Porém, essa estratégia demonstrou-se pouco eficaz,
devido a ineficiéncia e instabilidade do setor publico de muitos paises, em viabilizar
acOes para se obter resultados duradouros. (AVINA, 2011)

Os Negocios Inclusivos sao considerados por alguns setores empresariais,
grandes agéncias internacionais de cooperacao e organizacdes de desenvolvimento,
como estratégias de superar a pobreza, permitindo a participacdo ativa do setor
privado nos temas de desenvolvimento e inclusdo de pessoas de baixa renda, no
mercado consumidor e de trabalho. (Melo, 2010)

“Ao falar de Negocios Inclusivos enfatiza-se atividades econdmicas que
permitem a participagcdo de pessoas de baixa renda nas cadeias de geragdo de
valor, de modo que essas ganhem e possam melhorar suas condi¢bes de vida”
(MARQUEZ; REFICCO; BERGER, 2010, p.29).

Organizagdes como a SNV*, World Business Council for Sustainable
Development, World Resources Institute, Ashoka e Laboratério da Base da Piramide
(Espanha) possuem um entendimento muito similar sobre Negocios Inclusivos. Essa

contextualizacdo coincide com o conceito apresentado pelo relatério do PNUD

! Empresa Social dedicada a erradicar a pobreza e a falta de equidade nos mercados
emergentes do mundo. Tem atuacéo principalmente na América Latina.
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(Programa das Nacbes Unidas para o Desenvolvimento) - Creating Value for All:
Strategies for Doing Business With the Poor, publicado em 2008, que define

modelos de Negdcios Inclusivos como:

(...) modelos que incluem os pobres como clientes e consumidores, ou
como trabalhadores/empreendedores participantes da cadeia de valor. Eles
funcionam como pontes que ligam as empresas e pobres gerando beneficio
mutuo. Os beneficios a partir de modelos de negdcios inclusivos vao além
dos lucros imediatos e rendimentos mais elevados. As empresas se
beneficiam com o desenvolvimento de inovacgfes, expansdo para novos
mercados e fortalecimento da cadeia produtiva. Os pobres sé&o incluidos de
forma mais produtiva, ganham de forma mais sustentaveis e sao
imponderados (PNUD, 2008, p.2).

O tema em questado tem despertado o interesse de algumas organizagdes
privadas, como a Masisa, por exemplo, que teve interesse em investir em uma
oportunidade de melhorar a qualidade de vida de populacdes de baixa renda atravées
do fornecimento de méveis de qualidade. “Até recentemente, pouca atencdo era
dada ao papel do setor privado na diminui¢cdo da pobreza” (PRAHALAD, 2010, p.27).
Essa atitude vem consolidando-se e fica mais claro ao analisar a perspectiva
comercial que os projetos tém para os financiadores. Por exemplo, no Projeto Casa
Melhor, a Masisa além de incluir pessoas de baixa renda na cadeia produtiva e
comercial de moveis, também objetivava gerar um modelo de negdcio auto-
sustentavel e rentavel para seu empreendimento através da comercializagdo de
placas de madeira reconstituida.

Entretanto, ndo basta apenas o interesse do setor privado em gerar
negocios inclusivos, pois “cada vez mais se admite que a conjugacdo do
conhecimento da ONG local com o alcance global da empresa multinacional pode
produzir solu¢des originais e sustentaveis” PRAHALAD (2010, p.27). Desta forma,
para realizar o Projeto Casa Melhor, a Masisa buscou parceria com organizacdes do
Terceiro Setor, Alianca Empreendedora e AVINA.

Iniciativas de Negdcios Inclusivos vem aumentando nos ultimos anos, em
virtude, também de um discurso de Bill Gates proferido no Forum Econémico

Mundial em 2008, onde abordou um tema similar:

“Capitalismo Criativo, uma abordagem na qual os governos, as empresas e
as entidades sem fins lucrativos possam trabalhar em conjunto para
estender o alcance das forcas de mercado, a fim de que mais pessoas
possam gerar lucros, ou granjear reconhecimento, trabalhando no intuito de
minimizar as desigualdades mundiais” (PRAHALAD, 2010, p.42)
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Mas também existem os céticos e aqueles que se perguntam se as solucdes
baseadas no mercado sdo a respostas para problemas sociais. A pergunta
fundamental é: “Como podemos empregar a energia empreendedora e inovadora da
iniciativa privada para resolver o0s problemas essenciais que afrontam a
humanidade?”(PRAHALAD, 2010, p.42).

2.2 MERCADO NA BASE DA PIRAMIDE

O tema de mercado consumidor de baixa renda, aqui denominado de
mercado na Base da Piramide, tem sido amplamente discutido, pois corresponde a

uma parcela significativa da populagdo mundial com potencial de consumo.

A definicdo original do termo base da pirdmide baseava-se numa premissa
simples. O conceito fora originalmente introduzido no intuito de chamar
atencao para os 4-5 bilhdes de pobres nao atendidos ou mal atendidos
pelas grandes organizacdes do setor privado, entre elas as empresas
multinacionais. Esse grupo, até bem pouco tempo ignorado pelo setor
privado, poderia ser um rico manancial de vitalidade e crescimento.
PRAHALAD (2010, p.27)

Segundo Rodrigues e Barbieri (2008) a piramide € uma forma usual para
representar uma sociedade dividida em classes sociais, na qual a pequena parcela
da populacgéo situada na cupula detém a maior parte da riqueza e renda, enquanto a
maioria situada na base detém uma parte reduzida. Desta forma, entende-se que a
Base da Piramide corresponde a maior parcela da populacdo, a qual em termos
gerais é a menos favorecida do processo de desenvolvimento econdmico e social.

A Base da Piramide, também denominada de classes C, D e E, representa a
maioria da populacdo do Brasil. Mesmo assim, uma grande parte das empresas no
pais busca aumentar a quantidade de consumidores de alto poder aquisitivo. Desta
forma, deixam de atender as necessidades especificas da grande populacdo de

baixa renda.

De acordo com Campanholo, Fontes e Silva (2008), o aumento da renda
mensal do brasileiro, somado & melhora na redistribuicdo de renda, sdo fatores que
tem aumentado o consumo entre pessoas da Base da Piramide. Esta cada vez mais
comum acompanharmos casos de empresas que tem alcancado sucesso ao focar

suas acdes nesse tipo de mercado.
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Para Nogueira e Cunha (2009) o Brasil € um pais de contrastes. Entre o topo
e a Base da Piramide social encontram-se tipos variados de perfis de consumidores
de baixa renda. Estes possuem necessidades e expectativas basicas ou refinadas,
moram em grandes ou pequenos centros urbanos ou rurais, a maioria luta para levar
a vida com dignidade e a minoria consome produtos muito diferenciados.

Por isso, segundo Hart (2008), transformar populagdes de baixa renda em
consumidores, € muito mais complexo do que apenas customizar produtos que um
dia foram dirigidos aos ricos para poder vendé-los aos pobres por um custo mais
baixo.

“O maior desafio que se impde aos gestores treinados para suprir 0S
mercados existentes com eficiéncia, € mudar sua mentalidade tradicional ao
abordarem os mercados da Base da Piramide” (PRAHALAD, 2010, p.39).

Rocha e Silva (2008) afirmam que para aproveitar o potencial de consumo do
mercado da Base da Piramide — ou seja, 80% da populacdo mundial — as empresas
nao podem simplesmente aplicar seus processos e produtos tradicionais. Pelo
contrario, € preciso criar novos produtos e processos especificos para atender as
necessidades dos consumidores de baixa renda. Para isso solug¢des inovadoras e
criativas, precos acessiveis e novos canais de comercializagbes sdo caminhos para
as empresas atenderem a demanda do mercado da Base da Piramide.

Desta forma, percebe-se que “0 engajamento ativo com os mercados da Base
Piramide requer uma nova e inovadora abordagem de negocio. Modernizar modelos
de negdcios dos mercados desenvolvidos ndo funcionard” (PRAHALAD, 2010, p.30).

Isso ja é possivel ser percebido. As inovagbes realizadas por algumas
organizacdes que focaram suas acdes na Base da Piramide ja se consolidaram em
negocios rentaveis. Esses avancos reforcam as particularidade e especificidades
dos mercados da Base da Piramide. O desenvolvimento de negdécios focados na
Base da Piramide da acesso e permite o consumo de produtos a uma grande
guantidade de pessoas. Assim, as empresas que comercializam para pessoas de
baixa renda perceberam que podem “fazer cada vez mais o0 bem e também adquirir
o lucro” (CAMPANHOLO, T; FONTES, G. G.; SILVA, A. A, 2008, p.19).
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2.3 SETOR MOVELEIRO

2.3.1 Industria de Moveis

Segundo o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a industria
de mdveis pode ser classificada com base nas matérias-primas predominantes. As
categorias basicas sdo: moéveis de madeira (incluindo vime e junco), que constituem
o principal segmento, com 91% dos estabelecimentos, 83% do pessoal ocupado e
72% do valor da producdo; e os moveis de metal, com 4% dos estabelecimentos,
9% do pessoal ocupado e 12% do valor da producéo. (BNDES, 2007)

A industria de moveis também pode ser segmentada por categoria de uso:
residencial, escritério e institucionais (utilizados em hospitais, escolas, lazer,
restaurantes, hotéis e similares). O Grafico 1, mostrado abaixo, apresenta a

porcentagem de moveis produzidos conforme o segmento:

0
1 0 A) O Residenciais

B Escritorio
B Institucionais
O Outros

15%

90%

25%

Gréfico 1 - Participacao de diferentes tipos de mov  eis na producéo total
Fonte: ABIMOVEL (2006)
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Devido a importancia dos mdveis residenciais no contexto de consumo da

Base da Piramide, o Quadro 1 traz um resumo dos principais géneros de moéveis de

madeira deste segmento:

Tipo de - e, _ Porte das Mercado Grau de
miovel SnEas A TR Empresas Consumidor Techologia
Madeira de
. reflnrelstamerrtl:l, Médias o )
Seriada especialmente Grandes Exporacac Alto
cetrado de pinus
Torneado Mercada
M adeiras de lei, nacional, em
Sah Brm especial Micro e especial para Baixn, gquase
Encomenda | cerrada Fequenas as classes artesanal
folhiosa media e alta
Mercada
nacional, em
Seriada Anglomerado M edias e especial para Alto
Grandes as claszes
média & baixa
Retilineo
M ercado
nacional, Bm
Sah Anglomerado g Micro e especial para M édio
Encomenda | Compensado Fequenas as classes
media & baixa

Quadro 1 - Caracteristicas de segmento de méveis de  madeira para residéncia
Fonte: BNDES (2007)

Segundo a ABIMOVEL (2008), a industria brasileira de moveis é formada por
mais de 16.000 micros, pequenas e médias empresas que geram mais de 189.000
empregos, localizadas em sua maioria na Regido Centro-Sul do pais, com alguns
pbélos moveleiros, como em Bento Goncgalves (RS), Sdo Bento do Sul (SC),
Arapongas (PR), Mirassol, Votuporanga e Sao Paulo (SP), Uba (MG), Linhares (ES).

A industria de méveis pode ser considerada uma das mais conservadoras
da atual estrutura produtiva. Isso é especialmente verdadeiro no segmento
de moéveis de madeira, uma vez que se trata de material pouco propicio a
utilizac@o de processos continuos de fabricacdo, o que por sua vez dificulta
consideravelmente a automacéo e a possibilidade de ganhos de escala.
Uma das solugBes encontradas pelo setor consiste na transferéncia de
determinadas operag¢fes para o varejo (montagem) e para a preparacao da
matéria-prima (ROSA et al., 2007, p.68).
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2.3.2 Tendéncia do Setor Moveleiro

De acordo com o SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas, a tendéncia é que o mercado de moveis cresca atée 2013,
8,5% em termos de valor de venda. Outra tendéncia identificada nesse estudo é a
de que as vendas de 2008 a 2013 serdo menores se comparadas ao periodo de
2003 a 2008. Contudo, os espacos de vendas aumentardo mais no periodo de 2008
a 2013 do que no periodo analisado anteriormente (SEBRAE, 2009).

Segundo SEBRAE e ESPM - Escola Superior de Propaganda e Marketing, o
potencial de consumo de médveis e artigos para o lar segue constante tendéncia de
aumento. (SEBRAE 2008)

De acordo com BNDES - Banco Nacional do Desenvolvimento, (2007) a
demanda por moveis viaria de acordo com o nivel de renda da populacédo e com o
comportamento de alguns setores da economia, particularmente a constru¢ao civil.
“O bom desempenho da construgéo civil, combinado com o aumento de créditos
facilitados no mercado, tem tido um impacto positivo nas vendas de moveis.”
(SEBRAE, 2008)

Para Gorini (1998) o gasto com mdveis situa-se na faixa de 1% a 2% da
renda disponivel das familias. A medida que a renda aumenta, percebe-se a
expansado da capacidade no setor produtivo e comercial de méveis.

2.3.3 Mercado de Moveis para Base da Piramide

O mercado que abrange as classes C, D e E também tem crescido nos
altimos anos e em 2007 movimentou R$ 550 bilhdes. Investir em produtos voltados a
classe popular € uma das estratégias adotadas para vencer a concorréncia entre
empresas (SEBRAE, 2008)

Segundo Nascimento e Soares (2008) a populacédo de baixa renda (classes
C, D, E) é um importante publico de moveis populares. Porém, esse consumidor tem
gue se submeter aos produtos existentes no mercado, todos muito similares, ja que
pouca diferenciacdo existe no mobiliario popular e parece ndo haver pesquisas

sobre as necessidades do consumidor de baixa renda.
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Os moveis retilineos populares, produzidos de maneira seriada, sao
exemplos de produtos distanciados das necessidades do usuario. Sua
configuracdo final representa muito mais as restrices impostas pelo modo
de producdo industrial, as limitacBes da matéria-prima utilizada e as buscas
pelas solu¢cbes industriais mais vantajosas economicamente para o0
mercado, do que um produto desenvolvido visando as necessidades
praticas e socioculturais do usuario, agravando-se porque, ao produto final
acrescenta-se revestimentos ou acabamentos brilhantes, aplica-se formas e
acessorios extravagantes, evocados no ultimo instante, na tentativa de
diferencia-lo ou melhora-lo perante a concorréncia, atribuindo este
procedimento, mais ligado a "“cosmética’”, o nome de design (DEVIDES,
2006, p. 14)

Em estudo realizado pelo SEBRAE e ESPM em marc¢o de 2008, constatou-
se que o preco ao consumidor final varia muito. Alguns aspectos que determinam o
preco dos moveis sdo: material utilizado, tamanho do mével, design, marca e o local
de compra.

Para baixar os custos do mével e atender o poder aquisitivo do consumidor
de baixa renda, as industrias optam pela diminuicdo da qualidade, economizando
matéria-prima, substituindo materiais adequados por outros mais baratos, utilizando

acessorios menos resistentes, acabamento insatisfatério e investem pouco em
design (FOLZ, 2002).

4.3.4 Inovacgao no Setor Moveleiro

Classificada como de Baixa e Média Tecnologia - BMTs, a industria moveleira
se caracteriza, segundo o Manual de Oslo (OCDE, 1997), pela inovacao incremental
e pela transferéncia de tecnologia. O foco, em geral, esta na eficiéncia da producao,
na diferenciacdo dos produtos e no marketing.

Em termos tecnologicos, Gorini (1998) menciona que a tecnologia € bastante
difundida e acessivel e a cooperacdo entre as empresas permite constante
atualizacdo da base técnica. O processo produtivo ndo € continuo, permitindo
modernizacdo da base tecnoldgica apenas em algumas etapas da producdo e,
ainda, investimento incremental.

Segundo a autora, os principais fatores de competitividade da industria
moveleira sdo: novas matérias-primas, design, especializacdo da producao,
estratégias comerciais e de distribuicdo, entre outros. A inovacdo esta muito

vinculada a novos produtos através do design e do uso de novos materiais. A
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competitividade da industria moveleira depende ndo somente da eficiéncia dos
processos produtivos mais também da qualidade, do conforto, da facilidade de
montagem e, sobretudo, do design dos moveis. A utilizacdo de novos materiais, 0s
novos tipos de acabamento e o design constituem as principais atividades
inovadoras na industria, ou seja, a mais importante fonte de dinamismo tecnoldgico
origina-se da inovacdo dos produtos, uma vez que as tecnologias de processo estéo
consolidadas e difundidas e as mudancas tecnologicas sdo incrementais (GORINI,
1998).

A autora enfatiza a importancia do design no processo de inovacdao da
industria moveleira. Este desempenha, além do aspecto de realizagdo do projeto, que
envolve funcionalidade, ergonomia e estética, os seguintes papéis: (a) diminuicdo do
uso de insumos; (b) queda no numero de partes e pecas envolvidas num determinado
produto; e (c) reducao do tempo de fabricacéo.

Estes aspectos impactam diretamente no lado econémico da indUstria, pois
focam a reducédo dos custos e o aumento da qualidade de produtos. A autora
ressalta o papel do design para além da estética, destacando sua funcdo de
"eficiéncia global na fabricagdo do produto, incluindo praticas que minimizem a

agressao ao meio ambiente” (GORINI, 1998, p.31).

2.3.4.1 Design de Moveis

O Design envolve aspectos como diminuigdo do uso de materiais, tempo de
fabricacdo e ainda pode incorporar no produto conceitos de multifuncionalidade,
melhor adequacdo ao espaco ao qual € destinado e também a aplicacdo de
dimensdes e formas mais adequadas para suas func¢des. Estes fatores beneficiam
tanto o usuario quanto a industria. Atualmente, a maioria das inddstrias moveleiras
ndo incorpora o design na sua producdo, vendo-o como algo dispenséavel. (FOLZ,
2002).

O design no movel ndo pode ser entendido apenas como o desenho ou a
aparéncia fisica. O papel do designer nos produtos modificou-se e agora o
profissional deve ser responsavel ndo s6 pela forma, mas também pela experiéncia
do usuario. (KISS, 2010).
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No Brasil, as empresas produzem moveis de acordo com a tendéncia
européia e, a partir do desenvolvimento do produto, vdo adaptando os modelos a
realidade brasileira. Observa-se, portanto, que o design proprio ndo tem grande
importancia, pois para isso sdo necessarios investimentos em pesquisas de novos
materiais e também na utilidade que o moével pode trazer ao usuario, ou seja, vai
muito além do desenho. Para os empresarios do setor, esses investimentos sao
inviaveis atualmente, pois, talvez sO trouxessem algum beneficio em prazo muito
longo, o que estaria fora da realidade da maioria das empresas brasileiras. (GAZIRI,
2010).

Com isso, € possivel perceber que a industria de moveis pode ser
considerada uma das mais conservadoras em termos tecnolégicos, um dos fatores
responsaveis pela pequena expressividade no mercado econdmico. Existe também
caréncia de investimentos de recursos em tecnologia e design por parte do setor
industrial, que teme o insucesso ou a demora do retorno do capital investido.

O tépico a seguir trata o Design Thinking, um tema recente que vem sendo
abordado cada vez mais e pode ser uma boa solugcéo para concepcao de produtos

e/ ou servigos de sucesso.

2.4 DESIGN THINKING

O tema é recente e alguns autores, com grande vivéncia pratica, buscam,
através de publicacdes, explicar o que é Design Thinking. E o caso de Tim Brown,
da IDEO - Consultoria mundial de design e inovagdo, que define:

“O Design Thinking se beneficia da capacidade que todos nds temos, mas
gue negligenciamos por praticas mais convencionais de resolugdo de
problemas. N&o se trata de uma proposta apenas centrada no ser humano;
ela é profundamente humana pela propria natureza. O Design Thinking se
baseia em nossa capacidade de ser intuitivos, reconhecer padrées,
desenvolver idéias que tenham um significado emocional além do funcional,
nos expressar em midias além de palavras ou simbolos. Ninguém quer
gerir uma empresa com base apenas em sentimento, intui¢cdo e inspiracao,
mas fundamentar-se demais no racional e no analitico também pode ser
perigoso. A abordagem integrada que reside no centro do processo de
design sugere um “terceiro caminho”. (BROWN, 2010, p.4).

Esse “terceiro caminho” pode ser compreendido na definicdo de Roger Martin,
Reitor da Rotman School Management, da Universidade de Toronto, quando afirma

que:
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Design Thinking é o “equilibrio produtivo entre a arte e a ciéncia, entre a
intuicdo e a validez, entre a exploracdo e a explotacdo”. A organizacao
adepta ao Design Thinking aplica a ferramenta mais importante do designer
aos problemas de negécios. Essa ferramenta é o raciocinio abdutivo.
MARTIN (2010, p.61).

Segundo Martin (2010) a exploracéao € a busca de um novo conhecimento e a
explotacdo € a maximizacdo da recompensa do conhecimento aprendido. O Quadro

2 destaca as principais diferencas entre os conceitos de exploracdo e explotacéo:

Exploracao Explotacao

Foco Organizacional Invencédo do Negdcio. Administracao do Negdcio.

Ajustes e Refinamento
- Passar dinamicamente do atual estado sistematicos dentro do
Objetivo Geral : . .
do conhecimento para o préximo. atual estagio do

conhecimento.

o ) . Andlise, ponderacéo,
Intuicdo, sentimento, hipoteses a
Forcas Propulsoras } S dados do passado,
respeito do futuro, originalidade.

controle.
Orientac&o Futura Longo Prazo. Curto Prazo.
Irregular, disperso, caracterizado por Realizado por meio de
Progresso falsos comecos e significativos saltos etapas incrementais
para frente. medidas e cuidadosas.

; ; Risco minimo,
; Alto risco, recompensa incerta, mas
Riscos e Recompensas ; recompensas pequenas,
potencialmente alta. : L
porém previsiveis.

i Impossibilidade de consolidar e Exaustéo e
Desafio o
explotar retornos. Obsolescéncia.

Quadro 2 — Conceitos de Exploracao e Explotacéo
Fonte: Adaptado de: Martin (2010, p.20)

Baseando-se nos estudos de Charles Sanders Peirce, o raciocinio abdutivo
€ aguele que tem o objetivo de postular o que poderia ser verdadeiro, ou seja, seu
objetivo ndo é declarar que uma conclusao é verdadeira ou falsa. Para o autor, “0s
designers vivem no mundo da abducédo de Peirce; buscam ativamente novos pontos
de vista, questionam explicacdes aceitas e inferem possiveis mundos novos”
(MARTIN, 2010, p.63).
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O Design Thinking comeca com habilidades que os designers tém
aprendido ao longo de varias décadas na busca de estabelecer a
correspondéncia entre as necessidades humanas com 0s recursos técnicos
disponiveis considerando as restricbes praticas dos negoécios (BROWN,
2010, p.3).
Desta forma o Design Thinking se transforma, entdo, em processo, em
meétodo de inovacdo centrado em aspectos humanos, fazendo uso de observacéao,

co-criagdo, visualizacdo, prototipacdo e modelagem do negdécio (COUTINHO, 2010).

“Uma organizagdo que se compromete com os principios centrados no ser
humano do Design Thinking esta praticando o interesse préprio esclarecido.
Se conseguir entender melhor os clientes, ela atendera melhor as
necessidades deles. Essa € a fonte mais segura de lucratividade de longo
prazo e crescimento sustentavel” (BROWN, 2010, p.167).
A metodologia de Design Thinking prevé etapas que visam o entendimento e
solucéo das necessidades do consumidor final. Para fins desse estudo é realizado
um comparativo com a metodologia da IDEO, consultoria mundial em design e

inovacao.

OBSERVAR ) PROTOTIPAR

Figura 1 - Processo de Design Thinking
Fonte: IDEO (2010).

Segundo Ruffo (2010) o processo de Design Thinking passa por 6 fases
gue, ndo necessariamente precisam ser utilizadas em todos os projetos. Essas fases
sdo compreendidas pelo real entendimento do problema, observagédo de campo
(pesquisa centrada no ser humano), definicbes de possiveis caminhos a serem
seguidos, secdes de co-criacao, prototipagem, teste e execucéao.

Para BROWN (2010, p.153), “o tipo mais desafiador de inovagao - e o0 mais
arriscado — € aquele no qual tanto o produto quanto os usuarios sdo novos.” Para o

autor, o processo de Design Thinking objetiva atingir gerar a inovacao através do



25

processo apresentado na Figura 1 — Processo de Design Thinking, mas para

operacionaliza-lo faz-se necessario a utilizacdo de algumas ferramentas.

2.4.1 Ferramentas de Design Thinking

Dentre as diversas ferramentas utilizadas no processo de Design Thinking,
selecionaram-se aquelas de maior relevancia e aplicagdo para a geragao de
modelos de negdcio, e sdo: Brainstorming,Prototipagem, Storyboard, Diagramas e

Mapas e System Map.

2.4.1.1 Brainstorming

A técnica de Brainstorming prop6e que em grupo (2 até 10 pessoas),
através da divergéncia de pensamentos e ideias, sejam geradas propostas
inovadoras que contribuam para o desenvolvimento do projeto (Osborn, 1953).

“A principal caracteristica do Brainstorming é que as ideias de uma pessoa
inspiram as outras pessoas, e assim, as ideias vao fluindo, a velocidades cada vez
maiores” (BAXTER, 1998, p. 62)

Para IDEO (2009), a pratica de gerar solucbes sem aplicacdo pratica
frequentemente fornece o impulso para idéias relevantes e razoaveis, pois 0
Brainstorming permite pensar de forma ampla e sem restri¢coes.

“Tem-se criticado o0 Brainstorming justamente porque se geram muitas
ideias, mas se tem dito que elas séo superficiais e torna-se dificil fazer a avaliagéo
posterior das mesmas.” (BAXTER, 1998, p.67)

Porém o Brainstorming permite pensar de forma abrangente e sem qualquer
restricAo organizacional, operacional ou tecnologica. Contudo, para um
Brainstorming ser produtivo € necessario ter muita disciplina e alguma preparacao.
(IDEO, 2009).
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2.4.1.2 Prototipagem

O entendimento do que € um protétipo é variavel, portanto para esse estudo
utiliza-se o conceito de BROWN (2010 p.88): “Qualquer coisa tangivel que nos
permite explorar uma idéia, avalia-la e leva-la adiante, € um prototipo”.

Para a IDEO (2009), a intencdo de um protétipo estd fundamentada no
“construir para pensar’, ou seja, criar solu¢cdes de facil comunicacdo e que
possibilitem a melhoria da ideia. Com o0s prototipos, as ideias de tornam tangiveis e

podem ser testadas e avaliadas.

Os prototipos s6 devem consumir 0 tempo, o empenho e o investimento
necessario para gerar feedbacks (teis e levar uma ideia adiante (...) A meta
da prototipagem ndo é criar um modelo funcional. E dar forma a uma ideia
para conhecer seus pontos fortes e fracos e identificar novos
direcionamentos para a proxima geracdo de prot6tipos mais detalhados e
lapidados” (BROWN, 2010, p.87).

No processo de Design Thinking da IDEO, os protétipos sdo ferramentas
descartaveis, aplicados na fase de desenvolvimento de um conceito (modelo de

negocio, produto, peca grafica). A seguir algumas caracteristicas e aplicacbes da

prototipagem:
. Protétipos ndo séo preciosos. Devem ser construidos da maneira
mais simples e rapida possivel;
. E essencial saber qual é a pergunta que o protétipo devera

responder, que podera ser, por exemplo, sobre o conceito ser desejavel,
atil, facil de usar, viavel, ou possivel.

. Para desenvolver o entendimento profundo do significado da idéia e
para revelar as questdes que a equipe deve responder.
. Para criar um dialogo interno sobre como o conceito funciona e criar

uma comunicagao externa sobre o conceito. (IDEO, 2009, p.75)

A construcdo de prototipos é uma metodologia para tornar as solucdes
tangiveis de forma rapida e com baixo investimento. “E uma técnica comprovada
para aprender a projetar rapidamente a oferta e acelerar o desenvolvimento de
solugdes.” (IDEO, 2009). Existem diversas formas de prototipar uma ideia, dentre
elas, algumas que fazem uso de outras ferramentas utilizadas no processo de

Design Thinking, tais como: Storyboards e diagramas — System Maps e Blueprint.
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2.4.1.3 Storyboard

O Storyboard € uma ferramenta derivada da tradicdo cinematografica, é a
representacdo de casos de uso através de uma série de desenhos ou imagens,
colocados juntos em uma sequéncia narrativa (Vertelney e Curtis, 1990).

Pode ser utilizado para “Imaginar a experiéncia completa do usuério/cliente
através de uma série de imagens ou Desenhos.” (IDEO, 2009, p.76)

Os Storyboards representam as idéias através de uma descricdo visual
destacando os pontos de contato e momentos-chave. De acordo com Engine (2011),
0os Storyboards podem ser utilizados durante o Design de modelos de negdcios,

para:

. Estimular uma discusséo centrada em torno de caracteristicas-chave;

. Imaginar interagcdes com mais detalhes;

. Para obter insights Uteis para estimular a fase de prototipos;

. Para fornecer os detalhes necessarios para permitir que as pessoas possam

compreender algumas das caracteristicas mais complexas.

O Storyboard pode também ser utilizado para representar a jornada do
cliente, ou seja, a interagdo com o produto e servico prestado. Desta forma &
possivel descrever as acdes do usuario ou cliente, representando os pontos de
contato com o produto, servico e com isso obtém-se um modelo do negocio. Neste
tipo de visualizacédo, a interagdo é descrita passo a passo, como no modelo classico,
mas h& uma énfase maior em alguns aspectos como o fluxo de informacdo e os
dispositivos fisicos envolvidos. Mesmo assim, essa representacdo € simplificada

através da omisséo das informacdes redundantes e de detalhes especificos.

2.4.1.4 Diagramas e Mapas

Segundo Morelli (2007), a representacdo gréfica através de mapas e
diagramas pode ser utilizada para tracar um sistema de relacfes entre diferentes
atores que possuem relacbes muatuas, permitindo uma visao sistémica do servico e

do seu contexto.
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Para a IDEO (2007, p.76), “mapear € uma maneira 6tima de expressar
espaco, processo ou estrutura, pois considera como as idéias se relacionam umas
as outras, e como a experiéncia muda com o tempo”.

O mapeamento ou desenho do diagrama pode ser feito através da
observacéo do servigo a partir de um ponto de vista especifico que se torna o centro
de toda a representacédo. (Morelli, 2007)

As duas principais formas de mapas e diagramas utilizados para desenhar
modelos de negdécio durante o processo de Design Thinking sdo os System Map
(Mapas Sistémicos) e o Blueprint.

O System Map é uma representacdo visual da organizacdo, onde sé&o
representados os diferentes atores envolvidos, suas relacdes reciprocas e 0s
fluxos de materiais, energia, informacéo e dinheiro através do sistema (Morelli,
2007).

Segundo Sangiorgi (2004), o mapa sistémico objetiva representar, de forma
detalhada o servico ofertado aos clientes ou usuéarios. E uma ferramenta que n&o
segue um padrao estipulado, e pode servir tanto para geracdo de uma ideia ou
servi¢co, bem como para demonstrar o produto ou experiéncia ao usuario.

Para Moggridge (2006) este tipo de ferramenta permite que os designers
facam seus primeiros julgamentos qualitativos sobre a implicagdo da solucdo de
Design que estéo criando.

A ferramenta Blueprint é outro instrumento operacional que descreve a
natureza e as caracteristicas da interacdo do servico e negoécio com detalhes
suficiente para verificar, implementar e acompanhar o desenvolvimento de uma
inovacao. Ela € uma ferramenta grafica que apresenta as funcdes e relacdes para
cliente, destacando os pontos de contato e 0s processos secundarios, que sao
devidamente documentados e alinhados com a experiéncia do usuario/cliente
(SHOSTACK, 2001).

2.5 MODELOS DE NEGOCIO

O Design Thinking est& diretamente ligado a geracdo de modelos de negdécios
uma vez que é um processo de inovacdo com base em caracteristicas humanas,

que sao definidas como observacéo, colaboragdo, conhecimento e visualizacao,
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afim de promover a interacdo entre o produto e as necessidades do publico alvo.
KISS (2010).

Existem diferentes definicbes do que € um modelo de negocio, muitas das
quais possuem uma descri¢ao similar. Em geral, “um modelo de negdcio consiste no
conjunto de escolhas feitas por uma empresa e o0 conjunto de consequéncias dessas
escolhas”. (RICART, 2009, p.14)

Para Magretta (2002) modelos de negdcio séo histdrias que explicam como
a empresa trabalha. Utilizando Drucker como referéncia, Magretta define que um

bom modelo de negdcio deve responder as seguintes perguntas:

* Quem € o cliente e o0 que valoriza?
e Qual a légica econbmica para proporcionar ao cliente o que ele valoriza a um

preco acessivel?

Chesbrough and Rosenbloom (2002) indicam que as fun¢des de um modelo

de negdcio devem ser direcionadas para:

» Articulacédo da proposta de valor;

* |dentificagdo de um segmento de mercado;

* Previsao da estrutura de custos e potencial de beneficios;
» Descricao da posicao da empresa no mercado e;

* Formulacdo de uma estratégia competitiva.

De acordo com Eriksson e Penker (2000), os componentes que formam um

modelo de negocio séo:

Objetivos: propésitos ou resultado do negécio;

Recursos: recursos humanos, material, informacéo ou produto;

Processos: conjunto de atividades para que um produto seja gerado;

Regras: permitem o bom funcionamento e geracdo de conhecimento do

negocio.
Os autores Osterwalder, Pigneur e Tucci (2005, p.31) concluem que:

Um modelo de negé6cio € uma ferramenta conceitual que contém um
conjunto de elementos e relagdes que nos permite expressar a légica de
negécio de uma empresa especifica. E a descricdo do valor que uma
empresa oferece a um ou mais segmentos de clientes e a rede de
parceiros para criar, comercializar e fornecer esse valor, bem como as
formas de rentabilidade e geracao de um fluxo de receitas sustentavel.
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2.5.1 Modelo de Negécio Canvas

Desenvolvido pelo sui¢co Alexander Osterwalder, o Canvas Business Model
foi publicado em seu livro Business Model Generation, em 2010. Para o autor
“‘modelo de nego6cio descreve a légica de como as organizagdes criam,
implementam e capturam valor’ (OSTERWALDER, 2010, p.14).

A Figura 2 mostra os segmentos supracitados dispostos em areas da

ferramenta Canvas:

8.KP Sy | T KA 11 2vp . A4.CR ~ | 1.C5
. _-.'.J..' . . -..." . e . | Iy

Parceiros > | Atividades #4 | Proposigdes de : Helamﬂ:namenio 2 SE.Ementm de 0L
Chave Chave Valor com Clientes Clientes

6.KR a 3.CH P

Recursos . Canais i

Chave =i )
9.c8 ¥ SRS =
Estrutura de Custos *\..‘! Fontes de Receitas \:’:

Figura 2 — Modelo de Negdcios Canvas
Fonte: OSTERWALDER (2010).

A metodologia do Business Model Generation baseia-se essencialmente em
um Canvas (tela) onde estdo dispostos os nove elementos principais de um Modelo
de Negdcio: Segmentos de Clientes, Proposi¢cées de Valor, Canais, Relacionamento
com Clientes, Fontes de Receita, Recursos-Chave, Atividades-Chave, Parcerias-
Chave e Estrutura de Custos. (SANTOS, 2010).
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Segundo Alfonso (2010) entende-se cada area do Canvas através de

perguntas chaves:

1. Segmento de Clientes: para quem estamos criando valor?

2. Proposicdes de Valor: que valor entregamos a nossos clientes?

3. Canais: como alcangamos e queremos alcangar nossos clientes?

4. Relacionamento com Clientes: que tipo de relacionamento esperamos ter
com nossos clientes?

5. Fontes de Receitas: por que valor os clientes estdo dispostos a pagar?

6. Recursos Chave: quais 0s principais recursos gque nossa proposta de valor
requer?

7. Atividades Chave: quais as principais atividades requeridas por nossa
proposta de valor?

8. Parceiros Chave: quem Sao nossos principais parceiros?

9. Estrutura de custos: quais sdo nossos principais drivers de custo?

Cada divisdo possui um posicionamento e tamanho especifico, de acordo
com sua importancia e de com quais setores a mesma se relaciona (OTTONI, 2010).
De acordo com Santos (2010), pode-se construir um modelo de negocios Canvas
atraves de ferramentas comumente utilizadas pelos designers, como por exemplo o
caso do Brainstorming. Para o autor, o Canvas nao se prop0e a tratar de cada
componente em detalhe. Seu objetivo € descrever o modelo de negécio em uma
visdo mais macro, guiando o empreendedor a identificar quais sdo as suas hipoteses

mais questionaveis.
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3 ESTUDO DE CASO DO PROJETO CASA MELHOR

Este capitulo apresenta o Projeto Casa Melhor sob uma perspectiva de
analise norteada pelos conceitos de Negdcios Inclusivos e Design Thinking.

3.1 CONTEXTUALIZACOES DO PROJETO CASA MELHOR

O projeto foi implantando em Curitiba e Regido Metropolitana pela Alianca
Empreendedora, AVINA e Masisa, entre marco de 2008 a junho de 2009. Seu

objetivo era:

Desenvolver uma rede de revendedores / montadores / prestadores de
servicos conveniados para produzir e comercializar méveis e produtos
utilitarios voltados para as necessidades do publico da Base da Piramide,
fortalecendo assim a estratégia da Masisa, e demais parceiros, de
desenvolver negécios inclusivos. (ALIANCA EMPREENDEDORA, 2008, p.4)

Para realizar o estudo de caso utilizou-se o projeto escrito no final de 2007.
Através do projeto escrito torna-se possivel realizar a analise fundamentada em
conceitos de Negdcios Inclusivos e Design Thinking para a proposta de um novo
modelo de negécio.

O projeto inicial, intitulado Movel Facil (nome provisério do projeto que
posteriormente foi alterado para Projeto Casa Melhor) - Projeto de
Empreendedorismo na Base da Piramide (Anexo B), possui 31 paginas, das quais
12 paginas sdo dedicadas a analises e pesquisas, com destaque para o
detalhamento de orgcamento, plano de aplicacdo do investimento, fluxo de caixa e
pesquisa com consumidor final.

O fato de mais de um ter¢co do projeto corresponder a planilhas e graficos
reflete o perfil dos idealizadores da proposta, com formacdo em &reas de ciéncias
sociais aplicadas. E importante ter em mente que os Design Thinkers preferem ir
mais afundo na analise dos problemas, interagindo com os usuarios pessoalmente
para entender melhor suas necessidades (MARTIN, 2010).

No decorrer da leitura do projeto escrito, em poucos momentos, percebeu-se
uma preocupacao com o design do produto através de moveis projetados para

atender as necessidades do publico de baixa renda. O que se pode notar foi uma
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preocupacao com a inovacdo da proposta no que tange a geracao de renda, através
do envolvimento de empreendedores de baixa renda na cadeia de valor.

Motivando-se em compreender os motivos da descontinuidade do projeto,
decidiu-se investigar as razbes que levaram essa proposta, inovadora e relevante,
direcionada a comunidades de baixa renda, ndo ter atingido os resultados previstos
durante a execucdo do modelo de negdcio.

3.2 ANALISE DO NEGOCIO INCLUSIVO

Segundo Prahalad (2010) é importante que Organizacbes néao
Governamentais — ONGs, como a Alianca Empreendedora e empresas
multinacionais como a Masisa, trabalhem em conjunto em solu¢des originais e
sustentaveis para desenvolver novos mercados como o da Base da Piramide.

Entretanto uma das hipoteses da descontinuidade do projeto € a de que
para atender as necessidades do mercado da Base da Piramide “é preciso mudar a
mentalidade tradicional” (PRAHALAD, 2010, p.39). Essa mudanca de mentalidade
exigida pode nao ter sido suficiente para o sucesso do modelo de negdcio.

Outra questao que gerou reflexdes, diz respeito as caracteristicas do Projeto
Casa Melhor e como estas estdo alinhadas com as definicbes de Negocios
Inclusivos.

Para essa analise, realizou-se uma comparagdo pautada nos conceitos
definidos pela AVINA — Organizacao referencia no fomento a Negocios Inclusivos na
Ameérica Latina e uma das investidoras do Projeto Casa Melhor.

A seguir serda apresentado o Quadro 3, quadro que apresenta um
comparativo entre as caracteristicas de Negdécios Inclusivos e as caracteristicas
principais do Projeto Casa Melhor.

Objetiva-se com isso refletir e perceber os pontos fortes e 0os pontos néo
trabalhados no conceito do Projeto Casa Melhor dentro da dindmica de Negécios

Inclusivos.
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Caracteristicas dos Negocios Inclusivos Caracteristicas do Projeto Casa Melhor

Pessoas de baixa renda participantes da .
. N&o contempla
cadeia de valor como fornecedores de

matérias-primas.

; Sim, através da montagem dos méveis nas
Pessoas de baixa renda agregam valor aos . ;
: residéncias dos clientes.
produtos ou servicos.

Pessoas de baixa renda atuantes como | Sim, pois a comercializacdo de moéveis porta

vendedores ou fornecedores de bens ou | em porta é realizada por vendedores da

Servicos. prépria comunidade de baixa renda.

Acesso a servigos basicos essenciais de .
; ; ; N&o contempla
melhor qualidade ou preco mais baixo para

pessoas de baixa renda.

Acesso a produtos ou servicos que permitem | ) . ) )
) Sim, pois estéo envolvidos na cadeia de valor
que pessoas de baixa renda facam parte de o
) _ _ de moveis, como vendedores e montadores.
um ‘“circulo virtuoso" de oportunidades de

negocio.

; ; Sim, através da comercializacdo de méveis a
Acesso a produtos ou servicos que permitem : .
; baixo custo e geracdo de renda para
gue pessoas de baixa renda melhorem o seu o
- . vendedores e montadores participantes do
status sécio-econdémico. ;
projeto.

Quadro 3 — Comparativo entre as caracteristicas  de Negécios Inclusivos e o Projeto Casa
Melhor.
Fonte: Os Autores (2011).

Percebe-se com esse comparativo que o Projeto Casa Melhor efetivamente
€ um Negécio Inclusivo e que seu modelo de negdcio consegue atender a quase
todas as caracteristicas definidas pela AVINA. Lembrando que para um negdcio ser
considerado inclusivo, bastaria atender apenas uma das caracteristicas.

Destaca-se aqui, que, apesar de ter sido definido como um potencial

objetivo do projeto, os empreendedores de baixa renda nédo foram envolvidos na
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cadeia produtiva (marcenarias comunitarias, por exemplo) do Modelo de Negdcio.
Também nado foram incluidos como potenciais fornecedores de matérias primas,
uma vez que um dos investidores do projeto destaca-se como um dos principais
fornecedores de matéria prima para industrias de moveis.

Ao priorizar o envolvimento de empreendedores de baixa renda como
montadores e vendedores ao invés de produtores de madveis, ignorou-se um dado
importante. Segundo uma pesquisa da ABIMOVEL — Associacdo Brasileira da
Indastria de Moveis (2006), 75% das empresas de moveis sdo consideradas micro
empresas e 21% empresas de pequeno porte. Outro dado importante é local que
comumente as pessoas compram seus moveis. Em pesquisa da Brasil Moveis,
Hansen (2006) mostrou que 33% dos consumidores compram moveis em Lojas
Especializadas e 30% em lojas de departamento.

Desta forma, ao definir no Modelo de Negécio do Projeto Casa Melhor que
seriam envolvidos empreendedores de baixa renda na comercializacdo porta em
porta e montagem de mdveis, ndo se aproveita o potencial de fomento a micro
empreendimentos e compete-se diretamente com canais de comercializacdo mais

estruturados e consolidados (lojas especializadas e de departamento).

3.3 ANALISE DO PROCESSO DE DESIGN THINKING

Espera-se que um modelo de negécio inovador como o proposto pelo
Projeto Casa Melhor, tenha um processo de desenvolvimento compativel. Acredita-
se que o Design Thinking possui muitas sinergias, ndo apenas com 0 processo de
desenvolvimento de produtos e servigos inovadores, mas também com a elaboracéo
de modelos de negdcios.

A capacidade de ser intuitivo, como citado por Brown (2010), € o ponto de
partida para definir a hipotese central desse estudo de caso. Acredita-se que a
descontinuidade do projeto tem relacdo com o modelo de negdcio e com as acdes
previstas para seu desenvolvimento.

O Quadro 4 apresenta a relagcéo entre as etapas do processo de Design
Thinking utilizadas pela IDEO, comparadas as ac¢6es do Projeto Casa Melhor .
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Processo de Design Thinking AcgBes - Projeto Casa Melhor

Entrevistas Estruturadas com uma amostragem de
ENTENDER ) )
moradores da Vila Zumbi do Palmares (Colombo/PR).
Equipe da Alianca Empreendedora e Gestores da Masisa
realizaram um dia de visitas a residéncias de pessoas de
OBSERVAR ; ; ;
baixa renda na Vila Zumbi dos Palmares em
(Colombo/PR).
DEFINIR Briefing com o pré-requisitos do projeto.
Geracao de Alternativas realizada por empresa de design
IDEALIZAR -
terceirizada.
PROTOTIPAR -
Comercializacdo de Moveis porta em porta através de
TESTAR ’
catalogos de produtos.

Quadro 4 — Processo de Design Thinking e A¢Bes do Projeto Casa Melhor
Fonte: Os Autores (2011).

Na etapa de “Entender’, a pesquisa foi realizada em apenas uma
comunidade, sendo que a proposta do projeto previa inicialmente a atuacdo em nove
comunidades de Curitiba e Regido Metropolitana. Dessas, em 24 meses de projeto,
apenas duas (Parolin e Vila Zumbi) receberam acdes efetivas.

A Alianca Empreendedora, por ter um histérico de atuacdo no apoio de
microeempreendimentos nessas comunidades, ao desenvolver o projeto, realizou
uma pesquisa genérica, com indicadores de desenvolvimento local. Um exemplo
gue descreve essa analise presente no Projeto Casa Melhor foi descrito no projeto
desenvolvido pela Alianga Empreendedora.
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A Vila Zumbi dos Palmares — Colombo — PR, surgiu de uma invaséo
ocorrida em 1991, hoje é composta por 1.784 familias, totalizando cerca de
6500 habitantes, sendo que a maior parte deles reside na Vila ha mais de 5
anos. Segundo a COMEC (Coordenacdo da Regido Metropolitana de
Curitiba, dados de janeiro de 2004), a renda média dos moradores da Vila é
de 1 a 3 salario minimos, grande parte oriunda do trabalho informal, o
desemprego é de 15% e o analfabetismo é de 10%. Vale ressaltar também
gque a Vila é famosa por ser a comunidade mais violenta da Regiao
Metropolitana de Curitiba e outra dificuldade da regido se da ao fato de ser
atendida por apenas 1 linha de transporte coletivo, sendo assim, 50% dos
trabalhadores gastam mais de 1h para chegar ao trabalho (ALIANCA
EMPREENDEDORA, 2008, p.5).

Apesar de tais informacdes serem importantes para entender a realidade
das comunidades que possuem perfis semelhantes, apenas essas informag¢des néo
séo suficientes para planejar o modelo de negdcio e muito menos para desenvolver
0S moveis.

Por este motivo, a equipe do projeto desenvolveu uma pesquisa com 0s
moradores da Vila Zumbi. Mesmo estando os resultados anexos ao projeto, em
nenhum momento é citada a quantidade de entrevistas realizadas.

Foram realizadas duas pesquisas, a primeira para identificar o perfil (sexo,
infra-estrutura de residéncia, renda familiar e classe social) e a segunda uma

pesquisa de opinido que questionava sobre 0s seguintes itens:

1. O que considera mais importante na compra do mével?
2. Quais maveis considera mais importantes/necessarios?
3. Como adquire os méveis?

4. Qual melhor local para compra de moveis?

5. Forma de pagamento utilizada para comprar méveis?
6. Quanto pagaria pelo méveis?

(ALIANCA EMPREENDEDORA, 2010 p.26)

Segundo Brown (2010) as ferramentas de pesquisa de mercado
convencional podem ser Uteis para indicar melhorias incrementais nos produtos,
mas ndo trardo inovagbes que geram a famosa pergunta “Como ninguém pensou
nisso antes?”.

Logo, apesar das acfes do projeto estarem alinhadas com a primeira etapa
do processo de Design Thinking, percebe-se que os resultados da fase “entender”,
nao geram informacgdes suficientes para grandes inovagoes.

Segundo a IDEO (2009), é preciso observar o usuario ou cliente, para gerar
produtos ou servicos adequados para as necessidades do mercado da Base da

Piramide. E importante ter claro que o Design Thinking é centrado no usuério, por
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7

isso a etapa “observar” € muito importante para que o modelo de negdcio,
efetivamente, atenda as necessidades do consumidor final.

Como acdes dessa etapa, o Projeto Casa Melhor realizou visitas a casas de
pessoas de baixa renda, em fevereiro de 2008, onde participaram pessoas da
equipe da Alianca Empreendedora e gestores da Masisa. Apesar de a agao ser
muito importante, esta ndo foi realizada com ferramentas de design, dentre elas as
ja consolidadas pela IDEO, no seu Kit de Ferramentas — HCD (Human Centered
Design), direcionado para organizacdes sem fins lucrativos que desenvolvem
inovagcbes para o publico da Base da Pirdmide. Outro ponto de destaque, é que
nenhuma das pessoas que participou dessa etapa, teve atuacéo na fase de geracao
de alternativas de produtos, o que distancia o projeto de produto das necessidades
do publico de baixa renda.

Com o resultado dessa pesquisa, somado as observacdes de campo,
definiu-se o que os designers denominam de Briefing e que no projeto é descrito

como fundamentos:

» Confianca como pré-requisito;

» Preco-Desempenho como diferencial competitivo;

» Inovacdo a partir de solugdes hibridas: tecnologia avancada + estrutura
disponivel + capilaridade / cadeia de negdcios;

» Desenvolvimento de solucdes escalaveis;

» Inovacdo a partir da conservacédo de insumos: eliminar, reduzir e reciclar;
* Envolvimento de areas estratégicas das instituicdes parceiras:
modificacdes marginais em produtos ndo sao solucdes efetivas;

e Adequar o trabalho necessario as aptiddes existentes;

» Ambientacado dos clientes quanto ao uso dos produtos;

(ALIANCA EMPREENDEDORA, 2010, p.6)

Esses fundamentos estdo diretamente relacionados a etapa “definir’ do
processo de Design Thinking, uma vez que pautam o desenvolvimento ndo apenas
dos moéveis, mas também do modelo de negdcio.

A decisao de quais moveis seriam produzidos e comercializados através do
Projeto Casa Melhor foi tomada pela Alianca Empreendedora, a partir dos resultados
coletados na pesquisa de opinido realizada na sede da Associacdo de
Empreendedores Zumbi dos Palmares e em estudos de mercado.

Entretanto, a geracéo de alternativas que corresponde a etapa “idealizar”, foi
terceirizada para uma empresa de design de produto, a qual ndo teve envolvimento
nas etapas anteriores. O resultado foram projetos de méveis muito similares aos que

ja sdo comercializados por grandes redes de moveis e eletrodomésticos focadas no
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publico de baixa renda. O principal diferencial desses projetos foi a matéria prima de
melhor qualidade utilizada. Abaixo, uma breve descricdo dos produtos previstos no

modelo de negdcio do projeto:

e Armarios de Cozinha (mddulos de pia de 2 portas e 3 gaveteiros, modulos
aéreos de 2 e 3 portas, modulos laterais de 2 e 3 portas verticais);

e Guarda-roupas 2, 4 e 6 portas;

* Mesa de cabeceira;

* Rack simples para TV e Som.

Como nao ocorreu a etapa de “Prototipar”, fato ocasionado possivelmente
devido ao risco de onerar as operacfes do modelo de negdcio, inicialmente, no
Projeto Casa Melhor optou-se por fabricar e comercializar os seguintes produtos: um
modelo de guarda-roupas (Figuras 3, 4), um modelo de estante (Figura 5), um
modelo de rack (Figura 6) e um modelo de armario para pia e armario superior
(Figuras 7, 8).

Figura 3 — Modelo de Guarda — Roupas Figura 4 — Modelo de Guarda — Roupas
Fonte: Alianca Empreendedora (2008). Fonte: Alianca Empreendedora (2008).
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Figura 5 — Modelo de Estante Figura 6 — Modelo de rack
Fonte: Alianca Empreendedora (2008). Fonte: Alianca Empreendedora (2008).

Figura 7 — Armarios de cozinha Figura 8 — Armarios de cozinha
Fonte: Alianga Empreendedora (2008). Fonte: Alianga Empreendedora (2008).
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Para evitar que sejam desenvolvidos produtos que ndo estejam em
conformidade com as necessidades dos usuarios é de importante que a organizacao
inicie o processo de inovacdo com o foco no consumidor, obtendo as suas
impressdes sobre produtos, servicos e processos, decifrando as suas ambi¢cdes em
novas solugdes (BOER; BONINI, 2010).

Para Prahalad (2010, p.15), “Suprir os consumidores da Base da Piramide
exigira inventividade em tecnologia, produtos/servicos e modelos de negdcio”.
Apesar dos produtos ndo serem inovadores, o Projeto Casa Melhor apostou no
modelo de negdcio como catalisador da transformagdo social para a Base da
Piramide.

O modelo de negécio do Projeto Casa Melhor esta descrito como uma das

acOes do projeto: Cadeia de Valor — da Producdo a Comercializagéo:

A cadeia de valor se inicia quando o cliente realiza um pedido de compra a
um revendedor em sua comunidade. Ao realizar um pedido, o revendedor
oferece ao cliente a opcdo de compra parcelada ou a vista. Caso o cliente
opte pela primeira opcao, o revendedor ira orientar e acompanhar o cliente
para conseguir um contrato de crédito junto a uma instituicdo financeira
parceira. Este contrato sustenta a relacdo de pagamento, o qual devera ser
realizado em qualquer agéncia bancaria ou caixa eletrénico da instituicao.
ApOs a efetivagao do primeiro pagamento o revendedor deve repassar o
pedido a Central de Pedidos, através de telefone, fax, e-mail, site da
cooperativa ou pessoalmente. Cabe a Central de Pedidos encaminhar o
pedido para entrega das chapas de madeira e assessorios no Placacentro,
ao receber o material o Placacentro realizara os servigos de corte, furacao,
filetagem e ird embalar o mével com todos os assessorios necessarios
recebidos dos parceiros. Os mdveis serdo entdo entregues nas casas dos
clientes, que posteriormente receberéo a visita do montador para instalar o
movel. (ALIANCA EMPREENDEDORA, 2008, p.12).

Durante os dois anos de existéncia do projeto, periodo marcado pela
operacionalizacdo do modelo de negdcio, foi possivel perceber que os resultados
obtidos néo foram os esperados, e por este motivo 0 mesmo foi cancelado.

A proxima ilustracdo que sera apresentada, denominada aqui como Figura

9, demonstra qual era o fluxo desenhado/idealizado pela Alianca Empreendedora

para o Projeto Casa Melhor:
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Figura 9 — Modelo de Negécio do Projeto Casa Melhor

Fonte: Alianca Empreendedora (2008)

A abordagem inovadora do Projeto Casa Melhor: venda de méveis através
de catalogos, venda porta a porta, envolvimento na cadeia varejista e montagem dos
moveis empreendedores de baixa renda, ndo se demonstrou desalinhado com os
principios das organizacdes e com o0s conceitos de um Negdcio Inclusivo. O que
ocorre € a auséncia de uma metodologia e processos que permitam que o modelo
de negocio definido, ao ser implementado, gere efetivamente inovacdes e alcance
os resultados esperados.

No Quadro 5, que sera apresentado a seguir, faz-se uma analise dos
objetivos previstos pelo projeto e assinala-se aqueles que estdo alinhados com os
conceitos de Negdcios Inclusivos e Design Thinking. Tem-se claro, que esta analise
ndo diz respeito a execucdo do projeto e sim ao que estava previsto no modelo de

negdécio analisado.
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Negdcios Inclusivos Design Thinking

Desenvolver idéias e solugdes que
possam servir como um novo mercado a
MASISA, HETICH, PLACAS CENTRO e
demais parceiros do projeto;

Integrar pessoas da Base da Piramide a
cadeia de producao de méveis
permitindo retorno tanto aos parceiros
como a Cooperativa de
Revendedores/Montadores/Marceneiros;

Ampliar a renda dos marceneiros,
revendedores e montadores
participantes através de capacitacdo e
assessoria para a organizacéo, gestao,
comercializagdo e producéo para 0s
integrantes da cooperativa;

Elevar a auto-estima e desenvolver o
espirito empreendedor das pessoas e
comunidades envolvidas no projeto;

Ampliar o acesso pela Base da Piramide
aos bens de consumo propostos pelo
projeto através de produtos de alta
qualidade, utilidade, durabilidade e
facilidade de pagamento. Produzindo
moveis adequados as necessidades do
publico da base da piramide e que
tenham precos justos a esse publico;

Estabelecer um processo produtivo
descentralizado, localizado diretamente
nas comunidades carentes de Curitiba e
Regido Metropolitana;

Utilizar a rede Placacentro como suporte
a producdo e acabamento;

Proporcionar infra-estrutura de producao
e capital de giro necessario para o
desenvolvimento das atividades;

Fomentar a cultura de
empreendedorismo junto aos
beneficiados diretos e indiretos,
reduzindo sua dependéncia (de ONG's,
Associacdes, Governo etc) e consolidar
0 associativismo bem como o capital
social como elo de ligacdo entre
integrantes do grupo;

Se tornar um modelo referéncia e
inspirador para geracao de renda e
empreendedorismo em grupo para
outras empresas, ONGSs, grupos e
comunidades do Brasil e América
Latina,;

Quadro 5 — Analise dos Objetivos do Projeto Casa Me  |hor

Fonte: Alianca Empreendedora (2008)

Analisando os objetivos do projeto percebe-se que apenas um deles refere-

se ao mobiliario adequado as necessidades do publico de baixa renda. Os demais
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objetivos estdo relacionados aos interesses dos investidores e principalmente ao
empreendedorismo para baixa renda, que no projeto sdo considerados o0s
vendedores (Cooperativa de Revendedores), montadores de moveis e marceneiros.

Segundo Brown (2010) acredita-se que a possivel causa do insucesso de
um projeto ocorre pela auséncia dos principios do Design Thinking em uma
organizacao, e que se os estudos nessa area forem intensificados e 0s processos de
desenvolvimento de produtos adotem essas praticas, as organizacdes tendem a
lucrar.

No Projeto Casa Melhor, muitos objetivos dao possibilidade para a¢gdes que
envolvam o processo de Design Thinking, que podem contemplar desde o projeto
dos moveis até a formacao de redes de montadores e vendedores.

J& existem inimeras ferramentas utilizadas no processo de Design Thinking
que poderiam ter sido utilizadas para o desenvolvimento do modelo de negdcio,
dentre elas o HCD (Human Centered Design), da IDEO.

Conclui-se que um Modelo de Negdcio Inclusivo que considere o Design
Thinking durante a definicAo do Modelo de Negdcio tem maiores chances de gerar
inovagdes que efetivamente atendam as necessidades da Base da Piramide.

Desta forma, com este estudo de caso, objetivou-se um melhor
entendimento pratico do potencial de aplicacdo do Design Thinking como processo
de geracédo de modelos de Negdcios Inclusivos.

Com base no que nao foi contemplado no Projeto Casa Melhor propde-se
um modelo de Negdcio Inclusivo fundamentando em ferramentas utilizadas no

processo de Design Thinking e utilizando a metodologia Business Model Generation.
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4 DESENVOLVIMENTO DO NOVO MODELO DE NEGOCIO INCLUSIVO

ApoOs analise do estudo de caso desenvolvido pelos autores e discussao dos
conceitos de Design Thinking, definiram-se as etapas necessarias para o
desenvolvimento de um modelo de Negdcio Inclusivo.

Inicialmente, optou-se pela utilizagdo de ferramentas usadas na metodologia
de Design Thinking, que s&o: Brainstorming, StoryBoard e System Map.
Posteriormente aplica-se a metodologia do livro Business Model Genaration para a
geracdo de um modelo de negdécio Canvas, seguindo as perguntas norteadoras

presentes no livro e aliadas ao conhecimento gerado durante a pesquisa.

4.1 ETAPA 1 — BRAINSTORMING

O processo de desenvolvimento do novo modelo de negdécio do Projeto
Casa Melhor ocorreu no dia 13/03/2011 e foi realizado pelos académicos Thiago
Alves de Souza e Thiago Luiz Aires Santos, e € demonstrado através da Figura 10.
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Figura 10 - Processo de Brainstorming
Fonte: Os Autores (2011).
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O objetivo de realizar um Brainstorming no inicio do processo de
desenvolvimento do Modelo de Negdcio € permitir que 0s conceitos tedéricos e
analises criticas sejam equilibrados através da intuicdo dos autores.

O tema do Brainstorming foi: “Como poderia ser um novo modelo de negdcio
inclusivo para o Projeto Casa Melhor”. Os autores tiveram 10 minutos para gerar
ideias. Nesse momento ndo existiram criticas e nem analises aprofundadas do que

estava sendo proposto.

Figura 11 - Processo de Brainstorming
Fonte: Os Autores (2011).

Apés esta etapa, cada participante explicou o que tinha pensando quando
escreveu cada item. Com isso, as ideias eram discutidas de forma colaborativa, a fim
de definir os pontos chave que seriam considerados nas outras etapas do projeto.

As Figuras 12 e 13 mostram o processo de selecdo individual das ideias
anotadas, e que foram posteriormente discutidas, a fim de fomentar as estruturas
tedricas para concepc¢do do novo modelo de Negdcio inclusivo para o Projeto Casa
Melhor.



47

Figura 12 — Selegéo de Ideias do Brainstorming
Fonte: Os Autores (2011).

Figura 13 — Selecdo de Ideias do Brainstorming
Fonte: Os Autores (2011).

Selecionadas as alternativas, optou-se por outra ferramenta para tornar as
ideias mais visuais e factiveis: O StoryBoard.
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4.2 ETAPA 2 - STORYBOARD

Buscou-se utilizar essa ferramenta para ilustrar o funcionamento do negdécio
sob a perspectiva da Masisa, Marcenarias, Projeto Casa Melhor, Lojistas e Cliente
Final. As Figuras 14 e 15 mostram os 2 primeiros quadros do StoryBoard e
representam o processo de distribuicio da matéria-prima a ser utilizada nos
produtos desenvolvidos pelos marceneiros/empreendedores participantes do Novo
Projeto Casa Melhor;

Figura 14 — Quadro N° 1 do StoryBoard
Fonte: Os Autores (2011).

Figura 15 — Quadro N° 2 do StoryBoard
Fonte: Os Autores (2011).
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Conforme mostrado nas Figuras 14 e 15, € possivel observar a logistica de
distribuicdo da matéria-prima a ser utilizada no projeto. De acordo com 0 novo
processo desenvolvido pelos autores, 0 projeto se inicia na fabrica de chapas de
MDF e MDP da Masisa, em Ponta Grossa (PR), com destino a Placa Centro de
Curitiba (ou de outras cidades, conforme a expansdo do projeto). Por ser um
negocio do grupo Masisa, a Placa Centro, pode ser utilizada como interposto de
distribuicdo, sendo responsavel também pelo cortes basicos das chapas de MDF e
MDP.

Um fator importante para o sucesso do novo modelo de negdcio é que a
Masisa comercialize as chapas em um valor inferior, inclusive ao comercializado
com grandes industrias, assim é possivel revendé-las as marcenarias comunitarias a
um prego acessivel. Essas marcenarias devem ser responsaveis por comprar a
matéria prima da Masisa, via Placa Centro, e de levar o material para seus
respectivos empreendimentos. As marcenarias que aderem a proposta do novo
modelo de nego6cio do Casa Melhor tem o perfil de serem administradas por
empreendedores individuais que constituiram seus empreendimentos em

comunidades de baixa renda de Curitiba e Regido Metropolitana.

Figura 16 — Quadro N° 3 do StoryBoard
Fonte: Os Autores (2011).
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Figura 17 — Quadro N° 4 do StoryBoard
Fonte: Os Autores (2011).

Com base na experiéncia adquirida com a gestdo de marcenaria de porte
similar as que podem se beneficiar do Projeto Casa Melhor, um dos autores, que
participou da geragdo do novo modelo de negdcio, identificou algumas demandas
latentes de marcenarias de pequeno porte e que poderiam ser solucionadas por um
escritorio de design. Neste modelo de negdcio, expandiu-se o conceito e definiu-se
gue o que aqui se denomina Casa Melhor € uma equipe do projeto contratada e
dedicada a atuar como um escritério de Design Thinking focado em otimizar os
resultados das marcenarias e garantir o sucesso do novo modelo de negécio.

As Figuras 16 e 17 representam algumas das acbOes que sdo de
responsabilidade do Casa Melhor, dentre elas: pesquisa de necessidades do usuério
final; desenvolvimento de moveis que atendam a necessidade do publico de baixa
renda; desenvolver estratégia de branding e acdes de marketing do projeto; orientar
na producdo e logistica das marcenarias. Complementar a esse trabalho, os
assessores da Alianca Empreendedora devem realizar capacitacbes em gestao dos
empreendimentos.

Essas acdes devem contemplar a elaboracdo de planos de negécios do
empreendimento e auxilio/ consultoria aos empreendedores.
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Figura 18 — Quadro N°5 do Story Board
Fonte: Os Autores (2011).

Figura 19 — Quadro N°6 do Story Board
Fonte: Os Autores (2011).

ApoOs a producdo dos moéveis nas marcenarias, as mesmas devem ser
responsaveis pela logistica de distribuicdo. Quando os empreendedores das
marcenarias optarem pela comercializacdo em lojas da regido onde estao
localizados, com apoio da equipe Casas Melhor, poderéo realizar a venda direta
para esses canais de distribuicao.

Com isso pretende-se estimular o empreendedorismo a medida que o
marceneiro expande sua atuagdo na cadeia produtivo-comercial dos moveis. Para o

marceneiro é vantagem comercializar localmente, pois agindo assim este conseguira
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maior lucratividade uma vez que é responsavel pela negociacdo. Essa modalidade
de venda é importante para o projeto, pois permitira que 0os moveis sejam adquiridos
nas préprias comunidades de baixa renda onde as marcenarias estéo localizadas,
gerando assim um desenvolvimento econémico local.

O potencial de compra das classes C e D vém aumentando. Estas estdo
habituadas a adquirir moveis em grandes redes varejistas que comercializam moéveis
(de supermercados até lojas especializadas no comércio de eletrodomeésticos e
moveis). Visualizando o potencial da rede produtiva que o Casa Melhor tem acesso,
optou-se por centralizar a etapa de negociacao de produtos com grandes varejistas,
junto a equipe do projeto.

Desta forma, o Casa Melhor atua como central de pedidos que repassa para
as marcenarias realizarem a producéo. Para operacionalizar esse processo, com 0
crescimento do projeto, serd necessario criar uma central de pedidos, equipe
especializada em grandes negociacdes e utilizacdo de softwares que otimizem a
gestao e controle da producdo dos moveis nas marcenarias.

A equipe do Projeto Casa Melhor também tera um papel fundamental para
fortalecer a marca, através do branding e marketing do projeto. A medida que a
marca se tornar conhecida pelo consumidor de baixa renda, a tendéncia é que as
vendas aumentem, tanto pelo interesse de redes varejistas quanto pela procura pelo
cliente final em lojas locais. Atentar-se para a expansao do acesso a internet para o
publico de baixa renda e observar o aumento das vendas através do e-commerce,
sdo pontos que merecem atencdo durante a gestdo do modelo de negdcio.

O StoryBoard permite visualizar o funcionamento do modelo de negdcio,
porém é preciso compreender 0os possiveis pontos de contatos, para entender as
mudancas propostas de um modelo para o outro. Para isso foi utilizada a ferramenta

System Map.

4.3 ETAPA 3 - SYSTEM MAP

Para compreender as mudancas do modelo de negdcio original para o aqui
proposto, optou-se pela utilizacdo do System Map, uma ferramenta utilizada por
Design Thinkers para indicar os pontos de contato e inter-relacées entre elementos

de forma gréfica.
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Para elaboracédo do System Map do Casa Melhor utilizou-se a ferramenta de

elaboracdo de mapas mentais disponivel no site www.cacoo.com, conforme segue:

Através da representacdo da Figura 20, logo abaixo, é possivel perceber as
principais mudancas propostas no novo modelo de negdcios. A primeira delas é a de
que o novo modelo propde, conforme principios de Design Thinking, que o foco

esteja voltado para o cliente final, o consumidor de baixa renda que se beneficiara

dos moveis.
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Figura 20 — System Map proposto para o Projeto Casa Melhor
Fonte: Os Autores (2011).

Outra mudanca significativa é como o modelo de neg6cio inclui
empreendedores de baixa renda. Além de oferecer o beneficio proveniente das
solucdes inovadoras presentes nos moveis, também inclui pessoas de baixa renda

no processo produtivo junto a marcenarias localizadas em comunidades da periferia
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de Curitiba e Regido Metropolitana. Em troca dos beneficios provenientes do Casa
Melhor, os empreendedores das marcenarias comprometem-se a seguir 0S
principios de Negocios Inclusivos, tais como empregar mao de obra local a fim de
gerar o desenvolvimento da propria comunidade de baixa renda em que estédo
inseridos.

Para os parceiros e investidores do projeto, busca-se nao diversificar na
forma de atuacdo. Sendo assim a Alianca Empreendedora deve atuar atraves de
assessorias em gestdo a microempreendimentos (marcenarias). A AVINA investe
recurso para contratacao de equipe que atuara no Projeto Casa Melhor, a qual sera
responsavel pelo desenvolvimento e gestdo do modelo de negdcio até que o mesmo
esteja auto-sustentavel. A Masisa subsidiara o valor das placas de MDF e MDP,
para que o preco do movel consiga ser competitivo com o produzido em grandes
polos moveleiros.

O System Map € uma oOtima forma de explicar o projeto focado nas
responsabilidades de cada parte integrante no modelo de negocio e ajuda a
desenvolver a proxima etapa que consiste no que tradicionalmente chama-se de
projeto escrito ou Plano de Negdcio. Neste trabalho optou-se pela utilizacdo da
metodologia Business Model Generation, que por sua vez resultou no Modelo de

Negdcio Canvas do Projeto Casa Melhor.

4.4. ETAPA 4 — MODELO DE NEGOCIO CANVAS

Optou-se pela utilizacdo do Modelo de Negdécio Canvas em detrimento do
Plano de Negocio para desenvolver o novo modelo de negécio do Projeto Casa
Melhor. Isso, pois o Canvas parte de principios norteados pela intuicdo do
desenvolvedor. Outro motivo € devido a adaptabilidade a mudancas durante
andamento do projeto. Ambas justificativas estdo alinhadas a conceitos de Design
Thinking conforme esse trabalho prop6s-se a utilizar.

Inicialmente construiu-se um gquadro contendo as nove areas que compdem

o modelo de negdécio Canvas, conforme mostrado na Figura 21.



55

Figura 21 — Quadro das 9 areas do Canvas
Fonte: Os Autores (2011).

Apés isso, embasado pelo referencial tedrico e pelo resultado do
Brainstorming, Storyboard e System Map, iniciou-se o desenvolvimento do modelo
de negdcio através do preenchimento das informacdes chaves em post-it, que
permitem maior flexibilidade para montagem de um modelo como esse.

A metodologia utilizada para a elaboracdo do Canvas € a mesma sugerida
no livro Business Model Generation, que aconselha iniciar pelas areas que
estimulam o lado direito do cérebro (emocional) e depois as &reas que estimulam o
lado esquerdo do cérebro (l6gica). Desta forma, seguiu-se a seguinte ordem:

1. Segmento de Clientes
2. Relacionamento com Clientes

Canais

W

Proposta de Valor
5. Fluxo de Receitas

6. Parceiros Chave
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7. Atividades Chave
8. Recursos Chave
9. Estrutura de Custo.
Para o preenchimento de cada area utilizaram-se perguntas orientadoras
existentes no livro de referéncia, Business Model Generation. Porém, essas eram

muito gerais e foram complementadas com a observacdo pessoal dos autores
embasados pelos outros resultados da pesquisa e do processo de Design Thinking.

Figura 22 — Gera¢do do Canvas
Fonte: Os Autores (2011).

O Quadro 6, exibe em detalhes o resultado dos itens no Canvas, listados em

suas respectivas areas.
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Quadro 6 — Resultado do Modelo Canvas

Fonte: Os Autores (2011).
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O Modelo Canvas néo exige explicacdo dos itens que foram definidos, mas
para fins deste trabalho, serdo abordadas as areas para esclarecer porque cada item
foi definido. O modelo Canvas, quando desenvolvido pela equipe executora do
projeto configura-se como uma ferramenta da gestdo dinamica, pois em qualquer
momento pode-se incluir um novo ponto ou retirar um ponto de alguma area,
adequando o projeto as novas orientacdes e caracterizando-se como um modelo de
negocio altamente flexivel e prototipavel.

Na area de Segmento de Clientes, definiu-se que o cliente final dos moveis
sdo geralmente, mulheres, de classe C ou D, consumidores de méveis modulares e
populares, residentes em bairros periféricos de Curitiba e Regido Metropolitana, que
tém uma renda média de R$1.000,00 por més. Iniciando-se o projeto, uma das
primeiras acdes deve ser: entender as necessidades desse segmento de mercado
aqui definido através de ferramentas de Design Thinking.

Outro tipo de cliente presente no modelo de negd6cio sdo as marcenarias
gue compram matéria-prima da Masisa e tornam o modelo de negdcio interessante
para esse parceiro investidor. E ainda, definem-se como clientes, as lojas de méveis
das comunidades (bairros) onde as marcenarias estdo localizadas, uma vez que
compram moéveis do Projeto Casa Melhor para revender. Nesta mesma linha, as
redes varejistas também sdo clientes, pois revendem modveis provenientes de
negociacdes realizadas com a equipe do Casa Melhor. Um ponto de atencéo € o
potencial cliente que compra através da internet, que por ser uma rede virtual aberta,
proporcionara que diversos segmentos de mercado tenham acesso aos moveis.

Na area de Relacionamento com Cliente é perceptivel a influéncia do
Design Thinking na concepg¢édo do novo modelo de negdcio, uma vez que define-se
que a pesquisa das necessidades do consumidor como principal ponto. Isso justifica-
se do ponto de vista do design de moveis, que necessita desse conhecimento para
desenvolvimento de produtos inovadores que atendam as necessidades da
populacdo de baixa renda. Para o Projeto Casa Melhor é fundamental a integracao
com as marcenarias, que pode ser viabilizada através de um sistema virtual e que
proporcione desta forma a concepc¢ao de uma central de pedidos e relacionamento
com lojas de méveis e redes varejistas. Atendendo a necessidade desses canais de
venda, garante-se que o produto esteja disponivel para o cliente final.

Diferente do modelo de negdcio anterior optou-se por nao inovar nos canais

de comercializagédo, mas sim fortalecé-los e acessar grandes redes varejistas. Sabe-



59

se gue o mercado consumidor de baixa renda vem crescendo nos ultimos anos, e
para dar conta da demanda, optou-se por focar o novo modelo de negdécio no design
e producdo dos moveis de forma inovadora, além de manter os canais e formas de
comercializacdo existentes, conforme citado no Canvas (Lojas de Mdveis nas
Comunidades, Redes Varejistas e E-commerce).

Entendendo as necessidades do cliente, através de ferramentas de Design
Thinking ser& possivel atingir a Proposta de Valor definida no Canvas. A proposta de
valor, prima pelo design do movel, ponto que foi subjugado no antigo modelo de
negocio. Esse design deve solucionar problemas do consumidor de baixa renda,
como por exemplo, ser um movel multifuncional e que se adapte a pequenos
espacos das residéncias dos segmentos alvo.

Para atingir um design inovador sera preciso integrar a rede produtiva, de
modo a potencializar as caracteristicas produtivas das marcenarias em prol do
desenvolvimento de solucbes de design coerentes e viaveis. Para isso, €
fundamental que o preco da matéria prima comercializada pela Masisa viabilize, de
forma econdmica, a producdo de moveis que chegam ao consumidor final com preco
competitivo ao da concorréncia (industrias de pélos moveleiros).

Os principios de desenvolvimento econdmico local vdo de encontro aos
interesses das organizagdes parceiras como a Alianga Empreendedora e Masisa. As
marcenarias, adotando os principios de Negoécios Inclusivos e gerando
desenvolvimento local acabam promovendo um ciclo virtuoso, onde a populacéo
local, com maior poder aquisitivo, passa a ter acesso a bens de consumo que nao
acessava anteriormente, a exemplo dos moéveis.

O mercado de moveis populares é altamente competitivo, por esta razao, na
proposta de valor foram definidos dois pontos chaves. O primeiro relacionado a
Branding e Marketing, acreditando-se que com uma marca forte e conhecida é
possivel gerar o interesse tanto das redes varejistas quando do consumidor final. E o
outro ponto é relacionado a forma e condicdes de pagamento, onde € preciso
encontrar maneiras de comercializar os produtos que sejam boas para o revendedor,
mas que ao chegarem ao consumidor final estejam alinhadas ao poder de compra
do cliente. E uma equacio que deve ser estudada caso a caso, sempre tendo em
mente quanto o cliente final vai pagar e como serd um possivel parcelamento de

modo que ndo prejudique o repasse de recurso para as marcenarias.
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Quanto ao Fluxo de Receitas, além dos pontos que ja foram citados
anteriormente, existe uma inovacéo, que diz respeito aos Royalties. Como o Design
dos moveis é realizado pelo Casa Melhor, como garantir que 0S marceneiros
continuardo fazendo parte do projeto e respeitando as orientacdes validas para
todas as marcenarias? O modelo de Royalties € um protétipo que vale a pena ser
testado. Acredita-se que com ele o Casa Melhor torna-se sustentavel e
independente de investimentos da Masisa e AVINA e ao mesmo tempo gera vinculo
e compromisso dos marceneiros com a proposta.

O lado esquerdo do Canvas é mais logico, desta forma torna-se mais facil
relacionar diretamente duas éareas, como é o caso de Parceiros Chave com
Atividades Chave, abaixo lista-se 0s principais parceiros e suas respectivas

atividades, que sao de grande importancia para o sucesso do modelo de negdcio:

* Masisa: fornecer matéria prima a baixo custo;

» Placa Centro: interposto de distribuicdo e cortes basicos das chapas de MDP
e MDF;

» Alianca Empreendedora: assessorias em gestao para marcenarias;
* Avina: Capital inicial para contratagcdo da equipe do Casa Melhor;
* Marcenarias: Producéo e comercializacao (lojas locais) dos moéveis;

* Fornecedores (ferragens e Acessorios): parceria para fornecer produtos com
desconto;

» Escritérios de Design: parceria para desenvolvimento de novas linhas de
moveis;

« Plano CDE: empresa especializada em pesquisa das necessidades da Base
da Piramide, pode ser terceirizada para realizar o servico de pesquisa com 0sS
consumidores, junto a equipe de design do Casa Melhor;

* Universidades: auxilio em pesquisa de matérias, design, pesquisa de
necessidades dos clientes;

* Redes Varejistas; parceria para divulgar de forma diferenciada os produtos
com a marca Casa Melhor;

e Consumidor: quando satisfeito atua como parceiro divulgando o produto “boca
a boca”.
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E preciso ater-se aos Recursos Chave, pois esses garantem o sucesso da
operacdo do modelo de negdcio. No Canvas destaca-se a competéncia da equipe
de gestdo do Casa Melhor, pois serédo responsaveis por acées estratégicas, como o
desenvolvimento de novos produtos e de alto impacto, como a negociacdo com
redes varejistas.

A gqualificacdo da méo de obra das marcenarias € outro ponto que deve ser
garantido, pois a forca de producdo, por ser descentralizada em pequenas
marcenarias, torna-se um desafio no que tange a padronizacdo de processos e
qualidade de execucdo. E ndo menos importante, o capital inicial, investido pela
Avina e Masisa que garantira o inicio da operacdo do modelo de negécio. Sem o
mesmo, dificilmente as marcenarias assumirdo um risco alto de ingressar em um
novo modelo de negdcio.

Por fim a dltima area do Canvas, Estrutura de Custos. Diferente do modelo
anterior, onde gastou-se uma energia para estimar fluxos de receitas, fluxo de caixa,
entradas e saidas, neste novo modelo atentou-se para alguns pontos que foram
desconsiderados na proposta original. O principal deles é a prototipagem. Como se
esta criando um novo produto para um mercado em crescimento como € o de baixa
renda no Brasil hoje, € preciso testar antes de arriscar-se em grandes langcamentos,
ou seja, antes de negociar uma grande venda com redes varejistas é preciso
prototipar e testar a aceitacdo do produto em lojas de menor porte, por isso a
importancia do modelo de negocio ter uma vertente comercial através das
marcenarias e da venda nas proprias comunidades.

Errar em menor escala no inicio evitara grandes fracassos no futuro. Sem os
insumos decorrentes das demais areas do Canvas é impossivel definir uma planilha
de custos do projeto, o que, segundo os principios do Design Thinking pode ser
pensado no inicio da execucgédo do projeto.

Concluindo, o novo modelo de negdcio inclusivo do Projeto Casa Melhor, ao
ser desenvolvido através do Design Thinking e utilizando-se da metodologia Canvas
objetivou a definicdo de orientacbes genéricas, que auxiliam gestores e executores

do projeto a tomarem decisOes mais acertadas.
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5 GUIA PRATICO PARA DESIGN DE MODELOS DE NEGOCIO INCLUSIVO

Apébs a geracdo da proposta de modelo de Negdcio Inclusivo para o Projeto
Casa Melhor, percebeu-se a importancia de sistematizar o conhecimento adquirido
durante o trabalho, de modo que outras pessoas possam fazer uso do mesmo para
o desenvolvimento de novos modelos de Negdcios Inclusivos.

Desta forma optou-se por desenvolver, somado ao Canvas, um Guia Prético
para desenvolvimento de modelos de Negdcio Inclusivo (Anexo A), aqui denominado

de Guia Pratico para Design de Modelos de Negdcios Inclusivos.

Este Guia é uma adaptacao da
metodologia Business Model Generation?,
combinada com o processo de Design
Thinking.

O Guia pode ser utilizado por designers e
empresarios que desejam criar ou
adequar Modelos de Negodcios
direcionados para atender as
necessidades do consumidor de baixa
renda.

' OSTERWALDER 2010 2
Figura 23 — Capa do Guia Figura 24 — Contetdo do Guia
Fonte: Os Autores (2011). Fonte: Os Autores (2011).

O Guia pode ser utilizado tanto por designers quanto por empreendedores
de outras areas que desejam desenvolver modelos de Negocios Inclusivos. A
proposta € que seja um guia rapido que trata primeiramente sobre os conceitos de
Negocios Inclusivos, Base da Piramide e Design Thinking.

Também sao apresentadas as ferramentas utilizadas em processos criativos

e de Design Thinking, apresentando justificativa de uso e dicas de aplicacéo.



A técnica de Brainstorm propde que em
grupo (2 até 10 pessoas), através da
'

sejam geradas
que contribuam para o desenvolvimento
do projeto”’

Permite pensar de forma ampla e

sem restri¢des, o que aumenta as
chances de gerar

para o Modelo de

Negédcio voltado para a

Base da Piramide.

Utilizar post-its ou tarjetas para
completar as areas do CANVAS é uma
sugestao para otimizar o processo
criativo. Recomenda-se que esse etapa
seja realizada através de sessdes de
brainstorm orientadas por perguntas
referentes a cada um dos g blocos do
CANVAS (p.17) .

Exemplo de Construgdo de Canvas
Fonte: (OSTERWALDER, 2010, )

21

Figura 25 — Ferramenta de Design

Fonte: Os Autores (2011).

Figura 26 — Canvas no Guia Pratico
Fonte: Os Autores (2011).
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ApOs apresentar as principais ferramentas, 0 guia sugere 3 passos para a

elaboracdo de um modelo de negdcio Canvas. Essas 3 etapas sugeridas sao as

mesmas utilizadas na metodologia deste trabalho.

Com esse material espera-se que o contetudo do trabalho tenha aplicagéo

pratica e possa auxiliar no desenvolvimento de novos modelos de negdécios

fundamentados na metodologia aplicada e sugerida no Guia.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o estudo de caso do projeto Casa Melhor sob a dGtica do Design
Thinking, percebeu-se que uma das possiveis causas para o insucesso do referido
projeto foi a falta do planejamento de um produto que atendesse de fato as
necessidades do publico-alvo.

O estudo detalhado das ferramentas utilizadas no Design Thinking, como
System Map, Brainstorming, Blueprint e Story Board foram responsaveis por agregar
0 conhecimento necessario para a gera¢cao de um novo modelo de negécios para o
projeto Casa Melhor.

O conhecimento adquirido pelo estudo da teoria do Design Thinking
aplicado na estrutura do novo projeto Casa Melhor resultou no modelo de negocios
Canvas, uma ferramenta responsavel por idealizar/vizualizar os passos de um novo
projeto Casa Melhor.

Apos a geracdo do novo modelo de Negdcio Inclusivo para o Projeto Casa
Melhor, percebeu-se a importancia de contextualizar a experiéncia desenvolvida
neste trabalho através de um guia, que visa incentivar outras pessoas no
desenvolvimento de novos modelos de Negdcios Inclusivos.

Essa ferramenta, denominada aqui como Guia Pratico para Design de
Modelos de Negécios Inclusivos, descreve sistematicamente as acdes e as
ferramentas utilizadas na concepcédo do novo modelo de Negdcio Inclusivo para o
Projeto Casa Melhor.

Espera-se com isso, que além da contribuicdo tedrica, este trabalho sirva
como um marco inicial no desenvolvimento de modelos de Negocios Inclusivos

através de ferramentas de Design.
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GLOSSARIO

Branding - Identidade visual de um produto

E-commerce - Comércio de produtos por meios eletrénicos

Marketing - Conjunto de métodos e atividades relacionadas com o fluxo de bens e
servigcos do produtor para o consumidor

Softwares - Segmento de comandos executados, manipulados, redirecionados,
modificados ou seguidos gerando a alteracdo de uma informacdo (dado) ou
evento. Popularmente chamados de Programas de Computador.

Feedbacks - O retorno de informacdes sobre o resultado de um processo ou
atividade.



Guia Pratico para

DESIGN de
Modelos de




Desenvolver, produtos,
servicos e experiéncias para o
publico da e
nao sabe poronde comecar?



" OSTERWALDER,2010

Este Guia é uma adaptagdao da
metodologia Business Model Generation?,
combinada com o processo de Design
Thinking.

O Guia pode ser utilizado por designers e
empresarios que desejam criar ou
adequar Modelos de Negodcios
direcionados para atender as
necessidades do consumidor de baixa
renda.



Sao iniciativas de custo-eficacia
ambiental e responsabilidade social, que
usam mecanismos de mercado para
melhorar a qualidade de vida de pessoas
com baixa renda, possibilitando:

* A participagao na como
fornecedores de matérias-primas,
agentes que agregam valor aos produtos
ou servicos, ou vendedores,
fornecedores de bens ou servicos;

* Acesso a essenciais de
melhor qualidade ou prego mais baixo;

e O acesso a produtos ou servigos que
lhes permitem introduzir um "circulo
virtuoso" de

ou melhorar o seu status
2

2 Definigao da AVINA 3



* PRAHALAD (2010, p.27)

A definicao original do termo

baseava-se numa premissa
simples. O conceito fora originalmente
introduzido no intuito de chamar atencao
para os 4-5 bilhoes de pobres nao
atendidos ou mal atendidos pelas grandes
organizagoes do setor privado, entre elas
as empresas multinacionais. Esse grupo,
até bem pouco tempo ignorado pelo setor
privado, ¢ um

de produtos e servicos.3



O se beneficia da
capacidade que todos nds temos, mas
que negligenciamos por praticas mais

convencionais de resolucao de
problemas. O se baseia
em nossa capacidade de ser ,
i
que tenham um significado emocional
além do funcional, nos expressar em
midias além de palavras ou simbolos.
Ninguém quer gerir uma empresa com
base apenas em sentimento, intuicao e
inspiracdo, mas fundamentar-se demais
no racional e no analitico também pode
ser perigoso. A
que reside no centro do processo de
design sugere um “terceiro caminho”*

“(BROWN, 2010, p-4) 5



Dentre as diversas ferramentas utilizadas
no processo de ,
selecionaram-se aquelas com maior
relevancia e aplicacao para a geracao de

, conforme se
apresentaasequir:



A técnica de Brainstorm propde que em
grupo (2 até 10 pessoas), através da
1

sejam geradas
que contribuam para o desenvolvimento
do projeto”’

Permite pensar de forma ampla e

sem restricdes, o que aumenta as
chances de gerar

para o Modelo de

Negocio voltado para a

Base da Piramide.

®(Osborn, 1953) 7



Estimule idéias radicais

Mantenha o foco no tépico do
brainstorm

Uma pessoa falando por vez

Nao explicar exaustivamente a
ideia



O é uma ferramenta
derivada da tradicao cinematografica, é
a representagao de casos de uso através
de uma série de

colocados juntos em uma

I

Para uma discussao
centrada em torno de
caracteristicas-chave;

Para com mais
detalhes;
Para obter para estimular

a fase de prototipos;

Para fornecer os detalhes necessarios

para permitir que as pessoas

possam compreender algumas das
mais

5(Vertelney e Curtis, 1990)
7 (ENGINE, 2011)

S



@ Design Thinking

StoryBoard

Dicas para
StoryBoard

. O mais importante é o conteudo
e nao a qualidade das imagens e
desenhos;

. Utilizar recortes de imagens pode

ser uma boa opc¢ao para aqueles
que nao tem pratica com desenho;

. Utilizar o Storyboard para
representar a jornada de
consumo do cliente pode trazer
importantes insights para a
elaboracao do Modelo de
Negdcio.

10



O € uma representagao
visual da organizagao, onde sao
indicados os diferentes atores
envolvidos, suas relagdes reciprocas e os
de materiais, energia,

informacao e dinheiro através do
8

O objetivo de representar atraves
de um é
descrever de forma
como 0 servigco ou produto chega
até o cliente. Este tipo de
ferramenta permite que os
designers fagam seus primeiros
sobre
a implicagao da solucao de
design que estao criando.’

8(Morelli, 2007)

?(Moggridge, 2006) 1 1



@ Design Thinking

Dicas para
System Map

System Map

Buscar representar no System
Map todos os envolvidos na
producao, distribuicao e
comercializacao do produto ou
servico;

Destacar o papel de cada
organizagao, empresa e ator
envolvido na cadeia produtiva e
comercial;

O System Map nao é o momento
para se aprofundar nos detalhes,
mas ele deve ter um
aprofundamento suficiente para
que as relacoes sejam
compreendidas - textos
explicativos sao importantes.

12



E uma ferramenta gréfica que apresenta
as ,
destacando os pontos de contato e os
processos secundarios, que sao
devidamente documentados e alinhados
com a 2

Mais indicada para Modelos de
Negocios Inclusivos focados em

, pois destaca

os pontos de contato do cliente com
relacdao ao servigo e experiéncia que
vivéncia.

*°(Shostack, 2001) 13



Buscar registrar pontos de contato
entre produto, cliente, espaco fisico;

Estar atento que o mesmo servico
pode ser experienciado de formas
diferentes conforme as
caracteristicas do cliente, o
Blueprint deve registrar essas
especificidade.

14



Modelo de Negdcio é uma forma de
representar e responder questdes como:

Qual a que indica
como trazer para o cliente o que ele
valoriza a um preco acessivel?

e Articulacao da proposta de valor;

* Defini¢ao da cadeia de valor;

e Descri¢ao da posi¢ao da empresa no
mercado e;

*°(Shostack, 2001) 1 5



Desenvolvido pelo suico Alexander
Osterwalder, o
foi publicado em seu livro

, €m 2010.0 modelo
de negdcio descreve a logica de como as
organizacdes criam, implementam e
capturam valor.

A metodologia do Business Model
Generation baseia-se essencialmente em
um CANVAS (tela) onde estao dispostos
os nove elementos principais de um
Modelo de Negdcio:
, Proposicoes de Valor, ,
Relacionamento com Clientes,
, Recursos-Chave,
, Parcerias-Chave e

16



2. Proposicoes de Valor: que valor
entrega aos clientes?

4. Relacionamento com Clientes: que
tipo de relacionamento espera ter com
os clientes?

6. Recursos Chave: quais os principais
recursos que a proposta de valor requer?

8. Parceiros Chave: quem sao os
principais parceiros?

17



A sequir é apresentada uma metodologia
para o desenvolvimento de
um Modelo de Negdcio Inclusivo.

podem ser
utilizadas no processo criativo, aqui
recomenda-se uma seqiéncia que ja foi
testada e com elas atingiu resultados
satisfatorios.

18



Preencher o quadro a seguir com as caracteristicas
do Modelo de Negdcio que estd sendo proposto,
conforme as caracteristicas de um Negocio
Inclusivo. Lembrando que para ser Inclusivo, ndo é
necessario contemplar todas as caracteristicas

Caracteristicas dos Negocios Caracteristicas do Modelo de

Inclusivos Negécio Proposto

Pessoas de baixa renda participantes
da cadeia de valor como
fornecedores de matérias-primas.

Pessoas de baixa renda agregam
valor aos produtos ou servigos.

Pessoas de baixa renda atuantes
como vendedores ou fornecedores
de bens ou servigos.

Acesso a servigos basicos essenciais
de melhor qualidade ou pre ¢o mais
baixo para pessoas de baixa renda.

Acesso a produtos ou servi ¢os que
permitem que pessoas de baixa
renda fa gam parte de um "c  irculo
virtuoso" de oportunidades de
negocio.

Acesso a produtos ou servi ¢os que
permitem que pessoas de baixa
renda melhorem o seu status s 6cio-
econdémico.

19



Definir como acontecerd o processo de Design
Thinking. Aqui utiliza-se o o processo seguido pela
IDEO, mas pode-se adaptar conforme as
necessidades.

—Como pesquisara sobre o
nicho de mercado da Base da Piramide que
quer atender?

—Quais ferramentas e
processos utilizara? Entrevistas?Vivéncias?

—Qual a Proposta de Valor do
Modelo de Negocio? Qual a atividade
principal?

—Qual é o processo criativo e
quais ferramentas de design utilizara?

—Quem e como irad Elaborar
do Modelo de Negocio CANVAS?

—Quando e como aplicard o
Modelo de Negocio CANVAS e como fara
eventuais ajustes necessarios?

20



Utilizar post-its ou tarjetas para
completar as areas do CANVAS é uma
sugestao para otimizar o processo
criativo. Recomenda-se que esse etapa
seja realizada através de sessdes de
brainstorm orientadas por perguntas
referentes a cada um dos g blocos do
CANVAS (p.17) .

Exemplo de Construgdo de Canvas
Fonte: (OSTERWALDER, 2010)
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1. Resumo Introdutdrio da Proposta

O projeto Movel Féacil de Empreendedorismo na Base da Piramide busca desenvolver
uma rede de revendedores / montadores / prestadores de servi¢cos conveniados para produzir e
comercializar moveis e produtos utilitarios voltados para as necessidades do publico da Base
da Piramide, fortalecendo assim a estratégia da Masisa, e demais parceiros, de desenvolver
negécios inclusivos.

As comunidades-alvo iniciais do projeto sdo 9: Vila Zumbi, Vila Verde, Alto Maracani,
Alto da Cruz, Cajuru, Pinhais, Jardim Tropical, Jardim Belizario e Sdo Marcos que possuem
uma realidade de pobreza, dependéncia e auséncia de politicas publicas como realidade
comum.

Através do estabelecimento de um processo produtivo descentralizado, consolidando
parte dos servicos realizados diretamente nas comunidades de Curitiba e Regido Metropolitana
e utilizando a rede Placacentro como suporte a producao, o projeto busca se tornar um modelo
referéncia e inspirador para geracdo de renda e empreendedorismo em grupo para outras
empresas, ONGs, grupos e comunidades do Brasil e América Latina.

O desenvolvimento de idéias, produtos e solugdes que possam servir CoOmo um novo
mercado a MASISA e a Cooperativa serdo aliados a inclusdo econémica e ampliagcdo direta na
renda dos marceneiros e revendedores beneficiados diretamente. Durante os 24 meses de
atuacao, o projeto capacitar cerca de 400 revendedores/montadores formando uma rede de
200 revendedores/montadores atuantes, que atingirdo ao final do 24 més de projeto uma renda
média de R$370,00. Também seréo capacitados 7 marceneiros que atuardo na fabricagéo de
leques de chapas, utilizados como mostrudrio pela Masisa e ao final dos 24 meses terdo renda
média de R$ 450,00. Estes marceneiros poderao também atuar na fabricagdo de méveis para a
rede e na prestacdo de servicos de corte e furagdo para outros marceneiros da regido do
projeto. O total de beneficiados indiretos sera de 1300 pessoas (familiares) e cerca de 20000
pessoas que terdo através do projeto acesso a méveis de qualidade a prego acessivel. Além
disso, o projeto prevé a participacdo de voluntarios da Masisa em areas de conhecimentos
especificas.

Durante os 24 meses de funcionamento, a Cooperativa demandara o investimento de
R$ 361.639,40 na parte do projeto referente a producdo de moéveis que inclui: a formagdo da
rede de revendedores e montadores, capacitacdes e treinamentos, elaboracdo do design dos
moveis, catdlogos e material de divulgacédo e a gestdo do projeto. Estes valores representam
um investimento por beneficiado direto atuante no projeto (200 revendedores/montadores) da
ordem de R$1.205,46 por pessoa. Para a instalagdo de maquinario e treinamento dos
marceneiros que fabricardo os leques sera necessario um investimento total de: R$ 47.220,00.
Vale ressaltar que este investimento refere-se a implantacdo de uma cooperativa que se torna

totalmente auto-sustentavel a partir do 12° més e auto-gerida a partir do 24° més.



2. Comunidades-Alvo

—mmy

As comunidades atendidas pelo projeto possuem um
perfil cultural bastante comum. Em sua maioria, sdo areas
ilegais com uma populacdo de baixa renda que convive com a
auséncia de politicas publicas e o cotidiano de desemprego e
violéncia.

i A A Vila Zumbi 1

Colombo — PR, surgiu de uma invaséo

ds Palmares —
ocorrida em 1991, hoje é composta por 1.784 familias,
totalizando cerca de 6500 habitantes, sendo que a maior
parte deles reside na Vila ha mais de 5 anos. Segundo a
COMEC (Coordenagdo da Regido Metropolitana de
Curitiba, dados de janeiro de 2004), a renda média dos moradores da Vila € de 1 a 3 salario
minimos, grande parte oriunda do trabalho informal, o desemprego é de 15% e o analfabetismo
€ de 10%. Vale ressaltar também que a Vila é famosa por ser a comunidade mais violenta da
Regido Metropolitana de Curitiba e outra dificuldade da regido se da ao fato de ser atendida por
apenas 1 linha de transporte coletivo, sendo assim, 50% dos trabalhadores gastam mais de 1h
para chegar ao trabalho.

O Cajuru — Curitiba — PR € um dos bairros mais antigos, violentos (1 morte a cada 2
dias) e o 3° mais populoso da capital. Cresceu de forma rapida e desordenada e abriga hoje
mais de 20 vilas e areas de invasdo. Mais de 100 mil pessoas, com idades entre 25 e 30 anos,
moram na regido. A maioria (58,9%) ndo chegou a concluir o ensino fundamental e apenas
8,8% cursaram ou estdo cursando o 2° grau. O mercado de trabalho é informal (46,7% dos

moradore indice de desemprego na regido € 2 vezes maior que a taxa da grande Curitiba.

S,Mals_ comuns 5 de pedreiro, doméstica, vendedor, motorista, zelador,
il 5ervicos gerais e baba. O bairro abriga 5% da populagao
dos 361 homicidios na cidade.

As comunidades de Pinhais, Jardim Tropical
(Piraquara), Jardim Belizario (Almirante Tamandaré)
Vila Verde (CIC — Curitiba), Alto Maracand e Altod a

Cruz (Colombo) e Sdo Marcos (Sao José dos Pinhais)  vivenciam as mesmas realidades de
exclusdo, violéncia, descaso de politicas publicas, infra-estrutura precéaria e dependéncia de
politicos e acBes assistencialistas, sendo que estas carecem de um melhor estudo estatistico e

sécio econdmico especifico.

3. Objetivos Gerais

« Desenvolver idéias, produtos e solugBes que possam servir como um novo mercado a
MASISA, HETICH, PLACAS CENTRO e demais parceiros do projeto;



Integrar pessoas da Base da Piramide a cadeia produtiva de producdo de mdveis
permitindo  retorno tanto aos parceiros como a Cooperativa de
Revendedores/Montadores/Marceneiros;

Ampliar a renda dos marceneiros, revendedores e montadores participantes através de
capacitacao e assessoria para a organizacao, gestéo, comercializacéo e producéo para
os integrantes da cooperativa.

Elevar a auto-estima e desenvolver o espirito empreendedor das pessoas e
comunidades envolvidas no projeto;

Ampliar o acesso pela Base da Piramide aos bens de consumo propostos pelo projeto
através de produtos de alta qualidade, utilidade, durabilidade e facilidade de
pagamento. Produzindo moveis adequados as caracteristicas e necessidades do
publico da base da piramide que tenham precos justos e acessiveis a esse publico;
Estabelecer um processo produtivo descentralizado, localizado diretamente nas
comunidades carentes de Curitiba e Regido Metropolitana;

Utilizar a rede Placacentro como suporte a produgdo e acabamento;

Proporcionar infra-estrutura de producdo e capital de giro necessario para o
desenvolvimento das atividades;

Fomentar a cultura de empreendedorismo junto aos beneficiados diretos e indiretos,
reduzindo sua dependéncia (de ONG’s, AssociacBes, Governo etc) e consolidar o
associativismo bem como o capital social como elo de ligacdo entre integrantes do
grupo;

Se tornar um modelo referéncia e inspirador para geracdo de renda e
empreendedorismo em grupo para outras empresas, ONGs, grupos e comunidades do

Brasil e América Latina.

4. Fundamentos

O Projeto Alianca Masisa de Empreendedorismo na Base da Pirdmide possui como

fundamento o estudo realizado com moradores (potenciais consumidores) da Vila Zumbi

dos Palmares. Apresentamos abaixo um briefing dos dados coletados durante a pesquisa

disponibilizados com mais detalhes no Anexo 1 deste documento:

Confianca como pré-requisito;

Preco-Desempenho como diferencial competitivo;

Inovacao a partir de solugdes hibridas: tecnologia avancada + estrutura disponivel +
capilaridade / cadeia de negdcios;

Desenvolvimento de solugbes escalaveis;

Inovacao a partir da conservacao de insumos: eliminar, reduzir e reciclar;

Envolvimento de areas estratégicas das instituicdes parceiras: modificagGes marginais
em produtos ndo sdo solucdes efetivas;

Adequar o trabalho necessério as aptidées existentes;



e Ambientacdo dos clientes quanto ao uso dos produtos;

5. Principais Acbes

a. Mobilizacdo de Potenciais Cooperados e Parcerias Locais

Nesta primeira etapa, serdo mobilizados moradores da regido que se mostrarem
interessados em integrar a Cooperativa tanto como revendedores ou montadores de méveis.

O objetivo destas reunides sera apresentar o projeto a estas pessoas convidando-as e
avaliando-as segundo nivel de interesse, comprometimento e potencial empreendedor.

Neste sentido, o projeto sera divulgado através de cartazes colocados nos locais de
maior fluxo de pessoas na comunidade como supermercados, igrejas, centros de convivéncia,
escolas e colégios.

Também nesta etapa inicial serdo selecionados pessoas interessadas em trabalhar
como marceneiros que inicialmente atuardo na fabricacéo de leques utilizados como mostruario
de chapas pela Masisa, mas que posteriormente poderdo prestar servicos de corte, furacao e
fabricacdo de méveis para a comunidade e a prépria estrutura produtiva da cooperativa. Para a
instalacdo do magquinario no espaco adequado de um barracdo com toda a infra-estrutura
necessaria contaremos com a disponibilizacdo do espaco e apoio da Prefeitura Municipal de
Colombo, cidade onde se localiza a Vila Zumbi dos Palmares e Alto Maracand comunidades

que serdo beneficiadas pelo projeto.

b. Adequacédo dos Produtos e Servicos ao Perfildo P Ublico-Alvo

A partir dos resultados coletados na pesquisa de perfil e opinido realizada na sede da
Associacdo de Empreendedores Zumbi dos Palmares. Em estudos de mercado e nas
experiéncias dos parceiros envolvidos os méveis que fardo parte do catalogo inicial serao:

e Armarios de Cozinha (md&dulos de pia de 2 portas e 3 gaveteiros, mddulos aéreos de 2

e 3 portas, médulos laterais de 2 e 3 portas verticais);

e Guarda-Roupas 2, 4 e 6 portas;
* Mesa de cabeceira (criado-mudo);

e Rack simples para TV e Som.

Posteriormente se buscard a ampliagcdo do portifélio disponivel para incluir camas,

estantes, coOmodas e outros moveis demandados pelo publico-alvo.

Alguns pontos deverdo ser atendidos na definicdo da linha de méveis de acordo com
0s principais pontos levantados pelos pesquisados durante a avaliagdo dos prototipos
realizados na Vila Zumbi:

« Relacédo de preco/ qualidade adequada a faixa de renda da populacéo;
«  Preferéncia por uma linha de méveis modulares;

* Opcao de rodas e/ou pés para facilitar a limpeza e deslocamento dos moveis;



c. InscrigBes, Selecdo e Termos de Compromisso ao P rojeto

Com o objetivo de se formar um grupo coeso com propositos comuns, alinhados aos
principios do cooperativismo e confirmar seu entendimento de suas responsabilidades, os
interessados em participar da Cooperativa serdo entrevistados e encaminhados aos
treinamentos e cursos necessarios para inicio das atividades, detalhados no item seguinte.

Todos os interessados pré-selecionados deverdo assinar um termo de compromisso e
responsabilidade (contrato). As inscricbes para ambos os programas (revendedores/
montadores e marrceneiros) poderdo ser realizadas nos seguintes locais: durante os eventos
de divulgacdo nas préprias comunidades, nos grupos empreendedores ja assessorados pela
Alianca Empreendedora, em parceiros nas préprias comunidades ou na sede da Alianca
Empreendedora. Apés ser entrevistado(a), o candidato inscrito somente € incluido a um dos
programas (revendedor/ montador ou marceneiro) apds assinar um termo de parceria e
compromisso (contrato pessoal) confirmando sua dedicacdo e entendimento das
responsabilidades e deveres de ambas as partes. De acordo com o numero de candidatos
aprovados, serdo formados grupos de treinamento de revendedores e montadores.

As comunidades serdo inseridas no projeto gradualmente, a taxa de aproximadamente
de uma nova comunidade a cada 2 meses, procurando perfazer um aumento de 10 novos
revendedores ativos a cada més a partir do terceiro més de projeto (conforme o cronograma
apresentado no fluxo de caixa de moveis, em anexo), até se atingir o numero de 200
revendedores ativos nos 24 meses de projeto. Para esse objetivo se tentara capacitar o dobro
do numero de revendedores em cada comunidade; levando-se em conta que alguns
revendedores poderéo tornar-se apenas revendedores esporadicos ou desistir do projeto. Para
cada comunidade sera selecionado um numero de revendedores de acordo com a capacidade
de demanda daquela comunidade, evitando saturacdo de revendedores em cada comunidade.

ApOs as capacitacdes os interessados passardo por um periodo de experimentacao,
onde ja irdo realizar vendas, e assim sera possivel avaliar na pratica 0 comprometimento,
responsabilidade, dedicacdo e resultados de cada interessado. Apds ser aprovado o

interessado passara a efetivamente a integrar o projeto como cooperado.

d. Treinamento de Marceneiros, Montadores e Revende doras

Os Marceneiros, Montadores e Revendedoras selecionadas para integrar a
Cooperativa serdo encaminhados a uma seqiiéncia de treinamentos e capacitacdes com o
objetivo de se tornarem aptos a iniciar os trabalhos.

Neste sentido, o treinamento de montadores sera liderado por um consultor indicado
pela Masisa e contratado pelo projeto por um periodo de 3 meses. Sera este consultor a

pessoa a pensar em conjunto com o Gerente Geral do projeto o layout de producéo,



capacidade produtiva e quais conhecimentos serdo necessarios para 0S marceneiros e
montadores desenvolverem os Leques e Moveis iniciais.
O treinamento das Revendedoras sera iniciado em conjunto com o treinamento de

marceneiros e tem como objetivo trabalhar as seguintes necessidades:

« Atendimento ao Cliente

e Técnicas de Venda

e Comunicacao pessoal e oratéria

e Marketing e propaganda

* Negociacao

« Prospeccao de Clientes e Formacao de Redes de Relacionamento

« Cooperativismos e trabalho em equipe

e Comportamento do Consumidor

e Capacitacao sobre o Mercado de Mdveis

e Recrutando novas revendedoras

» Capacitacdo para a montagem dos moveis do catalogo

e Capacitacao para usar o sistema de controle da Cooperativa

e. Campanhas e Mutirbes de Vendas de Moveis

As campanhas de vendas serdo realizadas nas préprias comunidades anunciando os
novos produtos. Tais campanhas utilizaréo veiculos e linguagem de facil entendimento, como
folhetos distribuidos porta a porta e cartazes explicativos distribuidos em locais estratégicos,
carros de som, jornal e revistas dos bairros, dentre outros. De acordo com o resultado da
Pesquisa realizada com os moradores da Vila Zumbi dos Palmares, grande parte das pessoas
preferem ver o movel pessoalmente antes de adquiri-lo. Neste sentido, as revendedoras
contarao com Show Rooms localizados em Grupos Empreendedores ja assessorados pela
Alianca Empreendedora ou em outros parceiros que facam parte das comunidades-alvo do
projeto.

O catalogo sera a principal ferramenta de venda das revendedoras e sera elaborado
em conjunto pelos parceiros e pelo Nucleo de Design da Aliangca Empreendedora seguindo as
etapas de sele¢cdo de produtos, fotografia e ambientacdo, diagramacéo e layout, impresséo
prévia e final. Cada revendedora recebera um kit de vendas composto pelo catalogo, controles
de visitas, encomendas e vendas, mostruario de leques com as amostras de cores e chapas de

madeira dos moveis.

f. Infra — Estrutura, Tecnologia, Microcrédito Prod  utivo e Capital de Giro

O projeto busca desenvolver, estruturar e fortalecer uma Cooperativa de producdo de
moveis e prestacado de servicos de marcenaria. Neste sentido, sera composto um fundo de

microcrédito para flexibilizar a compra de maquinas leves que ndo estdo contempladas no



projeto e que serdo mapeadas pelos marceneiros e montadores / revendedoras ao longo da
expanséo do projeto.

As solicitagbes de microcrédito produtivo deverdo ser encaminhadas a Alianca
Empreendedora juntamente com o um Plano de Aplicacdo e um Plano de Pagamento. O fundo
de microcrédito previsto no projeto sera exclusivamente destinado a compra de maquinas
leves, equipamentos, ferramentas, matérias-primas ou despesas diretamente relacionadas com
a producao e propositos da cooperativa. Para solicitar um novo repasse, a Cooperativa devera
ter quitado o empréstimo anterior. O periodo de caréncia é de 1 més e o prazo limite de
pagamento € 12 meses. Os juros sao de 1,50% ao més.

Como forma de integrar a producéo, venda e entrega dos produtos, sera desenvolvido
um Software de Gerenciamento o qual sera responsavel por:

e Cadastro de Cooperados: marceneiros, montadores e revendedoras;

« Cadastro de Clientes Pessoa Fisica e Juridica

» Cadastro de Cadastro de Fornecedores e Matérias Primas

e Mddulo de Estoque de Produtos

e Modulo de Vendas

e Mddulo de Compras

e Modulo Financeiro e Contébil

e Modulo de Acompanhamento de Pedidos

e Modulo de Revendedoras

e Acessos restritos por login e senhas

e Modulo de Relatérios Gerais de Desempenho (estoque, vendas, compras, finangas,
indicadores do projeto, etc)

e Interface para Acompanhamento dos Parceiros

g. Formalizacdo da Cooperativa

O processo de formacdo de um grupo coeso passa por um periodo de avaliacdo e
acompanhamento das pessoas interessadas. Desta forma, um prazo sera utilizado como
periodo de adaptacdo, selecao, organizacao e formacao do espirito de cooperagdo entre os
participantes do projeto, para entéo iniciar o processo de formalizagao da cooperativa. Cabera
a assessoria contabil direcionar e encaminhar os documentos necessarios (estatuto social, ata
de assembléia de fundacéo e eleicao da diretoria, CNPJ, Inscricdo na Receita Estadual, Alvara

de funcionamento e Nota Fiscal)

h. Assessoria em Gestao, Encontros Gerais e Volunta  riado

Ao longo do projeto serdo realizadas reunibes, encontros de capacitacdes e
assessorias visando o empoderamento dos cooperados e auto-sustentabilidade da
cooperativa. Estes encontros e assessorias serdo focados na aplicabilidade, melhoria e

desenvolvimento dos micro-empreendedores e serdo realizados diariamente com o0s



cooperados internos (montagem dos leques) e semanalmente com revendedores e montadores
de cada comunidade. Sera o gerente geral do projeto (educador) o responsavel por identificar
as necessidades, demandas de conhecimento e fraquezas dos cooperados e da cooperativa
como um todo. O objetivo das assessorias em gestdo é tornar a cooperativa auto-gerida no
maximo em 24 meses.

Todo o processo envolve documentos e ferramentas pedagégicas de suporte bastante
simples, praticos e adaptaveis, elaborados e fornecidos pela Alianca Empreendedora em
diversos temas de interesse dos micro-empreendedores, incentivando habitos de
gerenciamento e empreendedorismo.

O voluntariado sera uma importante fonte de conhecimento no projeto e sera
administrado pela area de Voluntariado da Alianca Empreendedora, de acordo com o seguinte
processo:

1) Identificacdo da demanda de conhecimento

2) Divulgacéo e mobilizagdo de voluntarios

3) Entrevista e cadastro de voluntarios

4) Balanceamento de expectativas e Treinamento de Voluntarios

5) Atuacdo do voluntario (pontual ou assessoria)

Ao longo do projeto serdo realizados encontros gerais bimestrais onde todos os
envolvidos no projeto (revendedoras, marceneiros, Masisa, Alianca Empreendedora,
Placacentro e demais parceiros) poderdo compartilhar conhecimento e melhores préticas,
interagir com o0s cooperados e realizar capacitacgbes em temas especificos. Abaixo
apresentamos a estrutura base para realizacdo de tais encontros gerais:

« Apresentacao do Conteudo a ser trabalhado no dia
e Apresentacdo dos resultados da Cooperativa
0 Vendas, Despesas e Lucro
o0 Numero de Revendedoras, Nimero de Marceneiros
« Apresentacao de novas estratégias
0 Captacéo de novas revendedoras / marceneiros
o Novos catalogos
0 Novos moveis
» CapacitacBes em temas especificos
0 Vendas, marketing pessoal, finangas pessoais

e Troca de experiéncias e praticas de sucesso dos revedendores

i. Cadeia de Valor — da Producao a Comercializagcédo

A cadeia de valor se inicia quando o cliente realiza um pedido de compra a um

revendedor em sua comunidade. Ao realizar um pedido, o revendedor oferece ao cliente a



opcédo de compra parcelada ou a vista. Caso o cliente opte pela primeira op¢éo, o revendedor
ird orientar e acompanhar o cliente para conseguir um contrato de crédito junto a uma
instituicdo financeira parceira. Este contrato sustenta a relacdo de pagamento, o qual devera
ser realizado em qualquer agéncia bancaria ou caixa eletrénico da instituicao.

ApOs a efetivagdo do primeiro pagamento o revendedor deve repassar o pedido a
Central de Pedidos, através de telefone, fax, e-mail, site da cooperativa ou pessoalmente.
Cabe a Central de Pedidos encaminhar o pedido para entrega das chapas de madeira e
assessorios no Placacentro, ao receber o material o Placacentro realizara os servigos de corte,
furacdo, filetagem e ird embalar o mével com todos os assessorios necessarios recebidos dos
parceiros. Os mdveis serdo entdo entregues nas casas dos clientes, que posteriormente
receberao a visita do montador para instalar o mével.

Pedidos
¥ e 1} Clientes
2} Revendedoras <= —
L Cooperadas 1 Contrato de
Pagamento = “ iy Credito |
7 -
de Pedidos fuege
Entregues 7 e /
; Y. |
Pedidos / Crédito de |
| ¥ Consumao | .
4) Centralde  |_ -
Pedidos 8) Coletae f
5 Entrega | Pagamento |
2 | parcelado
3 &
3 ! I |
Vi | |
Pedido de Produgio, \ | |
Lista de pegas, \ / I
Pagamento
A vista |
Entrega J T~ ({avaliar custo) | d
produtoarabade ; o 3) Instituicdo Financeira |/
| g Parceira
h 4
6) Placa )
|
Centro
' ry
|
Entrega

4 5) Masisa/Hettich/Rehau |~

j- Potenciais Parceiros

O projeto prevé o relacionamento com outras instituicdes como forma de potencializar
os resultados. Desta forma, as organizacfes listadas abaixo possuem algumas caracteristicas
ou desenvolvem trabalhos que podem ser utilizados pela Cooperativa:



SENAI — capacitacdo em marcenaria

UTFPR, UFPR, UNICENP - estagiarios, voluntarios
Wal-Mart Brasil — compra de produtos

DIA — Design, Inovacgéo e Arte

Proadec — fornecedora de fitas de borda

k. Organizacdes Envolvidas

Este projeto é consequiéncia do esforco conjunto de organizagc8es que acreditam que o

desenvolvimento de produtos e mercados de forma inclusiva com foco na Base da Piramide

pode contribuir para o fortalecimento e desenvolvimento sustentavel de comunidades carentes.

Alianca Empreendedora — integracdo, capacitacdo e fortalecimento do rede
Solidarium Comércio Etico e Justo — suporte na comercializag&o

Masisa — investidora e fornecedora exclusiva de chapas de MDF, OSB e MDP
Hettich International — fornecedora exclusiva de acessorios e voluntariado
Placacentro A Medida Certa — servicos de corte, furacéo e filetagem dos méveis

Avina — orientacao estratégica



6. Cronogramado Projeto

Ano 1
Mésl Més2 Més3 Més4 Més5 Més6 Més7 Més8 Més9 Més1l0 Mésl1l Més 12

Elaboracédo dos Catalogos de Mdveis

Elaboragdo de Material para Divulgagdo dos
Méveis

Formagcéo da equipe: contratagéo de 1 pessoa
para Central e Gest&o

Reunides de Apresentagdo do Projeto para
comunidades

Mobilizagéo de Interessados / Cooperados

Criagdo e Desenvolvimento de Linhas de
Produtos e Mostrudrios

Formalizagdo da Cooperativa

CapacitagOes para revendedores, montadores
€ marceneiros

Compra de infra-estrutura tecnologica

Desenvolvimento do Software de Gestéo da
Cadeia de Valor

Compra de infra-estrutura de produgéo

Impressé&o de Material Gréfico (catalogos,
embalagens, tags, cartdes de visita)

Assessorias em Gestéo

Encontros Gerais entre envolvidos
(cooperados, parceiros e voluntarios)

Ano 2

Més 13 Més 14 Més 15 Més 16 Més 17 Més 18 Més19 Més20 Més21 Més?22 Més23 Més 24
Reunides de Apresentagédo do Projeto para
comunidades

Mobilizagdo de Interessados / Cooperados

Criagdo e Desenvolvimento de Linhas de
Produtos e Mostrudrios

Capacitagdes para revendedores, montadores
e marceneiros

Impresséo de Material Gréfico (catalogos,
embalagens, tags, cartdes de visita)

Assessorias em Gestédo

Encontros Gerais entre envolvidos
(cooperados, parceiros e voluntarios)




7. Metas, Resultados e Impactos Esperados em 24 mes es

Produzir e comercializar 23.350 mdéveis em 24 meses  de projeto

Possuir uma forca de vendas formada por 200 revende dores/montadores
atuantes e 400 revendedores/montadores cadastradas

Atingir cerca de 24.500 beneficiados indiretos: con  siderando-se familiares dos

cooperados e familias que usufruirdo dos moéveis de qualidade a precos
acessiveis.

Gerar uma renda média de R$266,00 por revendedor ao  final do 24° més de
projeto

Atingir 10 méveis vendidos por revendedor por més a partir do 17° més de
projeto

Faturamento total da venda de moéveis (preco médio d o mével: R$ 150,00) =
R$3.500.000,00

Faturamento da Masisa com a venda de chapas (30% do valor do movel) =
R$1.050.000,00

Faturamento da Hettich com a venda de acessorios e ferragens (8% do valor do

movel) = R$ 280.320,00

Faturamento da Proadec com a venda de fitas de bord a (2% do valor do movel) =
R$ 70.080,00

Faturamento do Placa centro com servicos de corte, furacao e filetagem (15% do
valor do moével) = R$525.610,00

Criar e Desenvolver uma linha completa de mdveis co  m excelente relagédo de
preco/desempenho adequado ao publico da base da pir  amide

Promover a formacdo de revendedores e montadores em pelo menos 9

comunidades de Curitiba e Regido Metropolitana



ano 2008 ano 2009 Total

METAS FINANCEIRAS

INVESTIMENTO

META DE GERAGAO DE RENDA

METAS SOCIAIS




8.

contas,

Indicadores de Desempenho

Numero de Mdveis Vendidos por revendedor

Renda média por cooperado (Revendedoras e Montadores)

Numero de Revendedores/Montadores Atuantes - (Taxa de Revendedores Ativos)
Numero de Revendedores/Montadores capacitados Cadastradas

Numero de Beneficiados Indiretos

Receitas Totais, Despesas Totais e Lucro da Cooperativa

Taxa de Inadimpléncia de Vendas a Prazo

Retorno de faturamento dos parceiros

NUmero de participantes nos encontros gerais

Prestacédo de Contas, Reporte aos Parceiros e Rep asses de

Recursos

A Alianca Empreendedora compromete-se em realizar relatérios de prestacdo de
desempenho do projeto e solicitagdes de ajustes. Abaixo detalhamos cada um deles:
Prestacao de Contas: este relatorio contempla o desembolso mensal do projeto,
apresentado de acordo com o Plano de Aplicagdo que consta nesta proposta;
Desempenho do Projeto: resultados, indicadores, avaliagdo de desempenho do
trabalho dos educadores, fotos, voluntarios envolvidos e atividades realizadas;
Solicitagbes de Ajustes: pedidos de autorizacdo para ajustes, mudancas e
remanejamentos necessarios;

Toda a aplicacdo dos recursos é regularmente demonstrada e comprovada mediante
notas, relatérios e publicacdo oficial no final de cada exercicio financeiro do balanco
patrimonial e social da entidade.

Uma conta corrente especifica sera aberta para o investimento deste projeto, dando
maior transparéncia ao processo.

Considerando-se que a Alianca Empreendedora € qualificada como OSCIP
(Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico), todo o investimento, até o
limite de 2% do lucro operacional (antes de computa do o investimento), €

passivel de deducéo fiscal nos termos da Lei do IR.



10. Orcamento do Projeto — 24 meses

O investimento detalhado abaixo refere-se a 24 meses de projeto de formacdo da rede

de revendedores/ montadores, conforme acdes especificadas nesta proposta e serdo aplicados

de acordo com o Plano de Aplicacdo detalhado no item seguinte. O Investimento por posto de
trabalho gerado serd R$1.205,46. Perfazendo um total de R$361.639,15

Abaixo o orgamento para a instalagéo do projeto de fabricagdo dos mostruarios de leques:

Orgcamento - 24 meses

. q Valor Valor % do
Cat [I¢ tidad o Valor Total )
ategona em SETeces Unitério Mensal aor To projeto
Serra Horizontal (Seccionadora) 1 R$ 25.000,00 R$ 25.000,00 52,94%
Infra-estrutura Furadeiras pneumatica Hettich 2 R$ 2.500,00 R$ 5.000,00 10,59%
(Méquinas Mesa para Montagem 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00 2,12%
Equi amentoys e Mével para estogue 1 R$ 500,00 R$ 500,00 1,06%
FerSmentas de Compressor 10 pés cubicos (usado) 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 6,35%
Trabalho) Exaustor 5 hp 1 R$ _2.500,00 R$ 2.500,00 5,29%
EPI (Lliva, Mascarg, Protetor Auricular, Oculos de 2 R$ 630,00 | RS 2.520,00 5,34%
Protecéo, Bota, Uniforme)
Treinamento Consultor 3 R$ 900,00 | R$ 2.700,00 5,72%
Capital de Giro Fundo para capital de giro e compra de equipamentos e 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00 10,59%
ferramentas

47.220,00 100,00%




11. Plano de Aplicagao (projeto de formagao da rede revendedores/montador  es)

Software de integracéo da cadeia produtiva e Web Site
Internet

Impressora deskjet
Cartucho para impressora deskjet

Combustivel para descolcamento da equipe

Fundo para capital de giro e compra de maquinas,
equipamentos e ferramentas

Faixa de Identificagdo para divulgagéo dos produtos e
servicos nas comunidades

Caminhé&o bal para entregas

Manutencéo caminh&o

Distribuicéo de documentos R$ R$

Registro de documentos na Junta Comercial - -1 R$ -| R$ -

Taxa de Alvara R$ R$

Emisséo de Nota Fiscal R$ R$

Resmas de papel A4 reciclado

Pastas para documentos R$ R$ -

CDs gravaveis R$ R$ -

Papel para Flip Chart R$ R$ -

Fotocdpias

Catélogos de comercializacéo (fotos e impresséo) R$ R$ -

Flyers de Divulgacéo dos Produtos R$ - | R$ -

Adesivos para revendedoras R$ - R$ R$ - | R$ -

Cartdes de Visita para revendedoras R$ R$ R$

Tags / Etiquetas para Produtos R$ R$ R$

Divulgacéo em Rédio e Jornal Local

KIT revendedora (mostruério e sacola) R$ - [R$ -] R$  -|R$ -
Imp(essao de Cartazes para Divulgacéo do Concurso de RS R 1 rs | rs | Rrs R _ R$ R
Design

Impresséao de cartazes de divulgacéo dos produtos/projeto

Desenvolvimento de Mostruario para exposi¢éo e mutirdo
de vendas

Material e transporte para treinamentos/ multirdes de venda

Treinamento - Educadores marceneiros
Assessoria Contabil

Assessoria Juridica

Vales Transporte para 2 pessoas (1 designer
e 2 educadores)

Vales Alimentag&o para 2 pessoas (1 designer
e 2 educadores)

Gestor Central de Pedidos lRe -] RrRs -1 R$ -] R$ |
Gerente Educador do Projeto contratado (CLT)

Encargos, Férias e 13° Central de Pedidos lrRe -l rR¢ -] R$ -] R$ |
Encargos, Férias e 13° Gerente Geral

VALOR MENSAL R$  31.341,93 R$  20.07093 R$ _ 9.380,93 R$ 94.030,93 R$ 1227824 R$  18.42824 R$ 027824 RS 832824 R$ 897824 RS  8.32824 R$ 12.27824 R$  21.028,24
ANO R$  253.750,58
SEMESTRE R$ 185.531,17 SEMESTRE R$  68.219,41

TRIMESTRE R$  60.793,78 TRIMESTRE R$ 124.737,40 TRIMESTRE R$ 26.584,71 TRIMESTRE R$ 41.634,71



Acéo Més 13 Més 14 Més 15 Més 16 Més 17 Més 18 Més 19 Més 20 Més 21 Més 22 Més 23 TAL
Gestdo e Administracdo do Projeto (horas técnicas’ 18.000,00
Computador R$ -| R$ -| R$ -1 R$ -1 R$ -l R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ - -
Software de integracdo da cadeia produtiva e Web Site R$ - | R$ -| R$ -| R$ -1 R$ -| R$ -] R$ -] R$ -] R$ -] R$ -] R$ -] R$ -

Internet

impressora deskjet lrs -] Rs -] R$ I R$ -[R$ _-JR$ -IR$ _-JR$ -JRs __-JRs -] R$ -] RS | -
Cartucho para impressora deskjet 480,00
Combustivel para descolcamento da equipe 3.600,00
Fundo para capital de giro e compra de maquinas, R$ | rs _
equipamentos e ferramentas
Faixa de Identificagéo para divulgagéo dos produtos e
servicos nas comunidades

Caminh&o bau para entregas

Manutenc&o caminh&o

Distribuicdo de documentos

720,00

R$ -| R$ - 300,00
R$ =
4.200,00

R$ R$ R$

Registro de documentos na Junta Comercial R$ -| R$ -| R$ -1 R$ -1 R$ -l R$ -

Taxa de Alvard R$ -1 R$ -| R$ -1 R$ -| RS -l R$ -1 R$ -1l R$ -1 R$ -1l R$ -1 R$

Emissé&o de Nota Fiscal R$ -| R$ -| R$ -| R$ -1 R$ -1 R$ -] R$ -] R$ -] R$ -] R$ -] R$

Resmas de papel A4 reciclado

Pastas para documentos R$ R$ R$ -1l R$ -1 R$ -1l R$ -1 R$

CDs gravaveis R$ R$ R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$

Papel para Flip Chart R$ R$ R$ -] R$ -] R$ -] R$ -] R$

Fotocdpias 1.200,00

Catalogos de comercializacéo (fotos e impresséo) R$ R$ R$ -| R$ -1 R$ -| R$ -1 R$ -
Flyers de Divulgacdo dos Produtos R$ R$ R$ -| R$ -1 R$ -| R$ -1 R$ - 600,00
Adesivos para revendedoras R$ -1 R$ -| R$ -1 R$ -| RS - -1 R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ - =

Cartdes de Visita_para revendedoras R$ R$ R$ -
Tags / Etiquetas para Produtos R$ R$ R$ =

Divulgacéo em Radio e Jornal Local

KIT revendedora (mostrudrio e sacola) R$ | Rs -] R -] R!

Impfessao de Cartazes para Divulgag&o do Concurso de RS | rs ~ _m [=3
|Design
3.000,00

Material e transporte para treinamentos/ multirdes de venda 3.600,00

[Rs | R | R | [Rs | [Rs | | R | 2.100,00
4.200,00

. ! ! ! ! ! ! ! f{ [ | -
Vales Transporte para 2 pessoas (1 designer

e 2 educadores) 1.795:50

Vales Alimentacéo para 2 pessoas (1 designer 3.780,00

e 2 educadores)

Gestor Central de Pedidos 6.600,00

Gerente Educador do Projeto contratado (CLT 21.600,00

Encargos, Férias e 13° Central de Pedidos 4.767,72

Encargos, Férias e 13° Gerente Geral 16.467,60

VALOR MENSAL R$ 8.678,24 R$ 8.328,24 R$ 8.978,24 R$ 8.32824 R$ 1287824 R$ 9.078,24 R$ 867824 R$ 8.328,24 R$ 9.27824 RS 8.32824 R$ 8.67824 R$ 8.328,24 R$ 107.888,82
ANO R$ 107.888,82

SEMESTRE R$  56.269,41 SEMESTRE R$ 51.619,41

5.760,00
1.200,00

150,00

$
$

Impresséo de cartazes de divulgacéo dos produtos/projeto

Desenvolvimento de Mostrudrio para exposi¢&o e mutirdo
de vendas

Treinamento - Educadores marceneiros

Assessoria Contabil
Assessoria Juridica

TRIMESTRE R$ 25.984,71 TRIMESTRE R$  30.284,71 TRIMESTRE R$ 26.284,71 TRIMESTRE R$ 25.334,71



12. Plano de Aplicagdo (projeto de fabricagdo dos leques)

Seccionadora

Maguina para Furacdo -1 R$ - | R$ -1 R$ -1 R$ - | R$ -1 RS$ - | R$ -
Mesa para Montagem - | R$ -| R$ - R$ -1 R$ -| R$ - | R$ - | R$ -
Mével para estogue -1 R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ -1 R$ -| R$ -1 RS -1 R$ -1 R$ -1 R$ -

Compressor 10 pés cubicos (usado)

Exaustor 5 hp

EPI (Luva, Mascara, Bota, Uniforme)

Consultor para Treinamento na produgdo de Leques
Treinamento - Educadores marceneiros

Fundo para capital de giro e compra de equipamentos e
ferramentas
VALOR MENSAL R$ 41.380,00 R$ 900,00 R$ 1.250,00 R$

2.500,00 R$ 350,00 R$ 350,00 R$

VALOR TOTAL
Seccionadora R R R R$ 25.000,00

Méquina para Furacéo R$  5.000,00
Mesa para Montagem R$  1.000,00
Méovel para estoque R$ -| R$ -1 R$ -1 RS -1 R$ -1 R$ -1 R$ -| R$ -1 R$ - R$ 500,00
Compressor 10 pés cubicos (usado) R$  3.000,00
Exaustor 5 hp R$  2.500,00

EPI (Luva, Mascara, Bota, Uniforme) R$  2.520,00
Consultor para Treinamento na producdo de Leques R$  2.700,00
Treinamento - Educadores marceneiros IR IR IR IR 4.200,00
Fundo para capital de giro e compra de equipamentos e 5.000,00
ferramentas

VALOR MENSAL R$

980,00 R$ 47.240,00



13. Fluxo de Caixa Moéveis

ITEM

N. de Revendedoras
N. de Pedidos / Revendedora
Renda Média / Revendedora
N. de Méveis Vendidas
N. Méveis Vendidos a Vista
N. Méveis Vendidos a Prazo
Fluxo de Pagamento do Crédito

Vendas 12 parcela

Vendas 22 parcela

Vendas 32 parcela

Vendas 42 parcela

Vendas 5% parcela

Vendas 62 parcela

#DIV/O!
0

MES 2
0
00

#DIVIO!
0

MES 3

15

50
133,04

75

23

53
1.262,18
1.262,18

R$ 30.000,00

MES 4

25

513
139,69

131

39

92
3.502,55
2.208,82
1.293,73

30.532,50

MES 5
35
55
146,68
193
32
161
7.426,95
3.869,18
2.264,04
1.293,73

31.464,38

MES 6
45
58
154,01
260
78
182
11.907,08
4.383,39
3.965,91
2.264,04
1.293,73

32.276,38

MES 7
55
6,1
161,71
334
100
234
17.642,02
5.625,36
4.492,98
3.965,91
2.264,04
1.293,73

34.125,69

MES 8
65
6,4
169,80

415

124

290

24.763,21
6.980,56
5.765,99
4.492,98
3.965,91
2.264,04
1.293,73

MES 9
75
6,7
178,29
503
70
433
34.042,81
10.398,82
7.155,07
5.765,99
4.492,98
3.965,91
2.264,04

MES 10
85
7,0
187,20
598
179
419
42.102,83
10.064,08
10.658,79
7.155,07
5.765,99
4.492,98
3.965,91

MES 11
95
74
196,56
702
211
491
50.199,01
11.810,50
10.315,68
10.658,79
7.155,07
5.765,99
4.492,98

MES 12
105
78
206,39
814
107
707
63.009,41
17.008,11
12.105,76
10.315,68
10.658,79
7.155,07
5.765,99

Saldo Inicial R$ 30.000,00 [ R$ 30.000,00 R$ R$ R$ R$ R$ 3649897 |R$  30.44399 [R$ 41.27125|R$ 4551718 | R$  50.499,91
Receitas R$ - _|R$ - |R$ 1130366 |R$ 19.78141 |R$ 2852082 [R$  39.256,21 | R$  50.378,80 | R$  62.51551 [R$  73.999,19 | R$  90.130,54 | R$ 105.770,84 | R$  119.789,68

Mdveis Pagamentos & vista (30%) R$ R$ R$ 373058 [R$  6.52852 [R$ 530572 [R$ 1295584 | R$  16.626,67 | R$  20.632,18 | R$  11.606,25 [R$  29.746,05 R$  34.907,87 | R$  17.740,99

Méveis Pagamentos & prazo (70%) R$ R$ R$ 757308 [R$ 13.252,89 [R$ 23.21510 [R$  26.300,36 | R$  33.752,14 [R$  41.88333 | R$  62.392,94 [R$  60.384,49 [R$  70.862,97 | R$ 102.048,69
Despesas R$ R$ R$ 10.771,16 [R$  18.849,53 [R$  27.708,82 [R$  37.406,90 | R$  48.005,52 | R$  59.570,49 | R$  72.171,94 [R$  85.884,61 [R$ 100.788,11 | R$ 116.967,26
Chapa (Masisa) R$ R$ R$ 362753 |R$  6.34817[R$  9.33182 [R$ 1259795|R$ 16.167,37 |R$  20.06224 | R$  24.306,17 [R$  28.92434 [R$  33.94357 | R$  39.392,40
Acessorios (Hettich) R$ R$ R$ 93725|R$ 164018 |R$ 241107 [R$ 325494 |R$ 417717 |R$ 5.18349 | R$ 6.28000 [R$ 747320 |R$ 877002 |R$  10.177,84
Borda (Rehau) R$ R$ R$ 252,45 | R$ 441,78 | R$ 649,42 | R$ 876,71 [R$ 112511 |R$ 1.396,16 | R$ 169151 [R$ 201289 |R$  2.362,19 | R$ 2.741,38
Placa-centro R$ R$ R$  183490(R$ 321107(R$ 472028 [R$ 637237 |R$  8177,88 |R$  10.14800 | R$  12.29470 (R$ 14.630,69 [R$ 17.16954 | R$  19.92571
Revendedor R$ R$ R$  166303|R$ 291030 |R$ 427814 [R$ 577549 |R$  7.411,88 | R$ 9.19747 |R$ 1114309 | R$  13.260,28 | R$  15.561,33 [R$  18.059,33
Transporte R$ R$ R$ 87988 |R$ 153979 |R$ 226349 [R$  3.05572|R$ 392150 | R$ 4.866,23 | R$ 589562 |R$  7.01579 [R$  8.23324 | R$ 9.554,89
Montador R$ R$ R$ 332,61 | R$ 582,06 | R$ 855,63 [R$  1.15510|R$ 148238 | R$ 1.839,49 | R$ 2.22862 |R$  2.652,06 [R$  3.11227 | R$ 3.611,87
ICMS de 18% R$ R$ - |R$ 124353 |R$ 217617 |R$ 319897 [R$ 431861 |R$ 554222 | R$ 6.877,39 | R$ 833223 |R$  9.91535|R$  11.63596 | R$  13.503,83
Lucro Liguido (gestéo) R$ R$ - |R$ 532,50 | R$ 931,88 | R$ 812,00 [R$  1.84931|R$ 237328 | R$ 2.945,03 | R$ 182726 [R$ 424593 |R$  4.982,73 | R$ 2.822,42

30.000,00

R$  30.000,00

R$




59.972,31

67.561,95

76.168,61

85.875,01

96.880,03

102.452,02

114.877,05

128.012,07

141.857,10

156.057,12

81.688,16

R$

MES 13 MES 14 MES 15 MES 16 MES 17 MES 18 MES 19 MES 20 MES 21 MES 22 MES 23 MES 24

115 125 135 145 155 165 175 185 195 200 200 200

81 8,6 9,0 94 100 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0
216,71 R$ 227,55 23892 R$ 250,87 266,08 266,08 266,08 266,08 266,08 266,08 266,08 266,08

937 1069 1212 1367 1550 1650 1750 1850 1950 2000 2000 2000

281 31 364 410 465 210 525 555 585 600 600 600

656 748 849 957 1085 1440 1225 1295 1365 1400 786 1400
73.430,97 84.659,60 94,850,79 108.052,06 122.606,54 140.445,15 154.605,11 168.035,78 180.720,55 191.616,99 184.617,90 183.263,16
15.762,35 17.989,64 20.400,25 23.006,95 26.085,06 34,619,80 29.450,87 31.133,78 32.816,69 33.658,14 18.896,64 33.658,14
17.433,32 16.156,41 18.439,38 20.910,26 23.582,12 26.737,18 35.485,30 30.187,14 31.912,12 33.637,10 34.499,59 19.369,06
12.105,76 17.433,32 16.156,41 18.439,38 20.910,26 23.582,12 26.737,18 35.485,30 30.187,14 31.912,12 33.637,10 34.499,59
10.315,68 12.105,76 1743332 16.156,41 18.439,38 20.910,26 23.582,12 26.737,18 35.485,30 30.187,14 31.912,12 33.637,10
10.658,79 10.315,68 12.105,76 17.433,32 16.156,41 18.439,38 20.910,26 23.582,12 26.737,18 35.485,30 30.187,14 31.912,12
7.155,07 10.658,79 10.315,68 12.105,76 17.433,32 16.156,41 18.439,38 20.910,26 23.582,12 26.737,18 35.485,30 30.187,14
53.322,33 59.972,31 67.561,95 76.168,61 85.875,01 96.880,03 102.452,02 114.877,05 128.012,07 141.857,10 156.057,12 81.688,16
141.162,32 161.109,17 182.697,80 206.042,52 233.609,04 242,537 57 263.752,14 27882370 293.895,25 301.431,02 212.862,03 301.431,02
R$ 4658822 |R$ 5317134 [R$ 60.29630 |R$  68.000,83|R$  77.09869 [R$ 34.81876|R$  87.04691|R$  92.021,02|R$  96.99513|R$  99.48219|R$  99.482,19|R$  99.482,19
R$ 9457410 |R$ 107.937,83[R$ 12240149 |R$ 138.041,69 |R$ 15651035 [R$ 207.71880|R$ 17670523 |R$  186.802,67 |R$  196.900,12 | R$ 201.948,84 |R$  113.379,85|R$  201.948,84
R$ 13451234 |R$ 15351952 [R$ 17409114 |R$ 196.336,12 | R$ 222.604,02 [R$ 236.96557 | R$ 25132712 |R$  265.688,67 |R$  280.050,22 | R$ 287.231,00|R$  287.231,00 |R$  287.231,00
R$ 45.301,26 |R$ 5170253 [R$  58.63067 |R$  66.12237|R$ 7496891 [R$ 79.80561|R$ 8464232 |R$  89.479.02|R$  9431572|R$  96.73408|R$  96.73408|R$  96.734,08
R$ 1170452 |R$ 1335842 [R$ 1514844 |R$  17.08408|R$ 19.369,76 [R$  20.61943|R$  21.869,09 |R$  23.11875|R$  24.36841|R$ 2499324 |R$ 2499324 |R$  24.993,24
R$ 315259 |R$  359807[R$  4.08021|R$  460157|R$  521721[R$ 555381 R$ 5.89040|R$  6.22699|R$  656359|R$  6.731,89|R$  6.73L,89|R$  6.731,89
R$ 2291456 |R$ 2615249 [R$  20.65692 |R$  33.44642 |R$ 37.921,23[R$  4036776|R$ 4281429 |R$ 4526082 |R$  47.707,36 |R$  48.93062|R$  48.930,62|R$  48.930,62
R$ 2076823 |R$ 2370288 [R$  26.879,06 |R$ 3031361 |R$ 3436928 [R$  36.58665|R$  38.804,02 |R$  41.02140 |R$  43.23877|R$ 4434746 |R$  44.34746|R$  44.347.46
R$ 1098812 (R$ 1254079|R$  14.22126 [R$ 1603842 |R$ 18.18421[R$ 19.35738|R$ 2053056 |R$  21.70373|R$  22.87690|R$ 2346349 [R$ 2346349 |R$  23.46349
R$  415365(R$  474058|R$ 537581 |R$  6.062,72|R$  6.87386|R$  7.317,33| RS 776080 [R$ 820428 |R$  864775|R$ 886949 |R$  8.86949 8.869,49
R$ 1552941|R$ 1772378 [R$  20.09877 |R$  22.66694 |R$  25.609,56 |R$  27.35760 [R$  20.01564 |R$  30.67367|R$  32.33171|R$  33.16073|R$  33.160,73 33.160,73
RS  6.64997[R$  758964|R$ 860666 |R$ 970640 |R$ 11.00502(R$  557200|R$  1242502|R$  13.13502|R$  13.84503|R$  14.200,03 |R$  (74.368,96) 14.200,03

95.888,18

TOTAL
200
10,0
215,28
23360,38
6479,14
16267,24

R$

391.089,30
366.366,94
346.997,88
312.498,29
278.861,18
246.949,06
30.000,00
3.420.800,24
1.074.264,46
2.346.535,79
3.354.912,06
1.129.872,20
291.925,79
78.629,69
571.518,86
517.986,64
274.058,00
103.597,33
387.323,55
£5.888,18
95.888,18




14. Fluxo de Caixa Confecgdo Leques

ITEM
N. de Pecas Produzidas / Vendidas

N. de Cooperados
N. de Pegas / Cooperado
Total de Pegas Estocadas

Investimento Inicial / Mensal

Receitas R$ - R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 [ R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R 4.000,00
Venda de Pecas R$ - R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 [ R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R 5.000,00
Venda de Pecas - entrega de producéo R (1.000,00)

Despesas Totais R$ 300,00 | R$ 4.181,50 | R$ 4.181,50 | R$ 4.181,50 | R$ 4.181,50 | R$ 4.181,50 | R$ 4.181,50 | R$ 4.181,50 | R$ 4.181,50 [ R$ 4.181,50 | R$ 4.181,50 | R 4.115,00

Despesas Operacionais R$ - R$ 3.549,00 | R$ 3.549,00 | R$ 3.549,00 | R$ 3.549,00 | R$ 3.549,00 | R$ 3.549,00 [ R$ 3.549,00 | R$ 3.549,00 | R$ 3.549,00 | R$ 3.549,00 | R 3.549,00
Aluguel
Luz R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00
Agua R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00
Telefone R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00
Manutencéo Geral R 150,00 | R 150,00 [ R 150,00 [ R 150,00 [ R 150,00 [ R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00
Salérios Pessoal R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00 | R 2.250,00
Vale Transporte e Vale Refei¢do R 819,00 | R 819,00 | R 819,00 | R 819,00 | R 819,00 | R 819,00 | R 819,00 | R 819,00 | R 819,00 | R 819,00 | R 819,00
Financiamento

Despesas N&o Operacionais R 300,00 [ R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 [ R 632,50 [ R 632,50 [ R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 566,00
Assessoria Contabil R 300,00 [ R 300,00 | R 300,00 [ R 300,00 [ R 300,00 [ R 300,00 [ R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00
Cofins 3% R - R 150,00 | R 150,00 [ R 150,00 [ R 150,00 [ R 150,00 [ R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 120,00
PIS 0,65% R - R 32,50 | R 3250 [ R 3250 [ R 3250 [ R 3250 [ R 32,50 | R 32,50 | R 3250 | R 32,50 | R 32,50 | R 6,00
Imposto sobre Servigos 3% (ISS) R - R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 120,00

Lucro Liquido Antes IR R (300,00)| R 818,50 | R 818,50 [ R 818,50 [ R 818,50 [ R 818,50 [ R 818,50 | R 818,50 | R 818,50 | R 818,50 | R 818,50 | R (115,00)
Base de Célculo para IR Lucro Presumido R - R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.600,00 | R 1.280,00
Imposto de Renda 15% Lucro Presumido R 480,00 R 720,00 R! 720,00
Contribuicéo Social sobre Lucro Liquido 9% R$ - R 144,00 | R 144,00 [ R 144,00 [ R 144,00 [ R 144,00 [ R 144,00 | R 144,00 | R 144,00 | R 144,00 | R 144,00 | R$ -

Lucro Liquido Depois IR e CSLL R$ (300,00)| R 674,50 | R 674,50 | R 194,50 | R 674,50 | R! 674,50 | R! (45,50)| R 674,50 | R 674,50 | R (45,50)] R 674,50 | R$ (115,00)
Fundo Obrigatério 5% R 33,73 | R 33,73 | R 9,73 | R 33,73 | R 33,73 R 33,73 | R 33,73 R 33,73
FAT 10% R 67,45 | R 67,45 | R 19,45 | R 67,45 | R 67,45 R 67,45 | R 67,45 R 67,45

Saldo Inicial R$ 5.000,00 | R 4.700,00 | R 5.273,33 | R 5.846,65 | R 6.011,98 | R 6.585,30 | R$ 7.158,63 [ R 7.113,13 | R 7.686,45 | R$ 8.259,78 | R 8.214,28 | R$ 8.787,60

Saldo Final R 5.273,33 R! 5.846,65 R 6.011,98 R 6.585,30 R 7.158,63 7.113,13 R! R 8.259,78 8.214,28 R! 8.787,60 8.672,60




R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R 29.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R 29.000,00 | R$ _ 162.000,00
R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R$ 5.000,00 | R 5.000,00 | R$ _ 115.000,00
R 24.000,00 R 24.000,00 | R 47.000,00
R$ 5.759,10 | R$ 5.759,10 | R$ 5.759,10 | R$ 5.759,10 | R$ 5.759,10 | R 7.355,10 | R$ 5.759,10 | R$ 5.759,10 | R$ 5.759,10 | R$ 5.759,10 | R$ 5.759,10 | R 7.355,10 | R$ _ 118.531,20
R$ 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R$ 5.126,60 | R 5.126,60 | R$ _ 100.558,20
R$ =
R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 3.450,00
R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 30,00 | R 690,00
R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 3.450,00
R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 3.450,00
R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 3.500,00 | R 66.750,00
R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 1.146,60 | R 22.768,20
R! -
R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 2.228,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 632,50 | R 2.228,50 | R 17.973,00
R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 300,00 | R 7.200,00
R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 870,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 870,00 | R 4.860,00
R 32,50 | R 32,50 | R 32,50 | R 32,50 | R 32,50 | R 188,50 | R 32,50 | R 32,50 | R 32,50 | R 32,50 | R 32,50 | R 188,50 | R 1.053,00
R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 870,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 150,00 | R 870,00 | R 4.860,00
R (759,10)| R (759,10)[ R (759,10)| R (759,10) R (759,10)| R 21.644,90 | R (759,10)| R (759,10)[ R (759,10)[ R (759,10)[ R (759,10)| R 21.644,90 | R 43.468,80
R 1.600,00 | R$ 1.600,00 | R$ 1.600,00 | R 1.600,00 | R$ 1.600,00 | R$ 9.280,00 | R 1.600,00 | R$ 1.600,00 | R$ 1.600,00 | R 1.600,00 | R$ 1.600,00 | R$ 0.280,00 | R 51.840,00
R 672,00 R 720,00 R 1.872,00 R 720,00 R 5.904,00
R - [RS -_[R$ - [R -_|[R$ -_|[Rs 835,20 | R - |[R$ - _[R$ - [R -_|[R$ -_|[Rs 835,20 | R 3.110,40
R$ (1.431,10)[ R$ (759,10)[ R$ (759,10)[ R$ (1.479,10)[ R$ (759,10)[ R 20.809,70 |R$ __ (2.63L,10)| R$ (759,10)[ R$ (759,10)[ R$ (1.479,10)[ R$ (759,10)[ R 20.809,70 | R 34.454,40
R 1.040,49 R 1.040,49 | R 2.326,77
R 2.080,97 R 2.080,97 | R 4.653,54

R$ 8.672,60 | R$ 7.241,50 | R$ 6.482,40 | R$ 5.723,30 | R$ 4.244,20 | R$ 3.485,10 | R$ __ 21.173,35 | R$ 18.542,25 | R$ __ 17.783,15 | R$ 17.024,05 | R$ _ 15.544,95 | R$ __ 14.785,85

R$

R$

R$

R$

R$

R$

7.241,50

6.482,40

5.723,30

4.244,20

3.485,10

21.173,35

18.542,25

17.783,15

17.024,05

15.544,95

14.785,85

32.474,09

32.474,09




15. Anexo 1 — Resultados da Pesquisa de Perfil

1. Sexo _ -
2. Possui em sua residéncia?
100,00% 100,00%
100,00%
0 g 88,46Y
7.69% 90,00% - ’
80,00% -
- 70,00% -
@ Masculino 60.00% | 57,69%
®m Feminino 50,00% 1
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00%
0,00% . .
92,31% Luz Agua Tratada Rede de Esgoto Telefone

4. Renda mensal da familia

100,00%

90,00% -
80,00% |
70,00% -
60,00% -
50,00% - 42,31%
40,00% A
30,00% - 19.23% 23,08%
20,00% -

7,69%
1000% | o000 ~ 3:85% 3,85%
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16. Anexo 2 — Resultados da Pesquisa de Opinido

100,00%
92,31%  84,62%

7. O que vocé considera importante ao comprar um mov

el?

100,00%
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60,00%
50,00%
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30,00%
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10,00%

Hu
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65,38%

50,00%
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8. Quais moveis vocé considera mais importantes / n

eces

sarios?
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10. Como adquiriu seus moveis?
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40 00% 38,46%
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11.Qual o melhor local para comprar méveis?

12%

15% B Loja de Méveis

@ Feira de Méveis no Bairro
0O Marceneiro

Forma de Pagamento

23,08%

O A Vista
B A Prazo

76,92%

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Forma de Pagamento - detalhes

61,54%
1538% 11549 11,54%
. ] ] 0,00% 0,00% 0,00%  0,00%
Carné Cartdo Dinheiro Cartdo Cheque Boleto Cheque  Boleto
Crédito Débito Bancéario Bancério




Quanto pagaria pelo ARMARIO

R$ 250,00

R$ 204,62
R$ 200,00 1 RS 190.96 R$ 183,08

R$ 150,00 -
R$ 100,00 -

R$ 50,00

R$-

Branco MDF Cru

Quanto pagaria pelo RACK

R$ 80,00
R$ 75,00 |
R$ 70,00 R$ 68,46 R$ 68,27
R$ 65,00 |
R$ 60,58

R$ 60,00

R$ 55,00

R$ 50,00 -
0SB Branco MDF Cru




17. Anexo 3 — Perfil da Organizag¢édo Proponente

Aliangca Empreendedora

Organizacdo que desenvolve projetos e agdes de fomento e apoio ao empreendedorismo e geragéo de
trabalho e renda, através do suporte a microempreendedores e grupos produtivos de comunidades e publicos
de baixa renda, atuando em prol da inclusdo e do desenvolvimento econémico e social do Brasil.

Missdo - "Unir forcas para gerar trabalho, renda e desenvolvimento local através do fomento ao
empreendedorismo e fortalecimento de microempreendedores e grupos comunitarios em comunidades
carentes"

Viséo - “Fazer da Economia um lugar para todos”

Vertentes e principios de atuacgao
¢ Fomento da cultura empreendedora e auto estima dos participantes e comunidades, fortalecendo a
ambigdo positiva e capacidades de sonhar, planejar e empreender..
» Fortalecer a autonomia através da construgdo de competéncias duraveis.
« Promover o intercambio e fortalecer o Capital Social entre grupos e comunidades.
e Equilibrar agBes emergenciais e estruturantes, de curto, médio e longo prazos.
« Organizagéo aberta em que todos os envolvidos co-constroem sua evolucao.
« Conectar idéias, pessoas e oportunidades como forma de gerar trabalho e renda.

» Dar oportunidades e desafios ao invés de assistencialismo e paternalismo.

Objetivos dos Projetos e Agbes:
» Aumentar renda dos participantes e nimero de postos de trabalho gerados.
« Aumentar a capacidade gerencial, produtividade, qualidade e comercializagdo dos produtos e servigos
confeccionados pelos grupos e empreendedores.
« Aumentar o capital social e integragdo entre comunidades, microempreendedores e grupos
comunitarios.

e Setornar referéncia e inspiragdo de geracdo de renda e empreendedorismo no Brasil.

Inovacéo e Metodologia
A Alianca Empreendedora € a primeira organizacdo no Brasil que desenvolveu, aplica e
constantemente aprimora uma metodologia integral de apoio e fortalecimento de grupos comunitarios e

microempreendedores. Pra isso, envolve uma série de parceiros que com foco em fortalecer 5 pilares



estratégicos complementares, verdadeiras lacunas e dificuldades responsaveis pelo fracasso dos

microempreendimentos no Brasil. Chamamos estes pilares de “Os 5 Acessos”:

Acesso a Conhecimento: Materiais, capacitagfes, assessorias, etc;

Acesso a Design e Comercializagdo: Nucleo de Design Sustentavel, Feiras de comércio justo,
catalogos, e-commerce, quiosques, loja, parcerias, etc;

Acesso a Capital e Investimento:  Microcrédito, parcerias, investidores, etc;

Acesso a infra-estrutura e tecnologia:  Maquinas, ferramentas e equipamentos;

Acesso a Cidadania: Apoio para medidas de suporte a geragdo de renda tais como Salde,

Alimentacao, Educacéo, etc;

Prémios, Redes e Reconhecimentos

Lider AVINA — 2004

Case BAWB (Business as Agents of World Benefit) — 2003 e 2005
Tecnologia social integrante da Rede de Tecnhologia Social — 2005
Signataria Global Compact ONU - 2006

Fellow Ashoka Empreendedores Sociais — 2007

Vlisionaris UBS - 2007

Alianca Empreendedora em Nimeros e Resultados

31 grupos comunitarios apoiados.

15 comunidades / municipios beneficiados.

2 Estados de Atuacdo: Parana e Pernambuco.

332 microempreendedores participantes de grupos diretamente beneficiados e 1.428 indiretamente
através de seus familiares.

59 microempreendedores individuais apoiados.

Aumento médio de 30% a 60% nas receitas dos grupos e renda de seus participantes, chegando a mais
de 100% no caso de catadores de reciclados.

Geragcdo em média de 3 a 5 novos canais de comercializagdo por grupo de microempreendedores
participantes.

Criacé@o e melhorias de design em 5 a 15 produtos por grupo.

800 pessoas capacitadas em programas de educagdo empreendedora e técnicas de producgdo, gestdo
e empreendedorismo.

160 voluntarios inscritos e 75 ja atuantes.



e 19 Projetos ja realizados.

¢ 3 Prémios e Reconhecimentos

e Aumento da pré-atividade, ambicdo positiva e atitude empreendedora dos participantes, grupos e
microempreendedores.

« Aumento da capacidade técnica e gerencial por parte dos grupos e microempreendedores.

« Aumento do capital social e integracdo de grupos comunitarios, microempreendedores e comunidades

através de encontros gerais bimestrais.

Contato:

Endereco: Rua Ebano Pereira, 44 — sala 1004 — 10° andar

Curitiba — Paran& — Brasil — CEP: 80410-240

Telefone / Fax: 55 (41) 3013-2409

Site: www.aliancaempreendedora.org.br / Weblog: www.blogae.org.br

E-mail: tiago@aliancaempreendedora.org.br / paschenda@aliancaempreendedora.org.br
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