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Resumo

O estudo teve por objetivo propor um plano de negécios para uma fabrica de mébveis
planejados. A pesquisa € do tipo descritiva e de razdo prética. Primeiramente, sdo
levantadas as caracteristicas do mercado em que a empresa atuara. Posteriormente, fez-se
uma projec¢éao financeira das receitas, custos e despesas envolvidos no negaocio. Por ultimo,
é feita uma andlise do investimento necessario para abertura do negocio, bem como sua
capacidade maxima de producdo que garanta a viabilidade através de um lucro liquido
desejavel. Através de um estudo tedrico e da observagéo da prética foram obtidos subsidios
para a concretizagdo da pesquisa, que se desdobrou no planejamento de criagdo de uma

fabrica de méveis, concluindo-se pelo plano financeiro que é um investimento viavel.
Palavras-chave: plano de negdcios, fabrica, moveis planejados
Proposal of a Business Plan for a Custom-Made Furniture Factory

Abstract

The goal of the study was to propose a business plan for a custom-made furniture factory.
This is a descriptive and practical purpose research. Firstly, the characteristics of the market
in which the company will operate are investigated. Then, a financial projection of revenues,
costs and expenses involved in the business was made. Finally, it is made an analysis of the
necessary investment for opening the business, as well as of its maximum production
capacity that ensures viability through a desirable net profit. Through a theoretical study and
observation of the practice were found out subsidies for the implementation of the research,
which unfolded into planning the creation of a furniture factory, concluding based on the
financial plan that it is a viable investment.

Keywords: business plan, factory, custom-made furniture.

1 Introducéao

A estrutura de uma organizacdo pode ser definida como o resultado de um processo
através do qual a autoridade é distribuida, as atividades desde os niveis mais baixos até a
alta administracéo séo especificadas e um sistema de comunicacdo é delineado permitindo
que as pessoas realizem as atividades e exercam a autoridade que Ihes compete para o
alcance dos objetivos organizacionais (VASCONCELLOS, 1986).

O ponto de partida do planejamento de um negdcio é a decisdo de manter, cortar, ou
conquistar participagdo de mercado. Uma vez tomada a decisdo sobre os objetivos do


mailto:mari.lazzari@yahoo.com.br
mailto:fabianoraupp@hotmail.com

negécio, seguem-se o0s planos funcionais de marketing, producdo, pesquisa e
desenvolvimento, entre outros. Assim, a estratégia de um negécio fundamenta-se como uma
definicdo do neg6cio que conduza a uma superioridade competitiva aos olhos do cliente.

Analisar de que forma uma organizagao esta estruturada consiste em distinguir seus
processos, suas caréncias, sua forma de comunicacéao, seu tipo de produto / servico, cliente,
mercado e, principalmente, a forma com que suas atividades sdo arranjadas, em prol do
resultado final.

O projeto do negécio é um conjunto de dados e informacbes sobre o futuro
empreendimento, definindo suas principais caracteristicas e condicbes, para proporcionar
uma analise de sua viabilidade e dos seus riscos, bem como facilitar sua implantagéo.

Assim, o estudo intenta para o desenvolvimento de um Plano de Negdcios que
através da captacao de informacdes relacionado aos clientes, fornecedores, concorréncia,
oportunidades e ameacas e pontos fortes e fracos, definindo objetivos e estratégias de
marketing para a empresa e o desenvolvimento de um plano de acéo.

A definicdo do negdcio também pode ser dada em termos de atividade, de produtos
e de mercados atingidos. Desta maneira, pretende-se com este estudo analisar fatores que
sdo capazes de influenciar a escolha da estratégia total do negdcio que sdo: o que a
empresa poderia fazer em termos de oportunidades ambientais; o que a empresa pode fazer
em termos de suas competéncias e recursos; o que 0s executivos da empresa querem fazer
em termos de seus valores pessoais; e 0 que a empresa deveria fazer em termos de
consideracdes éticas e comunitarias mais amplas. A ponderagéo e o balanceamento destes
fatores estdo na formulagéo estratégica.

Diante deste contexto, busca-se responder a seguinte questdo-problema: “Quais
etapas devem ser consideradas na elaboracédo de um plano de negdécios para a constituicao
de uma fabrica de mdveis planejados?” Neste sentido, tem-se como objetivo analisar as
etapas que devem ser consideradas na elaboracdo de um plano de negdcios para a
constituicdo de uma fabrica de moveis planejados.

A presente pesquisa procura estabelecer uma proposta de plano de negécios para
abrir uma empresa e poder trabalhar de forma mais alinhada, assim como para verificar que
acOes/estratégias devem ser implementadas para torna-la mais competitividade junto ao
meio. Distinguir e pensar a estrutura da empresa contribui para o sucesso de seus projetos
e inovagbes. Assim, torna-se necessario definir o negocio e suas metas, visualizar o
mercado a ser abordado. A partir dessa analise, o empreendedor do novo negdcio pode
estabelecer planos de ac¢des (o0 que fazer; como fazer; quando fazer; quem deve fazer; qual
0 custo; porque deve fazer e como sera avaliado) para transformar os pontos fracos em
potencialidades, alavancar os pontos fortes, bem como buscar as oportunidades que se
encontram no mercado. Em termos praticos, esta pesquisa, na modalidade de plano de
negocios, pode contribuir para avaliar a viabilidade e verificar o que deve e pode ser
implementado para a empresa trabalhar de forma inovadora e tirar proveito das
oportunidades do mercado. A presente pesquisa pode, ainda, contribuir para o
desenvolvimento cientifico da area e de conhecimento exploratério de um plano de
negocios.

2 Reviséo Bibliografica

2.1 Ambiente externo

Diversos fatores externos a organizacdo podem afetar o seu desempenho. E as
mudancas no ambiente externo podem representar oportunidades ou ameacas ao
desenvolvimento do plano estratégico de qualquer organizacao.

Uma organizacdo que perceba que o ambiente externo esta mudando e que tenha
agilidade para se adaptar a esta mudanga aproveitara melhor as oportunidades e sofrera
menos as consequéncias das ameacas. Segundo Oliveira (2005), o ambiente é o conjunto
de todos os fatores que influenciam sobre os sistemas tanto interno como externo de uma
organizagao.

Toda analise de ambiente externo deve ser acompanhada da analise do grau de



probabilidade de que um determinado evento ocorra. Segundo Bernardi (2007), o ambiente
externo mostra-se hum clima positivo, com fatores econbémicos que se referem aos
mercados-alvo e com perspectivas favoraveis ao crescimento econémico.

As mudangas que ocorrem no ambiente externo, muitas vezes fora de controle das
organizacgdes, podem ter um profundo impacto no seu sucesso. Através de uma analise dos
cenarios externos a organizacao, este pode delimitar e organizar a incerteza em um nimero
limitado de alternativas; antecipar e compreender riscos; descobrir novas opcoes
estratégicas.

O diagnéstico do ambiente externo permite o levantamento das oportunidades e
ameacas do ambiente. De acordo com Oliveira (2005, p.90), podem ser definidos como:

Oportunidades — S&o variaveis externas e nao controlaveis pela empresa,
gue podem criar condicdes favoraveis, desde que a empresa tenha
condicdes e interesse de usufrui-la. Ameacas — Sao variaveis externas e
nao controlaveis pela empresa que podem criar condicbes desfavoraveis
para a mesa.

O executivo deve identificar os componentes relevantes do ambiente, e analisa-los
quanto a situacao de oportunidades ou ameacas para a empresa. O ambiente ndo € um
conjunto estavel e uniforme, € bastante dinamico, influencia e interage com as forcas do
ambiente.

A analise ambiental pode corresponder aos diversos fatores e forcas do ambiente, as
relacdes entre eles ao longo do periodo e seus efeitos sobre a empresa, sendo baseada nas
percepcdes das areas em que as decisdes estratégicas da empresa deverdo ser adotadas.

Para Ansoff (1977, p.127), a analise externa é a analise das oportunidades de
produtos e mercados disponiveis a empresa fora de seu conjunto corrente produtos versus
mercados, decorrendo dai a decisdo final de diversificacdo ou ndo dos negécios da
empresa.

A rapidez com que as mudancas no ambiente externo afetam as empresas requer o
desenvolvimento de eficientes estratégias de aquisi¢cdo de informacdes internas e externas.
Para acompanhar um cenario cada vez mais competitivo, as empresas se movem na
direcdo de investirem em sistemas de informagdo, buscando aumentar a eficiéncia, a
produtividade e os lucros.

A administracdo estratégica atua em trés niveis de andlise: 0 macro ambiente da
empresa, 0 setor em que ela opera e a empresa em si. Toda a empresa existe dentro de
uma dificil rede de forcas ambientais. As empresas sdo afetadas também por tendéncias e
sistemas politicos, econémicos, tecnoldgicos e sociais.

Através da analise do macro ambiente as organizagcdes maiores ou empresas
associadas, tendem a influenciar por meio de pesquisa e desenvolvimento caminhos para
mudancas tecnoldgicas ou sociais, mas essas forgas ambientais ndo estdo sob controle das
empresas. Em conseqiéncia, a finalidade da administracdo estratégica € designar
condi¢gBes para que empresas atuem com eficacia perante as ameacgas ou restricbes que o
ambiente proporciona.

As quatro forgas macro ambientais afetam de forma direta e indiretamente a vida das
organizacdes, citadas por Oliveira (2005): forcas politicas, forgcas econdmicas, forcas
tecnolégicas e forcas sociais. As forcas politicas envolvem a postura basica do governo em
relacdo as operacOes das empresas, sobre os resultados de eleicbes, legislacdes, de
sentencas judiciais e decisfes de véarias comissfes e agéncias em todos 0s niveis de
governo.

As forcas econbmicas envolvem elemento como impacto do crescimento ou
diminuicdo do PIB e de taxas de juros, inflagdo e do délar. Estas mudancas representam
tanto oportunidades quanto ameacas para 0s administradores estratégicos.

As forcas tecnolégicas incluem melhorias e inovacdes que afetam as operacfes de
uma organizacao sobre seus produtos e/ou servicos, a mudanca nesse setor € muito rapida
e constante, por isso a empresa deve estar sempre atenta sobre o que estd acontecendo no
seu mercado concorrente.

Para as organizacdes as forcas sociais também afetam as tradicdes, valores,



tendéncias sociais e as expectativas da sociedade em relagdo a mesma. Para identificar e
entender as mudancas e as tendéncias destas forcas, os administradores devem realizar um
scanning ambiental — coleta e andlise de informacdes sobre tendéncias ambientais
relevantes.

Todas essas forcas que influenciam o ambiente externo podem ser complementadas
com algumas forcas competitivas basicas do setor no mercado. De acordo com Porter
(1999), analisar as ameacas dos concorrentes, de produtos ou servicos substitutos e
analisar o poder de barganha dos compradores e fornecedores.

O ponto crucial para que a organizacdo seja eficaz na competicdo sobre os
concorrentes € encontrar uma posi¢do no mercado para que possa influenciar essas cinco
for¢cas em seu beneficio, ou se defender da melhor maneira possivel.

Os planejadores estratégicos devem nao sé entender o estado atual do macro
ambiente e de seu setor, mas também serem capazes de prever os estados futuros. Para
conhecer as ameacas e oportunidades, é importante descobrir os fatores criticos de
sucesso, como por exemplo, a posicdo dos concorrentes no setor, o comportamento do
mercado, a situagdo econdmica na qual a empresa esta inserida, ou seja, identificar todos
0s eventos que afetardo a organizacdo (politicos, sociais, econémicos e tecnoldgicos),
elegendo e pontuando as ameacas e oportunidades externas.

2.2 Planejamento estratégico

Todo empreendedor deve ter a preocupacdo sobre o futuro da sua organizacao,
estabelecendo assim objetivos e metas para tornar sua implementagdo bem sucedida.
Torna-se evidente que um bom planejamento estratégico é a base para se alcancar a
satisfacdo dos objetivos propostos. Oliveira (2005,p.35) ressalta:

o planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um conjunto
de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a situagdo em que o
futuro tende a ser diferente do passado; entretanto, a empresa tem
condicdes e meios de agir sobre as variaveis e fatores de modo que possa
exercer alguma influéncia; o planejamento €, ainda, um processo continuo,
um exercicio mental que é executado pela empresa independente de
vontade especifica de seus executivos.

O processo de planejar envolve, portanto, um modo de pensar e chegar a uma
solugcdo para se resolver os problemas e estruturar uma empresa de acordo com oS
objetivos dela. O planejamento estratégico é de responsabilidade dos niveis mais altos da
empresa e faz a formulagdo dos objetivos, levando em consideragdo o ambiente externo e
interno a empresa.

Segundo Oliveira (2005), existe trés tipos de planejamento: o planejamento
estratégico; planejamento tatico e o planejamento operacional. O planejamento estratégico é
considerado de responsabilidade dos niveis mais altos da empresa, pois diz respeito a
formulacao de objetivos a serem seguidos para atingir as estratégias formuladas, levando
em conta condi¢des externas e internas a empresa.

O planejamento tatico tem por objetivo aperfeicoar determinada area de resultado e
ndo a empresa como um todo. Assim, é desenvolvido a niveis inferiores para a consecucao
dos objetivos pré-estabelecidos. Ja o planejamento operacional segue uma linha de
formalizag&o através de documentos escritos e metodologias estabelecidas. Portanto possui
planos de acdo ou operacionais.

Conforme Oliveira (2005), o desenvolvimento de um consultor em planejamento
estratégico tem alguns fatores que influenciam no desenvolvimento, como: toda e qualquer
empresa tem alguma forma de estabelecimento de decisdes e ac¢des estratégicas; a maior
parte dessas empresas apresenta alguma forma para desenvolver e implementar essas
decisGes e acdes estratégicas de maneira estruturada; e quando 0 processo apresenta-se
de maneira estruturada e formal, ha metodologias diferentes, mas que contém os grandes
aspectos, que podem ser considerados comuns as diferentes metodologias.

Kotler (2007) afirma, que a analise do aspecto realistico dos objetivos deve surgir de
uma analise das oportunidades e recursos da empresa, e ndo de pensamentos e desejos.



Portanto, a metodologia apresentada a seguir dever4 ser adaptada as condi¢bes e
realidades internas e ambientais da empresa.

No planejamento estratégico, segundo Oliveira (2005), sao elaborados as seguintes
fases basicas como: Fase | — Diagndstico estratégico; Fase Il — Missao da empresa; Fase lll
— Instrumentos prescritivos e quantitativos; Fase IV — Controle e avaliagao.

As condicbes necessarias para a realizacdo de um bom planejamento estratégico, se
dao a partir dos elementos que serdo descritos no decorrer do estudo.

a) diagnéstico estratégico: nessa fase, fazem-se a identificacdo da empresa para
saber como ela est4d e quais as variaveis que sdo verificadas e analisadas inerentes a
realidade interna e externa a empresa. No diagndéstico sdo identificados expectativas e
desejos dos acionistas, conselheiros e elementos da alta clpula da administracdo, para que
assim possa ser elaborado e desenvolvido um plano de negdcios. A adequada identificacao,
debate e disseminacdo dos valores, além da analise externa do mercado concorrente, tém
influéncia na operacao do planejamento.

b) missdo da empresa: nessa fase deve ser estabelecido o0 posicionamento
estratégico e a razdo de ser da empresa. A missdo segundo Kotler (2007), dever ser
definida em termos de satisfazer as necessidades do ambiente externo de acordo com o
que o mercado exige. Dentro da missdo, o empreendedor deve estabelecer propositos e
estruturar, de acordo com os dados e informagfes, o planejamento da empresa. Outro
aspecto que se deve analisar é a postura estratégica e a maneira pela qual a empresa se
posiciona perante seu ambiente.

C) instrumentos prescritivos e quantitativos: nessa fase sdo levantadas questdes
como, “aonde se quer chegar” e “como chegar a situacao desejada”. O  empreendedor
deve estabelecer os objetivos, desafios e metas, através de técnicas diferentes de analise
para se alcancar aquilo que a empresa almeja. Através de um plano de a¢Bes podem ser
elaborados diversos projetos e programas para atingir as estratégias ordenadas.

d) controle e avaliacdo: nessa etapa, verifica-se a situacdo de como a empresa esta
indo ou deve ir. Essas duas variaveis podem ser definidas com a realizagdo dos objetivos,
metas e estratégias. Alguns critérios também devem ser analisados como 0s custos e
beneficios, para tomar uma acao corretiva provocada pelas analises efetuadas. Para criar
um planejamento estratégico, correspondente ao resultado positivo para a empresa, deve
ser tomada uma decisdo que admita uma analise interna da empresa e seu ambiente, e que
possa estabelecer objetivos para a qualificacdo de toda a parte de recursos necessarios.

O executivo deve estar atento a todos os pontos do plano, deve ser flexivel e adepto
a mudangas. Para Ansoff (1982, p.25), “a resisténcia a mudanga nao deve ser a
mentalidade de deus executivos, independente sobre o porte da empresa”. Nas pequenas e
médias empresas, esse medo da mudanca ainda é muito arraigado nas organizagoes.

“A finalidade das estratégias € estabelecer quais serdao os caminhos, 0s cursos, 0s
programas de acdo que devem ser seguidos para alcancar os objetivos estabelecidos pela
empresa” (OLIVEIRA, 2005, p.26). Assim, o planejamento estratégico é um processo
gerencial que permite ao executivo formar o rumo a ser seguido pela empresa, e alcancar
um nivel de otimizacdo com o ambiente.

2.3 Empreendedorismo

Ha muitas definicdes do termo empreendedor, principalmente, sendo propostas por
pesquisadores de diferentes campos do conhecimento, que utilizam os principios de suas
proprias areas de interesse para construir o conceito.

Segundo Schumpeter (1949), o empreendedor é aquele que destr6i a ordem
econdmica existente pela introducdo de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas
formas de organizacdo ou pela exploracdo de novos recursos e materiais.



Para Dornelas (2001), o empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e
cria um neg6cio para assumir riscos calculados. O empreendedor possui também iniciativa
para criar um novo negocio e tem paixdo pelo que faz; utiliza recursos disponiveis
transformando em oportunidades e aceita assumir riscos com possibilidade de fracassar.

Conforme Menezes (2007), este defende que o empreendedorismo € o aprendizado
pessoal, que impulsionado pela motivacdo, criatividade e iniciativa, aproveita da melhor
maneira as oportunidades e a construcdo de um projeto de vida ideal. O empreendedor
consegue fazer as coisas acontecerem, pois tem o poder de visualizar o futuro para o
sucesso do negocio e capacidade de identificar oportunidades. Demonstra também
habilidades de transformar idéias simples em algo concreto e bem sucedido no mercado.

De acordo com Chiavenato (2005), o empreendedor possui trés caracteristicas
basicas: necessidade de realizacdo — os empreendedores apresentam alta necessidade de
realizacdo em comparacao as pessoas gerais da populacéo; disposicdo para assumir riscos
— 0 empreendedor tem preferéncia pelo risco moderado para iniciar seu préprio negocio;
autoconfiangca — possui autoconfianca para enfrentar os desafios e problemas que surgem
nos negaocios.

O processo de empreendedorismo envolve varias funcdes, e que se caracteriza com
estudos relativos ao empreendedor, como seu perfil, sua atuacdo na criacdo de algo novo, o
comprometimento de tempo e de esforco necessario para fazer as oportunidades serem
transformadas em praticas de crescimento para a empresa.

Explorar novas oportunidades com o0s recursos disponiveis € a principal
caracteristica da capacidade empreendedora. Empreendedores exploram oportunidades
que estdo contidas em conceitos, idéias, e que se traduzem em produtos ou servigcos
tangiveis, resultando em conquista e lucro de mercado (BIRLEY et al., 2001).

Para Schumpeter (1984), o empreendedor € aquele que cria novos negocios e
também aquele que pode inovar dentro de negdcios ja existentes. O empreendedor é capaz
de desmontar uma ordem econdmica existente introduzindo produtos ou servigos, por meio
da criacao de novas formas de organizacdo ou ainda explorando os recursos disponiveis em
determinado momento.

Todo empreendedor deve ter conhecimento, organizacdo e independéncia sobre o
ramo de negdcio em que esta atuando. Ter experiéncias com as praticas, ter capacidade de
utilizar recursos humanos, materiais e financeiros, ajuda na organizagdo que este deve ter
dentro e fora da organizagdo. O sucesso de um empreendimento, muitas vezes, esta
relacionado com a capacidade de decidir corretamente. Tomar decisdes acertadas € um
processo que exige o levantamento de informacdes, analise da situacdo, avaliacdo das
alternativas e a escolha da solugdo mais adequada.

Em relacdo ao empreendedorismo corporativo, este ocorre nas empresas que vivem
constantes processos de inovacdo, e nesse processo € preciso modificar ou criar novos
empreendimentos dentro da prépria empresa. Este é um passo dificil a ser dado, poais,
normalmente, existe um processo excessivamente burocratico instaurado nas empresas
(DORNELAS, 2003).

O empreendedorismo corporativo deve identificar alguns talentos que irdo propor
novas idéias, novos negocios e novos processos. Em empresas com uma cultura ja
consolidada para a formacdo do empreendedorismo corporativo, 0S processos
organizacionais estdo melhores definidos e sistematizados, existem regras claras,
desafiadoras e incentivadoras desta filosofia.

O comportamento empreendedor, incentivado pela organizagdo, precisa estar
associado a uma orientacdo para a acao, sao empresas dando a oportunidade as pessoas
para desenvolver inovagcbes como forma de se destacar no mercado, valorizando, desta
forma, o seu capital intelectual.

Uma empresa se organiza com base em seus valores, crencas, procedimentos e
atitudes. Este conjunto é o que define sua cultura, a qual é partilhada por todos que dela
fazem parte. O empreendedor corporativo € fruto da cultura empresarial ao qual ele esta
inserido e esta cultura é decorrente de seu contetdo histérico (DOLABELA, 1999).

Para que uma empresa torne o espirito empreendedor utilizado diariamente, &



necessario que sua cultura esteja alinhada aos objetivos tracados em suas estratégias,
oferecer alternativas e oportunidades e oferecer ocasifes para o funcionario dirigir e
coordenar acdes correspondentes a determinados produtos.

Drucker (1987) explicita que o empreendedor, tem o papel de transferir recursos
econbmicos de um setor de produtividade mais baixa para um setor de produtividade mais
elevada e de maior rendimento, possibilitando uma maior eficiéncia e eficacia no equilibrio
financeiro da sua empresa e o0 maximo de lucros e de vendas.

O empreendedor, além de ajudar a solucionar problemas na parte financeira da
empresa, também pode determinar recursos necessarios para o planejamento de um plano
de negécios. Deve desenvolver ferramentas para elaborar estratégias de negdécio, analisar o
mercado e competidores e como vai fazer gerar receitas e obter sucesso da organizagao.
Segundo Bernardi (2007), o empreendedor possui caracteristicas como: senso de
oportunidade; dominancia; agressividade e energia para realizar; Autoconfianca; otimismo;
dinamismo; independéncia; persisténcia,; flexibilidade.

Ha varias circunstancias e motivacdes que ddo origem a um empreendimento e ao
surgimento do empreendedor, que podem ou ndo se relacionar aos tragos de personalidade.
Os pontos tratados quanto ao empreendedor, suas motivacdes, crencas e comprometimento
com o projeto, trardo decisbes da viabilidade do negécio em conjunto com investidores e
financiadores da empresa.

2.4 Plano de negdcios

Um Plano de Negécios é basicamente um instrumento de planejamento, no qual as
principais varidveis envolvidas em um empreendimento sdo apresentadas de forma
organizada. O plano bem estruturado também é fundamental para o sucesso do novo
empreendimento.

O ponto de partida de muitos empreendimentos de sucesso, é realizado através do
plano de negdcio que possui a fungdo de orientar a empresa dentro do segmento em que
escolheu atuar. Segundo Kotles (2006, P.45) “um negécio pode ser definido em trés
dimensdes; grupos de clientes, necessidades de clientes e tecnologia”. Portanto um negécio
precisa ser visto como um processo de satisfacdo do cliente, e ndo como um processo de
producdo de mercadorias. Segundo Dornelas (2001, p. 96) ressalta:

o plano de negécios é um documento usado para descrever um
empreendimento e o modelo de negécios que sustentam a empresa. Sua
elaboracéo envolve um processo de aprendizagem e auto-conhecimento, e,
ainda permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negécios.

Segundo Ackoff (1979), planejamento € a definicdo para a busca de um futuro
almejado, e dos meios mais eficazes de alcancga-lo. A partir das decisbes tomadas no
presente que podem viabilizar o futuro e dar um rumo certo com um planejamento bem
definido.

Dessa maneira, entender o ramo, ter visédo, equilibrar as realiza¢cdes, monitorar a
empresa e determinar os objetivos sdo fundamentais para a elaboracdo de um plano de
negocios. Definir claramente o que fazer e o que ndo fazer, agir e difundir valores pela
organizacdo também é vital para um planejamento.

Segundo Bernardi (2007, p.6), o planejamento do negdcio deve conter: melhor
entendimento do negécio; determinacdo e compreensdo das variaveis vitais e criticas;
clareza quanto ao que fazer e ao que néo fazer; visdo de oportunidades; abordagens
criativas e inovadoras; definicdo de objetivos e observacdo da congruéncia dos elementos
do modelo; observacao de alternativas e possibilidades futuras; integracdo e motivacdo aos
envolvidos na empresa; direcdo e rumo; disciplina e motivacgéo.

Todo o processo do plano de negdcios é fundamentado com reflexfes, duvidas,
incertezas e questionamentos. Para isso, a empresa deve fazer um analise minuciosa no
ambiente interno e externo a organizagéo, e posteriormente estabelecer metas especificas
para o periodo de planejamento.

Na maioria dos negodcios, o que se pretende alcancar sao alguns fatores como:
lucratividade, crescimento de vendas, aumento na participagdo do negdcio, inovacao e



reputacao.

Assim, um fator muito importante dentro de um plano de negdcios é possuir aliancas
estratégicas para ter uma lideranca que conquiste suas capacidades e recursos. Algumas
destas aliancas podem ser descritas como, aliangas de produtos ou servigos, promocionais,
de logistica e de precos. Todas essas aliancas sdo utilizadas para complementar suas
forcas e compensar suas fraquezas.

2.4.1 Mercado

Segundo Bernardi (2007, p.19), “a partir da variedade de escolhas, informacdes e
muitas ofertas, o mercado e os clientes tornaram-se mais abertos a novas alternativas,
marcas, além de sofisticados e impacientes”. Podendo equiparar com mais rapidez e
facilidade, orientam-se mais acentuadamente por qualidade, precos e conveniéncia,
elevando assim as expectativas quanto ao atendimento e personalizacéo.

ApOs uma pesquisa de mercado, pode-se conhecer e definir o mercado a ser
explorado, seus possiveis clientes, suas caracteristicas, como esta segmentado, o
crescimento deste mercado, as caracteristicas do consumidor e sua localizagdo, se ha
sazonalidade e como agir nesse caso, analise da concorréncia, a sua participacdo de
mercado e a dos principais concorrentes, 0s riscos do negocio etc.

O comportamento de compra € o comportamento que 0s consumidores tém ao
comprar produtos, bens e servigos. Para isso, deve-se considerar os tipos de mercados que
existem e as variaveis independentes (as variaveis ndo se podem controlar, mas sim
influenciar).

O plano de negdcios de descrever quem sdo os clientes ou grupos de clientes que a
empresa pretende atender, quais sdo as necessidades destes clientes potenciais e como o
produto/servico podera atendé-los. E fundamental procurar conhecer o que influéncia os
futuros clientes na decisdo de comprar produtos ou servigos. E importante estar prevenido
ao definir quem é o cliente.

Segundo Kotler (2007), o marketing é uma filosofia empresarial que orienta toda a
organizacdo e sua meta € satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando relacionamentos
gue agreguem valor tanto para o cliente quanto para a empresa.

O plano deve também relacionar os principais concorrentes, quem sdo as pessoas
ou empresas que oferecem mercadorias ou servigos iguais ou semelhantes aqueles que
serdo colocados no mercado consumidor pelo novo empresario.

O enfoque das empresas deve ser em concorrentes reais e potenciais. Para isso,
elas devem analisar tudo aquilo que possa vir ameaca-las: novos concorrentes
(fornecedores e clientes que promovem integragcdo para frente e para tras), fornecedores de
produtos substitutos etc.

Para Bernardi (2007), exite um modelo de concorréncia que refere-se as alternativas
de mercado, numero de concorrentes, niveis de qualidade e atendimento do mercado.

As empresas ndo devem sé se preocupar exclusivamente a concorréncia, € sim em
conjunto com o mercado. A rivalidade e a intensidade competitiva sdo resultados de varios
fatores estruturais que interagem numa relacdo de concorrentes.

De acordo com Porter (1999), h4 vérios aspectos que identificam um bom
competidor; dentre eles podem-se citar os que possuem pontos fracos reconhecidos e
compreendem as regras do jogo, fazendo hipo6teses realistas, conhecem bem seus custos,
aceitam sua rentabilidade atual, trabalham com um horizonte de tempo curto etc.

Bons concorrentes sé@o éticos, corretos e podem trazer beneficios para a empresa.
Eles ampliam a vantagem competitiva, absorvendo flutuagbes de demanda, atendem
segmentos desinteressantes e podem até melhorar a estrutura industrial, ao darem
credibilidade a um produto, serem uma outra fonte de fornecimento, diminuir o poder de
negociacgao dos fornecedores etc.

Ja os Fornecedores sao o conjunto de pessoas ou organizacdes que suprem a
empresa de equipamentos, matéria-prima, mercadorias e outros materiais necessarios ao
seu funcionamento. Na escolha de fornecedores deve-se considerar a qualidade,
quantidade, preco, prazo e forma de pagamento e de entrega, garantia e assisténcia técnica



de equipamentos, e outras informacdes Uteis, dependendo das mercadorias ou servigos a
serem oferecidos.

Com a adocdo de aliancas com fornecedores, o fornecedor processa o produto nas
dependéncias do cliente e faz uma crescente reducgéo de verticalizacido de producéo.

Uma maior profundidade no relacionamento com os fornecedores pode ser,
conforme Martins (1993), uma maneira das empresas aumentarem suas vantagens
competitivas, melhorarem sua produtividade, reduzirem os custos e aumentarem o potencial
de engenharia.

Além de se aplicar as matérias-primas e componentes, a decisdo sobre a aquisicao
pode acontecer também em relacdo a novos produtos e novas tecnologias. A decisdo de
comprar ou fazer, as estratégias de horizontalizagdo ou verticalizagdo e as questdes
relativas a especificidade de ativos podem ter implicacdes diretas sobre a forma como as
empresas se relacionam com os fornecedores em um desenvolvimento de produto.

Em razdo da importancia cada vez maior do desenvolvimento de produto no
desempenho competitivo, a renovacgao da linha de produtos € estratégica para as empresas.
Neste sentido, deve haver uma maior interacdo com as outras empresas envolvidas na
cadeia produtiva, dada a interdependéncia entre as mesmas. Por isto uma boa relacdo com
os fornecedores é tdo importante para a empresa.

2.4.2 Caracterizagdo da empresa

A caracterizacdo da empresa é definir o conceito, fazer algumas analises e tomar
algumas decisbes sobre mercado, posi¢cdo competitiva e férmula de producéo.

Em qualquer negodcio, algumas funcdes sdo essenciais. Por mais rudimentar e
simples que seja um negécio, pelo menos trés funcdes tém de ser feitas, como produzir;
vender, organizar e controlar. Se o empreendedor planeja bem como vai desempenhar
essas fungbes, obterd mais eficiéncia e seguranca na operacdo do empreendimento.

Para definir a composicao da empresa, esta devera criar a marca dos seus produtos,
criar o nome fantasia e a razdo social, estabelecer quais os s6cios e o quadro de
funcionarios de acordo com a necessidade do empreendimento. A empresa devera definir
qual sera o segmento de mercado e qual a area de atuacao, estabelecer quais os produtos
diferenciados com valor agregado e qual o publico alvo que ira atingir.

2.4.2.1 Misséo

A misséo da empresa deve refletir a razdo de ser da empresa, qual o seu proposito e
0 que a empresa faz; corresponde a uma imagem/filosofia que guia a empresa. A missao é
como 0 empresario ou a empresa se vé dentro da visdo. Como a empresa se projeta dentro
naquela visdo de mundo e qual o papel, enquanto empresa e empresario que se vé
exercendo.

De acordo com Oliveira (2005, p.126), a missdo é a razdao de ser da empresa.
Procura-se determinar o neg6cio da empresa ou o0s tipos de produtos serdo elaborados. A
missdo da empresa exerce a funcéo de orientar e delimitar as agcbes estabelecidas, no qual
deve decidir onde a empresa deve atuar. A definicAo de missdo é muito importante, pois
descreve as habilidades essenciais da organizacdo. Segundo Kotler (2007), a missédo da
empresa deve ser definida em termos amplos, de satisfazer necessidades do ambiente
externo, e nao ser colocada em termos de oferecer um produto ou servico.

2.4.2.2 Parceiros

E importante que o empreendedor perceba que sua empresa ndo pode estar
sozinha. Ela precisa de parceiros para se viabilizar e crescer. Neste item, deve-se identificar
0s parceiros do negocio, a natureza da parceria e como cada um deles contribui para o
produto/servico em questéo e para o negécio como um todo.

A parceria pode ser uma interessante op¢do de alguns empreendedores ou do
mercado, pois é possivel dividir tarefas sem que exista concorréncia entre 0s membros
envolvidos. Para Chiavenato (1995), o € importante definir claramente quais as
responsabilidades e deveres de cada um dos parceiros.



2.4.2.3 Empreendedores

O empreendedor € uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de estabelecer e
atingir objetivos e que mantém um alto nivel de consciéncia do ambiente em que vive
utilizando para detectar oportunidades de negdcios.

Com a expansdo dos estudos do comportamento em varios campos do
conhecimento, o empreendedorismo também foi alvo desses estudos. Conforme McClelland
(1692) ser empreendedor significa ter, acima de tudo, a necessidade de realizar coisas
novas, por em prética idéias proprias, caracteristicas de personalidade e comportamento
que nem sempre é facil de encontrar. As pessoas que tém necessidade de realizar se
destacam porque, independente de suas atividades, fazem com que as coisas acontecam.

O ambiente empresarial impde pressbes sobre as organizacdes. E para acompanhar
essas mudancas e criar das ameacas uma oportunidade de negécio, o empreendedor deve
mudar de atitude para ajudar seus clientes a aproveitarem as vantagens acarretadas pelas
mudangas no mercado.

2.4.2.4 Perfil individual dos socios (formacgéao/qualificagdes)

Elabora-se um breve resumo da formacgéao, qualificacdes, habilidades e experiéncia
profissional dos so6cios. Para a abertura de um negécio deve analisar bem o perfil de cada
sécio que ira fazer parte da empresa, assim escolher as pessoas que possuem o dominio do
assunto do empreendimento e muita garra e forca de vontade.

2.4.2.5 Estratégia de negocio

O empreendedor deve despertar para o fato de que para que sua empresa obtenha
éxito, ndo basta ter um bom produto. E para que se tenha um negécio, é preciso ter uma
estratégia e uma estrutura que permitam posicionar o produto em seu mercado.

A partir da andlise ja feita nos itens anteriores, deve identificar as oportunidades e as
ameacas que o ambiente |lhe apresenta; identificar os pontos fortes e fracos de sua
empresa; definir objetivos a alcancar; identificar estratégias que permitirdo o atingimento
destes objetivos e encontrar maneiras de colocar estas estratégias em pratica.

Segundo Bernardi (2007, p.36), a administracdo estratégica € um modelo de
administracdo que enfatiza sua propria flexibilidade e fluidez porque se baseia nos seguintes
pontos: interagdo cooperativa e sistémica; planejamento, organizacdo e controle social
desenhados para flexibilidade e iniciativa; constante autocritica em suas praticas; programas
e projetos inovadores freqiientes; mudancas sdo necessarias; énfase maior no potencial das
mudangas do que nos resultados de curto prazo; entendimento das caracteristicas culturais
da organizacgdo e incentivos a iniciativa.

A estratégia define, portanto, como a empresa vai concorrer e se diferenciar no
sistema ou no ambiente. E aquela que permite & empresa vantagens especificas e
diferenciacdo em relagdo aos concorrentes, compativel com suas competéncias e estrutura.
A definicdo da estratégia empresarial € o processo que determina as grandes orientacfes
que permitem a empresa modificar, melhorar ou fortalecer a sua posicdo face a sua
concorréncia.

Em estratégia ha que considerar sempre os dois pilares de suporte: a visdo e a
missdo da empresa (sdo espelho das intencbes/objetivos que a empresa pretende alcancar
no futuro e a forma como alcanca-los).

2.4.2.6 Ameacas e oportunidades

O empreendedor deve ter identificar um conjunto de oportunidades que podera
explorar para crescer e ter sucesso, bem como um conjunto de ameacgas.

Na identificacdo das ameacas e oportunidades o empreendedor deve olhar para fora
de sua empresa e buscar os mais diversos aspectos que podem afetar seu negocio:
concorrentes, mercado consumidor, legislacdo, tecnologia, etc.

Toda organizacdo apresenta ameacas e oportunidades que devem ser identificadas
e utilizadas pelo seu empreendedor. Para Chiavenato (2001), oportunidades séo fatores



externos que favorecem as atividades da organizacdo e que podem contribuir para o
cumprimento da misséo e/ou alcance da visao.

A empresa ndo pode interferir diretamente sobre as oportunidades, mas pode
desenvolver algo para aproveita-las de alguma forma. Assim como nas oportunidades, a
empresa ndo pode interferir diretamente sobre as ameacas, mas pode desenvolver algo
para minimiza-las de alguma forma.

2.4.2.7 Pontos fortes e fracos

Neste item, o empreendedor deve olhar para dentro de sua empresa —
disponibilidade de recursos, disponibilidade de pessoal, qualificacdo do pessoal, rede de
parcerias, etc.

Na organizacdo pontos fortes sdo as atividades, processos, tecnologias e recursos
fisicos e humanos que funcionam bem, as quais a organizacéo se orgulha em demonstrar e
que proporcionam resultados. De acordo com Kotler (2007), pontos fortes é aquilo que a
empresa tem de bom, elementos que ela pode interferir diretamente para manter
funcionando bem.

Para identificar quais sdo os problemas de uma empresa, esta deve verificar os
pontos fracos que séo as atividades, processos, tecnologias e recursos fisicos e humanos
gue nao funcionam bem e que poderiam ser melhoradas de alguma forma, trazendo
beneficios para a organizacdo. S&o, portanto, oportunidades de melhorias, caracteristicas
gue podemos interferir diretamente para aperfeicoar e/ou eliminar e ajudar no alcance dos
objetivos.

2.4.2.8 Objetivos

Segundo Oliveira (2005, p.159), “o objetivo é o alvo ou ponto quantificado, com prazo
de realizacdo e responsavel estabelecidos, que se pretende alcancar através de esforgo
extra”.

O objetivo das empresas sdo os resultados da composi¢cdo dos objetivos dos seus
superiores, e que refletem sobre as diferentes motivagbes destes na empresa. Para
alcancar os objetivos, uma empresa deve ter a cooperagdo mutua de todos, possuindo as
mesmas aspiracdes e expectativas.

Toda empresa deve estabelecer os caminhos dos objetivos e desafios, pois é basico
para qualquer atividade que ndo tem um rumo certo de onde quer chegar. No entanto, ndo
se deve esquecer que como 0s objetivos sao formulados pela cupula da administracéo, as
vezes ocorrem restricdes das limitacGes dos recursos a disposicdo da administracdo da
empresa.

2.4.2.9 Estratégias

Levando em consideracdo as ameagas e oportunidades que seréo identificadas em
seu ambiente de negécio e os pontos fortes e fracos que serdo identificados internamente
na empresa, o empreendedor devera identificar e definir as estratégias, ou seja, 0s
caminhos que ira trilhar para chegar aos objetivos propostos. As estratégias afetam a
empresa como um todo e definem sua postura perante o mercado. Estdo relacionadas ao
longo prazo.

Segundo Oliveira (2005, p.190), “a estratégia € extremamente importante para a
empresa, e 0 executivo deve saber que o momento de agir e estabelecer quais serdo os
caminhos a serem seguidos para alcangar os objetivos e metas”.

“A busca de uma posicado competitiva favoravel em uma industria, a arena
fundamental onde ocorre a concorréncia; e a escolha desta estratégia competitiva esta
baseada no nivel de atratividade da industria e nos determinantes da posicdo competitiva
relativa dentro desta industria” (PORTER, 1999, p.21).

“A estratégia é a determinagdo de metas basicas a longo prazo e dos objetivos de
uma empresa, e a adocao das linhas de agéo e aplicagdo dos recursos necessarios para
alcancar essas metas” (CHANDLER, 1962, p.13).

Numa empresa, a estratégia esta relacionada em adequar os recursos fisicos,



financeiros e humanos, para minimizar os problemas e a maximizacdo das oportunidades.
Dessa avaliacdo deve resultar a missdo, os propdsitos e 0s objetivos estratégicos, para a
empresa conseguir identificar as preferéncias dos clientes perante o mercado.

A importancia da estratégia em qualquer organizacdo € facilitar e aperfeicoar os
fatores que influenciam sobre as questbes externas e internas na empresa. A chave do
sucesso da empresa € a habilidade da cupula da administracdo em identificar as principais
necessidades, estabelecer metas e satisfazer do mercado.

2.4.2.10 Plano de marketing

Segundo Bernardi (2007), o modelo de marketing bem estruturado sempre sera um
forte instrumento para direcionar e utilizar tecnologias a favor da empresa.

O plano de marketing apresenta como o empreendedor pretende vender seu
produto/servico e conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar a
demanda, sempre de acordo com a estratégia definida anteriormente acerca do
posicionamento da empresa no mercado. Deve abordar seus métodos de comercializacéo,
diferenciais do produto/servico para o cliente, politica de pregos, proje¢cédo de vendas, canais
de distribuicéo e estratégias de promog¢ado/comunicacéo e publicidade.

As continuas e aceleradas mudancas no mercado, que caracterizam o ambiente de
marketing, fazem com que a tarefa da administracdo se torne complexa e arriscada, assim a
administracdo de marketing esta voltada para resolver os problemas internos e externos da
organizagao (MATTAR, 1996).

O plano de marketing de uma empresa € constituido de participantes e forcas
externas a ele que afetam a capacidade da administracdo de marketing de desenvolver e
manter bons relacionamentos com seus clientes-alvo. Ele oferece tanto oportunidades
guanto ameacgas. Empresas bem sucedidas sabem a importancia de estar sempre
observando e se adaptando ao ambiente em mutac&o. Kotler (2007) salienta a importancia
de conhecer e dominar as forcas ambientais, que de alguma forma irdo influenciar a
atividade e os resultados nos negécios.

2.4.2.11 Estratégias de vendas

A estratégia de vendas se referéncia quanto a forma de como idealiza vender os
seus produtos ou servigos. Descreve-se aqui qual o publico-alvo ao qual o produto/servigo
sera dirigido e como sera apresentado para venda. Aqui o empreendedor deve explicitar o
argumento central de venda que ira adotar, ou seja, 0 que serd enfatizado em seu
produto/servico como ponto forte para que ele seja atrativo a seu publico alvo. Por exemplo,
pode-se enfatizar o fator preco, qualidade, marca, garantia/assisténcia técnica, beneficios
potenciais ao cliente etc.

Conforme discutido por Ansoff (1990, p.131) ressalta:

A légica de minimizar os custos e vender a um prec¢o igual ou inferior aos
dos concorrentes, suportada por uma estratégia de crescimento da
participagdo de mercado, tem seu alicerce nas hipGteses da teoria
microecondmica de que os produtos ou servicos oferecidos aos clientes néo
sdo diferenciados, e que o Unico critério de decisdo do cliente era o de
minimizar os custos de sua compra.

Tal I6gica, entretanto, foi alterada conforme foi passando os anos, principalmente em
funcdo da saturacdo dos mercados e aumento da concorréncia. Os clientes passaram a
buscar produtos que atendessem a seus gostos pessoais, seu status e poder aquisitivo
(segmentos de mercado), o que exigiu uma mudanca na estratégia de vendas das
empresas: a diferenciacdo do produto passou a ser uma estratégia competitiva importante.

Portanto, a projecdo de vendas deve ser feita tendo como base a analise de mercado
e a estratégia de marketing da empresa. Dessa forma, essa projecdo sera mais realista e
terd maior probabilidade de ocorrer conforme o planejado. Deve-se atentar para o fato da
sazonalidade, quando esta influi nas vendas. Portanto, uma boa forma de se efetuar
projecdes de vendas é através de projecdes mensais em termos de volume de vendas e 0s
precos praticados.



2.4.2.12 Diferencial competitivo do produto

O empreendedor deve deixar claro o valor ou beneficios adicionais que seus clientes
obtém quando escolhem sua empresa em lugar da concorréncia. Toda empresa deve
concentrar esforcos para alcancar desempenho superior em uma determinada area de
beneficio para o consumidor; pode esforcar-se para ser lider em servigos, em qualidade, em
estilo, em tecnologia etc.

O empreendedor deve identificar a vocagdo de sua empresa e enfatiza-la, porque é
muito dificil liderar em todas as areas. “Nenhuma empresa pode vencer se seus produtos e
ofertas lembram qualquer outro produto ou oferta. As empresas devem buscar
posicionamento e diferenciacao relevantes”. (KOTLER, 2007 p. 304)

2.4.2.13 Distribuicéo

A distribuicdo é um dos processos da logistica responsavel pela administracdo dos
materiais a partir da saida do produto da linha de producédo até a entrega do produto no
destino final.

Deve-se identificar e determinar o0s possiveis canais de distribuicdo para
disponibilizar o produto/servi¢o, no local, tempo e quantidade certos, para melhor atender as
necessidades do consumidor. A distribuicdo deve ser feita de maneira adequada para que
seja possivel dominar o seu nicho no mercado, através da maximizacao das vendas,
alavancagem de marca, valor agregado, satisfacéo e lealdade dos clientes.

Torna-se necessario analisar as diferentes alternativas existentes para fazer chegar
0 produto/servigo aos clientes finais, desenvolvendo os pros e os contras de cada um deles.
Deve ser especificadas relevancias a aspectos como: a rapidez no servico, 0 custo, a
distancia do mercado conquistado, etc.

2.4.2.14 Servigos poOs-venda e garantia

Neste item o empreendedor pode apontar 0s servicos pés-venda e de garantia que a
empresa oferece para seu cliente. Além deste tipo de servico ser percebido de maneira
positiva pelo cliente, ele é um importante canal de comunicagcdo da empresa com seu
ambiente de negécios, porque aponta preciosas informacfes de mercado que poderéo
nortear o aprimoramento do produto/servico ou mesmo o processo de inovagdo da empresa

(KOTLER, 2007).

2.4.3 Planejamento e desenvolvimento do projeto

Em um plano de négocio todo empreendedor deve desenvolver capacidade de
lideranca e decisdo gerencial; conceber e implementar um plano estratégico, planejar o
desenvolvimento do projeto e estabelecer o plano de trabalho.

2.4.3.1 Plano financeiro

O plano financeiro das empresas, visa dar a sustentacdo necessdria para execucao
de planos estratégicos a curto e a longo prazo, direcionando toda a agdo empresarial com
vistas a atingir as metas orgamentarias previstas.

Atualmente onde a economia sofre variacdes e encontra-se vulneravel a fatores
globais, o plano financeiro empresarial tende a ser mais valorizado e apreciado em primeiro
plano no momento de se tomar uma decisdo. Segundo Gitman (1997, p.588), “as empresas
utilizam-se de planos financeiros para direcionar suas a¢fes com vistas a atingir seus
objetivos imediatos e em longo prazo onde um grande montante de recursos esta
envolvido”.

Um bom planejamento financeiro deve prever o que acontecera caso o planejado
ndo ocorra, frustrando as expectativas dos executivos e do mercado ou se 0 mercado ndo
estiver aquecido o suficiente para dar o retorno esperado. Gitman (1997, p.588) menciona:

O planejamento financeiro é um dos aspectos importantes para
funcionamento e sustentacdo de uma empresa, pois fornece roteiros para
dirigir, coordenar e controlar suas a¢cfes na consecucdo de seus objetivos.



Dois aspectos-chave do planejamento financeiro sdo o planejamento de
caixa e de lucros.O primeiro envolve o planejamento do orgamento de caixa
da empresa; por sua vez, o planejamento de lucros é normalmente
realizado por meio de demonstrativos financeiros projetados, os quais séo
Uteis para fins de planejamento financeiro interno, como também
comumente exigidos pelos credores atuais e futuros.

Deste modo, o objetivo do planejamento financeiro é evitar surpresas e desenvolver
planos alternativos. Um bom planejamento financeiro é a forma de garantir que os objetivos
e planos tracados em relacao as areas particulares de operacdo da empresa sejam viaveis e
internamente coerentes.

2.4.3.2 Investimento inicial

O plano financeiro deve explicitar as ligacdes entre as propostas de investimento das
varias atividades operacionais da empresa e as op¢des de financiamento a ela disponivel.

Com relagéo ao planejamento financeiro, Gitman (1997, p.588) discorre, “o0 processo
de planejamento financeiro se inicia com a projecdo de planos financeiros a longo prazo, ou
estratégicos, que por sua vez direcionam a formulacdo de planos e orgamentos operacionais
a curto prazo”.

Especifica-se neste item 0s custo com as instalagdes, suprimentos, equipamentos e
mobiliario necessarios para a implantacdo do negdcio. Estas especificacdes ajudardo no
levantamento do investimento fixo — ativo permanente - necessario para implantagdo da
empresa. Mesmo que a empresa esteja instalada (ou pretenda se instalar) numa
incubadora, que comumente oferece parte desta estrutura inicial, estes valores devem ser
considerados.

Segundo Oliveira (2005) o executivo deve estabelecer nos novos projetos a serem
desenvolvidos na empresa, algumas técnicas que poderdo ser utilizadas para avaliagdo. As
técnicas mais utilizadas para o desenvolvimento de um plano de negdcios em um nivel
elevado de investimentos séo: periodo de payback: este item significa qual o niumero de
periodos necessarios para se recuperar o investimento em ativo fixo através dos saldos de
fluxos liquidos de caixa no final de cada periodo; taxa interna de retorno: é a taxa de juros
com que o investimento original estd sendo remunerado através dos fluxos liquidos de caixa
no final de cada periodo; valor atual liquido: esse método consiste em trazer para o
momento presente os valores esperados de entradas e saidas de caixa decorrentes de
determinadas alternativas de investimento; indice de lucratividade: esse método abrange
uma correcao do valor atual para projetos exclusivos e em situagdo de restricdo de capital.

2.4.3.3 Receitas

O empreendedor deve definir a projecdo das suas vendas esperadas para o projeto
em curto ou longo prazo. Com estes dados em maos, juntamente com a determinagéo do
preco a ser praticado pelo seu produto ou servigo, podera visualizar suas vendas em termos
de valores, as quais denominam de receitas.

S&o entradas de elementos para o ativo da empresa, na forma de bens ou direitos
gue sempre provocam um aumento da situagédo liquida, conforme Gitman (1997).

As receitas sdo as expressées monetarias validadas pelo mercado a producao de
bens e servicos da entidade, em sentido amplo, em determinado periodo. O acréscimo de
beneficios econémicos durante o periodo contabil na forma de entrada de ativos ou
decréscimos de exigibilidades e que reduz em um acréscimo do patrimdnio liquido, outro
gue ndo o relacionado a ajustes de capital.

2.4.3.4 Custos e despesas

Neste item deverdo ser levantados todos os valores que serdo despendidos para a
producdo do produto/servico que a empresa estd se propondo. Deverdo ser levantados
tanto os custos de producdo quanto as despesas relativas ao suporte a produgdo como a
administragdo, vendas etc.



S&o0 gastos incorridos para, direta ou indiretamente, gerar receitas. As despesas
podem diminuir o ativo e/ou aumentar 0 passivo exigivel, mas sempre provocam
diminuicBes na situacao liquida, de acordo com Gitman (1997).

Por questdes de simplificacdo adotaremos a nomenclatura de despesas a todos os
custos e despesas incorridos pela empresa. Estas despesas poderdo ser denominadas de
fixas ou varidveis. A diferenciacdo entre ambas € a sua relacdo direta com o volume de
producdo/vendas ou ndo, isto é, as despesas variaveis irdo sofrer acréscimos (ou
decréscimos) proporcionalmente ao aumento (reducdo) do volume produzido/vendido,
enquanto que as fixas poderdo ter aumentos também mas nao diretamente proporcionais a
producdo/vendas.

2.4.3.5 Fluxo de caixa

De acordo com Bernardi (2007) o fluxo tem como primeira etapa a coleta, preparagao
e analise de dados, visualiza e faz uma reflexdo sobre o0 modelo de negdcios e estratégias.

O fluxo de caixa € um instrumento que tem como objetivo basico, a projecdo das
entradas (receitas) e saidas (custos, despesas e investimentos) de recursos financeiros por
um determinado periodo de tempo. Com o fluxo de caixa, o empreendedor tera condicbes
de identificar se havera excedentes ou escassez de caixa durante o periodo em questéo, de
modo que este constitui um importante instrumento de apoio ao planejamento da empresa
(especialmente na determinagéo de objetivos e estratégias).

Evidentemente ndo havera condi¢cdes de executar-se um plano sem disponibilidade
financeira para tal. A partir das informagdes levantadas nos itens anteriores, juntamente com
investimentos adicionais que porventura venham a ser feitos e retirando-se itens nao
monetarios (quando ndo existe o efetivo pagamento da despesa, € somente um valor
contébil. P.Ex.: depreciacao), o fluxo de caixa pode ser montado.

A liquidez aqui é representada pela capacidade de liquidacdo dos compromissos
assumidos. O fluxo de caixa pode ser utilizado como ferramenta de orgcamento e
planejamento das necessidades ou sobras de caixa para a tomada de decisdes. Para
Zdanowicz (1998, p.33), “o fluxo de caixa € o instrumento que permite demonstrar as
operacoes financeiras que sao realizadas pela empresa”, o que possibilita melhores analises
e decisfes quanto a aplicacdo dos recursos financeiros que a empresa dispoe.

E importante que o modelo de fluxo de caixa estruturado para a empresa, tenha
capacidade informativa de facil interpretacdo, tanto para os gestores como para os demais
USUuarios.

O fluxo de caixa pode ser também conceituado, conforme Gitman (1997), como o
instrumento utilizado pelo administrador financeiro com o objetivo de apurar os somatérios
de ingressos e somatérios financeiros da empresa em determinado momento,
prognosticando assim se havera excedente ou escassez de caixa, em funcdo do nivel
desejado de caixa pela empresa.

Mediante diversas definicdes pode-se conceituar fluxo de caixa como um instrumento
de controle financeiro gerencial, cuja finalidade é a de auxiliar no processo decisério de uma
organizacdo, visando sempre atingir 0os objetivos esperados, fazendo frente a incerteza
associada ao fluxo de recebimentos e pagamentos.

2.4.3.6 Demonstrativo de Resultados / lucratividade prevista
Com base nos valores j& identificados, relativos as entradas e saidas da empresa, o
empreendedor podera utilizar a planilha “Demonstrativo de Resultados” para chegar a
lucratividade de seu negécio. Gitman (1997, p.599) ressalta:
O processo de planejamento de lucros esta centrado na elaboracdo de
demonstracBes projetadas; a demonstracdo do resultado e o balango
patrimonial. A elaboracdo dessas demonstracbes exige uma fuséo
cuidadosa de inUmeros procedimentos que levem em conta as receitas,
custos e despesas, obrigagfes, ativos e participagdo acionarios, resultantes
do nivel de operac¢Bes antecipadas.
O administrador da area financeira tem por base o uso de aproximacdes



simplificadas para contemplar demonstracdes projetadas. As técnicas mais populares
baseiam-se na confianca de que as rela¢des financeiras verificadas nas demonstracoes
financeiras passadas nao sofram modificaces significativas para o periodo seguinte.

A partir disso, tera condi¢Bes de apurar informacdes cruciais como o retorno que tera
sobre o capital investido na empresa e o0 prazo de retorno sobre o investimento inicial. Isto é
fundamental para que se avalie o grau de atratividade do empreendimento.

Um modelo simples de desenvolver demonstragéo do resultado é usar o método em
gue os custos dos produtos vendidos, as despesas operacionais e as despesas de juros sao
expressos em termos de percentagens, em relacdo as vendas previstas.

2.4.3.7 Ponto de equilibrio

O calculo do ponto de equilibrio ajuda o empreendedor a encontrar qual o nivel de
vendas em que a receita sera igual a todas as saidas de caixa da empresa. Segundo
Gitman (1997, p 419) “A analise do ponto de equilibrio, as vezes chamada de analise de
custo/volume/lucro, € usada pela empresa para determinar o nivel de operacdes
necessarias para cobrir todos 0s custos operacionais e para avaliar a lucratividade
associada a varios niveis de venda”.

O ponto de equilibrio isto € importante porque indica qual o nivel minimo de vendas
gue a empresa devera manter para que nao opere com prejuizo. No ponto de equilibrio, a
empresa esta produzindo (e vendendo) a quantidade de produtos suficiente para cobrir 0s
custos e despesas totais. Droms e Procianoy (2002, p. 135) explicitam que a analise do
ponto de equilibrio é uma simples, embora poderosa, abordagem para o planejamento do
lucro, que estuda as relagdes entre vendas, custos fixos e custos varidveis. Como o proprio
nome diz, a andlise requer a derivacdo de varios relacionamentos entre receitas, custos
fixos e custos variaveis, no sentido de determinar as unidades de produc¢éo ou o volume de
vendas necessario para que a empresa hao tenha lucro nem prejuizo, ou seja, para que a
mesma esteja em equilibrio (quando o total das receitas é exatamente ao total dos custos
fixos e variaveis).

2.4.3.8 Balango Patrimonial

No caso de empresas ja constituidas, é conveniente apresentar o balanco
patrimonial, que possibilita a visualizacdo das disponibilidades e obriga¢cdes de curto e longo
prazo da empresa e, assim, uma avaliagdo da solidez da empresa.

O balango patrimonial projetado utiliza-se de uma técnica criteriosa, para estimar
certas contas e calcular o valor de outras. Quando essa técnica é utilizada, o financiamento
externo necessario € utilizado para fazer o balango fechar, GITMAN (1997, p.605).

Quando uma organizacao inicia sua operagdo, os primeiros registros financeiros de
seu nascimento sdo contemplados no Balan¢o Patrimonial, por meio da constituigdo formal
da empresa mediante capital social inicial com recursos ingressando no caixa ou outros
ativos.

Segundo ludicibus (1998, p. 29), “o Balango Patrimonial corresponde a um das mais
importantes demonstrativos contabeis, destinado a demonstrar a situacdo patrimonial e
financeira de uma entidade em determinado periodo”.

3 Procedimentos Metodolégicos

O presente estudo é definido como descritivo que, segundo Oliveira (2005), séo
processos de estudo que procuram abranger a rela¢do entre as variaveis. E o tipo de estudo
gue permite ao pesquisador a obtencdo de uma melhor compreensdo do comportamento de
diversos fatores e elementos relacionados entre si que influenciam determinado fenémeno
nas empresas, por exemplo.

Segundo Oliveira (2005) a pesquisa tem por objetivo estabelecer uma série de
estudos no sentido de desvendar respostas para indagacdes e questdes que existem em
todos os ramos do conhecimento humano. O estudo descritivo da margem a explicagédo das
relagbes causa e efeito do fenbmeno, o que possibilita analisar o papel das varidveis em
estudo nos acontecimentos organizacional.



Quanto aos objetivos trata-se de um estudo de caso. Esse método é caracterizado
por ser um estudo intensivo. Leva em consideracdo a compreensdo completa das relacdes
entre os fatores do assunto investigado.

No tocante a abordagem do problema é uma pesquisa com abordagem quali-
guantitativa. A abordagem qualitativa nos leva, entretanto, a uma série de leituras sobre o
assunto da pesquisa, relatar o que diferentes autores ou especialistas escrevem sobre o
assunto, e assim dar o ponto de vista conclusivo. Em conjunto, utiliza-se abordagem
quantitativa, aonde os dados serdo coletados e todos expressos com medidas numeéricas e
tabelas.

A execucdo da pesquisa é a etapa em que se inicia a aplicacao dos instrumentos
elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos.
Para a coleta de dados seréo utilizados fontes secundarias.

Para analise dos dados, utilizar-se-a a analise descritiva, que consiste em analisar e
interpretar os resultados obtidos pelos dados coletados; conseguindo assim respostas as
suas indagacdes e procurando estabelecer as relagbes entre os dados alcancados e a
realidade do projeto. Segundo Vergara (1988), “a pesquisa descritiva expde caracteristicas
de determinada populacdo ou de determinado fendbmeno. Pode também estabelecer
correlagdes entre varidveis e definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os
fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal”.

4 Descricdo e Analise dos Dados

Esta sec¢do ird contemplar a descricdo da oportunidade do negdcio, apresentacdo do
produto e andalise de mercado, para melhor identificar as necessidades dos seus clientes e a
viabilidade do negd6cio em estudo. O processamento, analise e interpretac6es dos dados
serdo apoiados por recursos computacionais, através de planilha Excel, onde foram
realizadas as tabulag6es, tabelas e gréficos. O resultado do questionario entdo foi tabulado
e extrapolado para o universo da populagéo.

4.1 Descricao da oportunidade e do negécio

O presente plano de negdcios compreende uma fabrica de moveis planejados na
regido da Grande Floriandpolis. O ponto de vendas oferecera um show room mostrando as
tendéncias sobre os langamentos de novos desings em decoracdo de ambientes e novos
materiais mais modernos, inteiramente a disposi¢ao dos clientes para visitagao.

As atividades que a empresa ird procurar posicionar-se no setor é oferecer produtos
de qualidade diferenciada, buscando sempre atender as diferentes necessidades de cada
um dos seus clientes.

O mercado de lojas de moveis planejados e objetos de decoracao se expandem por
todo o pais e encontra no franchising a garantia de fidelizacdo do produto. Assim, iniciou-se
um estudo de viabilidade e o processo de negociagcdo para implantagdo da empresa no
Estado de Santa Catarina.

A fébrica contard com varios concorrentes no Estado, mas pretende-se instalar o
novo estabelecimento no municipio de Sao José/SC. Busca-se mao-de-obra, bens e
servigcos a pre¢cos um pouco reduzidos, mas compativeis ao mercado concorrente no inicio
para conquistar os novos clientes.

O municipio de S&@o José conta com incentivo fiscal da Prefeitura Municipal para
instalagdo de novos empreendimentos. A localizacdo do municipio € vantajosa devido a
proximidade da BR-101, e da BR-282 que liga o pais de Norte a Sul, permitindo facilidade
no escoamento das vendas.

Em sua unidade fabril irA oferecer cursos e treinamentos relacionados aos produtos
comercializados, para os futuros vendedores e projetistas, e incentivar e oferecer um
ambiente apto aos tipos de produtos que serdo fabricados e aos funcionarios que irdo
trabalhar no setor de producdo. Pretende-se, assim, aprimorar a producdo, identificar a
necessidade de produtos diferenciados, bem como criar novas técnicas de fabricacao.

4.2 Apresentacdo do produto



A empresa atuara no ramo de moveleiro, porém as caracteristicas de seus produtos
serdo na fabricacdo de mdveis planejados de acordo com a necessidade do cliente. Os
detalhamentos das caracteristicas dos produtos virdo na sequéncia do trabalho.

4.2.1 Detalhamento das caracteristicas

A matéria-prima utilizada, tanto nos moveis planejados quanto nos moveis
modulados, é o MDF (Médim Density Fiberbord) feito a partir de fiboras homogéneas de
madeiras reflorestadas, porém algumas pecas ainda sédo confeccionadas em aglomerado,
material que evoluiu muito e apresenta hoje excelentes vantagens. O pinus é a principal
matéria-prima utilizada, j& que proporciona a producdo de uma chapa clara, muito valorizada
no mercado. O MDF tem consisténcia e algumas caracteristicas parecidas com as da
madeira macica, e a maioria de seus parametros fisicos € superior aos da madeira
aglomerada. Caracteriza-se, também, por possuir boa estabilidade dimensional e grande
facilidade para usinagem.

Pelas suas caracteristicas, 0 MDF é amplamente utilizado na indUstria moveleira em
frontais de portas, frentes de gaveta e outras pegas elaboradas, com usinagens em bordas
ou faces, como tampos de mesa, racks e estantes. Na construcao civil, é utilizado em pisos,
rodapés, almofadas de portas, batentes, portas usinadas, pecas torneadas como balaustres
de escadas, pés de mesa e também em embalagens.

De acordo com Marcellini (19--), o outro tipo de insumo metdlico sdo as chamadas
ferragens (como puxadores), utilizadas também em moveis de madeira e de outros
materiais. As ferragens de melhor qualidade sao produzidas em latéo, liga de cobre e zinco
gue oferece inlUmeras vantagens em relacao a outros materiais, como zamak (ligas de zinco
com aluminio, magnésio e cobre), aluminio, aco carbono e ago inoxidavel.

As madeiras macigas passaram a ser mais utilizadas na forma de laminas aplica das
sobre painéis (aglomerados, compensados, MDF etc.), o que otimiza a utilizagcdo dessa
matéria-prima, atualmente mais escassa, uma vez que o maior volume fica por conta dos
painéis basicamente produzidos com madeira de reflorestamento, como eucalipto e pinus.
Na forma de tabua, € mais utilizada em molduras, entalhes e torneados, em que néo se
podem utilizar os painéis laminados.

De acordo com Marcellini (19--) e pela experiéncia profissional no ramo de moéveis
planejados da aluna, no processo produtivo em estudo serdo utilizados materiais que fazem
parte do acabamento final do produto, como compensados, corredicas, aramados, laminas,
verniz, pintura, vidros e iluminagdo. A seguir sdo listados esses materiais com suas
especificacdes:

a) Compensados

Laminados: feitos com finas laminas de madeira prensada e coladas entre si.

Sarrafeados: miolo formado de diversos sarrafos de madeira dispostos um ao lado
do outro proporcionando um melhor desempenho estrutural.

Flexiveis (para moveis em arco): moldados com cola a base de uréia e formoldeidos
dando a mesma estrutura dos compensados sem deformacgdes futuras.

Multisarrafeados: chapas consideradas mais estaveis, pois seu interior leva laminas
de +-3 mm coladas e prensadas na vertical, fazendo um miolo bem compacto e mais
resistente ao empenamento. Todos imunizados com substéncias antimofo, antifungo e
térmitas (cupins).

b) Corredicas

Sistema Slowmotion: reduz a velocidade de fechamento da gaveta com suavidade

Sistema TelescoOpico: com superior capacidade de carga e aproveitamento interno
total da gaveta

Sistema de abertura Push: dispensa o uso do puxador

c) Aramados
Cabides extensiveis, gavetas aramadas, porta temperos, fruteiras, porta garrafas,



porta latas, porta rolos, porta receitas, porta sapatos, calceiros, cabideiros, etc.

d) Acabamentos

Laminas de madeiras: Produzidas a partir da faqueagédo das toras, em diferentes
processos que nao desfiguram a aparéncia natural das fibras, veios e nés da madeira. O
resultado sdo laminas ou folhas de madeira com aproximadamente 1 mm de espessura pelo
comprimento e largura da tora.

Laminas recompostas ou pré-compostas: Madeira clara de reflorestamento
reprocessada para dar a aparéncia desejada, sdo laminas fabricadas industrialmente, onde
algumas imitam o visual de laminas naturais conhecidas e outras sao criagdes dos
designers dessas industrias. Existem atualmente no mercado inimeras op¢des de laminas
nacionais e importadas

Verniz: Na madeira macica sdo aplicados verniz PU (poliuretano) com grande
capacidade de resisténcia.

Pintura: Para pinturas especiais como: laca, satine, patina, etc, sao utilizados
acabamentos recomendados pelos fabricantes.

e) Vidros e Espelhos (conforme projeto)

Vidros: podem ser utilizados em tampos, portas e prateleiras. Retos ou modelados
em vidro cristal, fantasia ou temperados. Lapidados, polidos e bisoté (cortado obliguamente)
- com espessuras que variam entre 6 a 20mm. Sao fixados através de suportes diversos
com acabamentos cromados, acetinados ou dourados.

Espelhos: As espessuras variam entre 4 a 6mm. Podem ser retos ou modelados -
lapidados, polidos e com bisoté . Também fixados através de suportes diversos com
acabamentos cromados, acetinados ou dourados.

f) lluminagéo
Nas mais variadas opcoes: lampadas halégenas e fluorescentes, refletores, luzes
giratorias, sistemas de trilhos, etc.

4.2.2 Posicionamento de mercado

As empresas variam muito em sua capacidade de atender diferentes segmentos do
mercado. Assim, a fabrica em estudo vai tentar competir com 0s seus concorrentes diretos,
ndo tentando competir com todo o mercado, inclusive com 0s concorrentes superiores.
Portanto, ird identificar quais os segmentos que podem atender melhor e de maneira mais
lucrativa. Ao decidir em quais segmentos de mercado entrard, a empresa devera analisar
quais posicdes quer ocupar nesses segmentos.

O posicionamento do produto é a maneira como o produto é definido pelos
consumidores em relagdo aos seus atributos importantes, o lugar que ele ocupa na mente
dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes. Dessa maneira, a empresa ira
criar o produto certo para cada mercado-alvo e ajustar seus precos, seus canais de
distribuicéo a fim de atingir o mercado-alvo de maneira eficiente.

O posicionamento de uma empresa pode ser entendido a partir de uma visdo das
percepcbes do publico-alvo. O posicionamento pode ser percebido também como um
processo interativo, que envolvendo tanto a empresa, quanto a percepcao de seu publico-
alvo. Assim sendo, a empresa devera focar na visdo e na necessidade, interagindo com o0s
produtos personalizados e voltados para o desejo do cliente.

Entende-se que o posicionamento de uma empresa esta diretamente relacionado
com a percepgao que o publico-alvo tem sobre a mesma, além de como a empresa quer ser
percebida pelos seus clientes. Porém, esta tarefa torna-se extremamente dificil e importante,
pois na maioria das vezes a imagem que os clientes tém sobre ela ndo esta de acordo com
a que a organizacao quer transmitir.

Com a utilizacdo de novas tecnologias, principalmente em instrumentos de corte e
design, os moveis planejados estao conquistando o mercado. Quem compra um movel
planejado ganha no poder de escolha. O cliente decide o tamanho, qual o acessorio que



mais o agrada, a cor do produto utilizado, e ganha no espaco, pois tudo € feito para
aproveitar cada centimetro do ambiente que serd entregue os méveis.

Design e inovacdo sao as palavras-chave num mercado onde o maior desafio é a
concorréncia. Com um numero expressivo de lojas que fabricam moéveis em série,
barateando o preco, o ramo moveleiro é uma opcao para quem trabalha com a originalidade.
Por isso a fabrica ir4 especializa-se no ramo de seu mercado e cuidar das competéncias da
gestao que € muito importante para o crescimento de um negdcio.

Outro aspecto importante para o sucesso do empreendimento no mercado é
conhecer as caracteristicas dos seus futuros clientes, quais os produtos que estes preferem
conhecer quando fazem suas compras e quais as sua tendéncias de consumo, estas
avaliacdes sdo essenciais e que devera ser feita pela fabrica.

Para atender as exigéncias do mercado, a empresa em estudo ir4 apresentar o que
pode fazer de melhor ao cliente, oferecer um produto de alto grau tecnolégico e design
avangcado. Em funcdo da proximidade entre fabrica e loja, um dos diferenciais que sera
destacado é o prazo de entrega. O foco da fabrica é desenvolver estratégias de expansao,
focando o mercado interno e externo; estar atento para instalacdo em regides onde ha
dificuldade de infra-estrutura, de méo-de-obra e de matéria-prima. A empresa ir4 também
investir em tecnologia, maquinério e qualificacdo de pessoal.

4.2.3 Principais concorrentes

Investir no mercado de fabricacdo de mdveis requer algumas manobras de
planejamento para estar atento a concorréncia e buscar o diferencial.

Os principais concorrentes da fabrica em estudo seguem abaixo:

A MSB Moveis esta localizada em Barreiros — Sao José procura por solugcées sob
medida de acordo com cada cliente, sempre com a melhor matéria-prima, utilizando toda
sua tecnologia para adequar os melhores acabamentos aos mais diversos projetos.

A Modecol Méveis e Decoracdes é uma empresa tradicional com sede prépria na
regido metropolitana de Florianépolis, Barreiros — Sao José possui parque industrial com
mais de 5.000m2. Atua no mercado desde 1977, na regido da grande Florian6polis, a nivel
nacional e internacional. O atendimento as necessidades e expectativas dos clientes servem
de estimulo para a criacéo e execucao dos mais arrojados projetos de marcenaria.

Moenda moveis planejados uma empresa localizada em Ariril, na cidade de
Palhoca. Atua no mercado desde 1987, seus objetivos para vendas sdo projetar e executar
moéveis de alta qualidade para todos os ambientes, seja comercial ou residencial, unindo no
seu espacgo a modernidade e a praticidade que vocé precisa.

Outros concorrentes que estdo entrando no mercado de moéveis planejados e que
podem atuar como principais concorrentes da fabrica sdo as Casas Bahia, Ponto Frio e
Magazine Luisa, com dificuldades para obter boas margens de lucro nas grandes redes de
lojas como algumas empresas da industria moveleira estdo desenvolvendo novas marcas
com lojas exclusivas para ampliar sua rentabilidade.

4.2.4 Diferenciais competitivos

As continuas e aceleradas mudancas no mercado, que caracterizam o ambiente de
marketing, fazem com que a tarefa da administragéo se torne complexa e arriscada, assim a
administracdo de marketing esta voltada para resolver os problemas internos e externos da
organizacao (MATTAR, 1996).

As empresas devem atender seus clientes e satisfazer todas as suas necessidades,
assim devem possuir estratégias de diferenciacdo baseada nos produtos, nos funcionarios,
no canal de distribuicdo e na imagem que irdo transmitir para 0 mercado competitivo.

E fundamental conhecer bem o cliente para ndo oferecer um produto ou servico que
nao seja relevante para ele, recomenda-se uma pesquisa com seus clientes, para saber seu
perfil e os seus desejos, e assim estabelecer metas baseadas em historico de vendas e
monitorar as informacdes para efetuar adequacdes ao negocio.

Os diferenciais competitivos dos produtos e fabricacdo dos méveis planejados na



fabrica em estudo em relacdo aos seus concorrentes diretos estéo estabelecidos abaixo:

Atendimento personalizado — a empresa ira oferecer assisténcia tanto no momento
da compra quanto no pds venda, vai possuir também capacidade de atendimento as
assisténcias técnicas.

Agilidade na entrega - entregar os moveis de qualidade em um curto espaco de
tempo, e mostrar respeito ao cliente.

Inovagdo na produgdo — utilizar maquinario e ferramentas novas no mercado, para
que o produto seja personalizado de acordo com o que o cliente deseja, assim ir4 investir
em tecnologias mais modernas.

Possibilidade de personalizagdo dos produtos — por ser fabricante, a fabrica ir4
oferecer produtos especificos para determinados clientes, tanto na alteracdo de alguma
caracteristica técnica do produto, quanto na personalizacao de algum aspecto fisico, como a
cor da matéria prima.

4.2.5 Publico-alvo

Para Kotler (2007), uma eficiente maneira de conquistar clientes é considerar seus
anseios, perceber como usam o produto e entender quais os problemas apresentados por
itens adquiridos.

Existem muitas maneiras de vender produtos, mas a empresa deve focar no seu
publico-alvo para estabelecer metas e objetivos claros na venda de um produto ou servico.

As empresas devem manter o cliente sempre no topo do modelo de negdcios,
manterem contato, conhecé-los e atendé-los para construir o valor, satisfacéo e fidelizagdo
total do cliente com a organizacao.

O foco do publico-alvo da fabrica em estudo destina-se a mercados consumidores
principais:

Classe média e alta: existe um importante mercado nas classes média, média-alta e
alta, pois seus poderes aquisitivos permitem escolher melhor na qualidade dos produtos.

Empresas: fabricar méveis planejados para escritérios de empresas, como o hall de
entrada, as salas comerciais, as salas dos funcionarios, exemplo clinicas de consultérios,
hospitais, empresas publicas e privadas, etc.

4.2.6 Politica de precos

O investimento para abrir um ponto de venda e uma fabrica de mdveis planejados é
alto, pois demanda material, ferramentas, mix de maquinas. Outra questao € que a mao-de-
obra precisa ser especializada para o processo produtivo.

A politica de precos utilizada pela administracdo da fabrica serd conforme o projeto
elaborado pelo vendedor e projetista, através da descriminacdo de materiais que seréo
utilizados para a fabricacdo do mével, e que sera estipulado precos diferenciados (por m2
ou linear), e conforme o tipo de material utilizado.

4.2.7 Abordagem da comercializacéo

Entende-se por area de comercializagdo como o local onde o empreendedor vai
produzir seus bens e/ou servicos e colocé-los a disposicdo de seus clientes. Segundo
Holanda (1986), a “parte do estudo de mercado que se refere ao movimento dos bens entre
produtores e consumidores se caracteriza como o estudo da comercializagao”.

Uma vez escolhido o bairro de implantacdo do projeto, assim o novo estabelecimento
serd instalado no municipio de Sdo José/SC. Buscou-se um imoOvel que suprisse as
necessidades de atendimento da loja, sem que o custo fosse maximizado. Devemos
considerar que o aluguel ou a aquisicAo de um terreno na localidade possui prego
compativel com o orgamento da fébrica.

O municipio de S&o José conta com incentivo fiscal da Prefeitura Municipal para
instalacdo de novos empreendimentos. A localizacdo do municipio € vantajosa devido a
proximidade da BR-101, e da BR-282 que liga o pais de Norte a Sul, permitindo facilidade
no escoamento das vendas. O acesso ao bairro serd muito bom, pois a BR 101 até o ponto
da fabrica ja esta duplicada, e o restante ja esta em andamento a duplicacéo desta BR até o



sul do Estado, facilitando ainda mais o acesso a empresa.

Para o sucesso na venda dos produtos, a fabrica deverd identificar os desejos,
anseios e necessidades dos clientes. O mix de fabricacdo vira de uma selecao criteriosa de
arquitetos que irdo fazer desta parceria uma caracteristica de qualidade e estrutura da
fabrica.

O principal canal de comercializacdo no segmento de mdveis planejados, e que sera
o foco da empresa em estudo, serd possuir representantes de vendas, arquitetos e
decoradores especializados e treinados para fazer a venda focada no que o cliente
realmente deseja.

Entre os fatores que estardo no sucesso da comercializagdo dos produtos da fabrica
a serem buscados, é o destaque do produto com qualidade e inovacao, do preco do produto
seguido do servico pos-venda.

O servico de poOs-venda estabelecido pela fabrica sera feito por ligacdo direta ao
cliente, sera agendada uma visita ao local de montagem dos méveis e realizada uma vistoria
na qualidade dos servigos prestados e o que devera ser arrumado pelos montadores para
gue o movel figue de acordo com o projeto e com que o cliente esperava.

A fébrica possuird na abordagem de comercializacdo um site préprio na internet,
para divulgar seus produtos, servicos e pés venda, e obter resultados e captar novos
clientes. Seréo utilizadas ainda a entrega de folder em condominios, captacdo de clientes
em obras por indica¢des de corretores e dos clientes potenciais.

4.2.8 Abordagem do Processo Produtivo

A indastria de moveis tem modificado o seu processo produtivo através de novas
técnicas organizacionais, novos métodos de gerenciamento e novos métodos de trabalho,
bem como através da introducdo de novas maquinas, equipamentos e inovacdes
tecnoldgicas, muitas vezes ocorridas em outros setores industriais e que sdo migrados para
este setor.

A loja de méveis planejados pretende dispor de qualidade ndo sé nos moveis, mas
também na prestacdo dos servicos de projetos, instalacdo e assisténcia no pos venda.
Assim buscara dispor de profissionais especializados para compor o ambiente, no caso o
arquiteto, decorador e representante de venda.

Os projetos que seréo elaborados pelo especialista, em conjunto com o cliente, serdo
cobrados através de um custo conforme o espaco que sera utilizado. Outro fator que sera
utilizado e que é de fundamental importancia para a visualizagdo do produto a ser vendido
pela fabrica, € no ponto de venda possuir um showroom, reformado pelo menos uma vez
por ano para atrair os clientes com as novidades impostas pelo mercado.

Uma das vantagens do negécio é poder lidar com um publico informado e
preocupado com detalhes. Os clientes querem conhecer o material, 0 acabamento, o tempo
de durabilidade e a garantia. Conquista-lo parece ser uma tarefa dificil. Portanto, a empresa
ird estabelecer contato com decoradores, para estes conseguirem novos clientes.

Com todas essas preocupacdes para se fabricar um mével de acordo com que o
cliente deseja, a empresa deveré controlar e analisar a qualidade do processo de fabricagédo
dos moveis planejados conforme o projeto escolhido pelo cliente, que se da através de
varias etapas até o produto final acabado.

Além do processo produtivo, algumas etapas serdo elaboradas antes da fabricacéo
do produto, como captacdo do cliente, a elaboracdo do projeto, em seguida sera elaborada
0 orcamento, apds a andlise e a aprovacao do cliente sera realizada a venda executada.
Posteriormente sera realizado o projeto técnico e por fim a execucdo pelo marceneiro,
pintura e montagem.

Assim, as etapas para a fabricacdo de um moével na empresa em estudo séo
descritas na sequéncia:

a) Corte: abrange tanto a madeira macica quanto os painéis, onde a matéria-prima é
“partida” em formatos especificos de acordo com o seu destino, para posteriormente ser
feito o acabamento.

b) Acabamento: etapa onde é feito o detalhamento final das pecas, as rebarbas sao



retiradas, o material é lixado, pintado, envernizado, polido ou feito outro tipo de
revestimento, como patna, envelhecimento ou outros. Nesta etapa também tem sido
difundidas inovacfes de maquinas e processos.

c) Embalagem do produto: deve ser feito com muito cuidado, para que nada
aconteca com o produto ja acabado. Essa é a fase de prote¢édo do produto, para depois ser
colocado no caminhao para o transporte até a casa do cliente.

d) Montagem: é diferenciada para cada tipo de produto produzido, indo desde a
composicao total do produto, quando chega ao comércio ou ao cliente na forma definitiva de
uso ou, como tem sido difundida principalmente no segmento dos mdéveis retilineos, a
montagem é uma das fases mais importantes para o consumidor final, pois ali ficar4 o seu
servico com qualidade ou nao, através da percepc¢éao do cliente.

A entrega e a montagem dos produtos da fabrica deverdo acontecer conforme o
projeto e quantidade de moveis que foram produzidos. O cumprimento dos prazos de
entrega dos méveis serd estipulado pela empresa de acordo com a relagdo da quantidade
de encomendas e tamanho dos itens que ira influenciar no tempo de execuc¢do do produto
final.

4.3 Analise de mercado

4.3.1 Segmentacdo de mercado

A segmentacdo de mercado utilizada pela fabrica em estudo, sera analisar o setor
moveleiro, seu mercado alvo, seus concorrentes e elaborar uma segmentacdo que atenda
melhor a expectativa do futuro empreendimento.

A segmentacdo de mercado, a idéia mais recente para orientar a estratégia,
comeca ndo com a distingdo de possibilidades de produto, mas sim com a
distingédo de interesses ou de necessidades de clientes. A segmentagéo € a
subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que
qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado como meta
de mercado a ser alcancada com um composto de marketing distinto
(KOTLER, 1993).

A necessidade maior em se segmentar um mercado esta no fato de que é
praticamente impossivel prestar servicos excelentes a todos os clientes do mundo. Assim,
McCarthy e Perreault (1997), dizem que a segmentacéo € colocada como um processo de
agregacao de pessoas com necessidades similares. Kotler (2007) por sua vez afirma que a
segmentacdo de mercado divide um mercado em grupos diferentes de compradores com
distintas necessidades e respostas.

Segmentar o mercado é dividir um mercado em pequenos grupos. Este processo é
derivado do reconhecimento de que o mercado total representa 0 conjunto de grupos com
caracteristicas distintas, que sdo chamados segmentos. Os consumidores que estiverem
dentro de um mesmo grupo segmentado tendem a responder de forma similar a uma
determinada estratégia de marketing.

Ao se identificar um segmento de trabalho, deve-se identificar algumas
caracteristicas, como o fato de ele ser ou ndo diferenciavel e mensuravel, para que os
esforcos direcionados a ele ndo sejam dispensaveis, além disso o segmento de mercado
escolhido deve ser acessivel ao empreendedor e substancial, justificando os investimentos
da empresa para atendé-lo.

Kotler (1993), diz que a segmentacdo de mercado nos mercados de consumo pode
ser. comportamental: os consumidores sdo Geogréfica: Envolve a localizacdo fisica da
demanda: pais, estado, cidade, microrregido, densidade etc; demografica: divide o mercado
com base em caracteristicas da populacdo. Essa abordagem segmenta os consumidores de
acordo com variaveis como: ldade, rendimento, sexo, tamanho da familia, escolaridade,
ocupacao etc; psicografica: referéncia-se ao comportamento, estilo de vida, personalidade
do consumidor. divididos em grupos com base em seu conhecimento do produto, em sua
atitude em relacéo a ele, no uso ou na resposta a ele.

Para segmentar geograficamente os clientes da fabrica, estes serdo em sua maioria



Brasileiros de Santa Catarina, moradores ou freqientadores do municipio de Sdo José e da
Grande Florian6polis. Mas a segmentacdo que melhor beneficiaria a fabrica seria a
segmentacao comportamental, jA que a demanda sera de pessoas de todos os estilos, idade
e renda. Ao revés, a segmentacdo demografica, por exemplo, ndo é aconselhavel a clientela
da fébrica, visto que, como comentado, a demanda por méveis planejados é altamente
diversificada, ao se segmentar demograficamente poderiamos excluir consumidores em

potencial.

4.3.2 Mercado Alvo

A definicdo do mercado-alvo ou target de uma empresa € o0 cerne para as principais
futuras a¢Bes que um empreendimento terd, sejam elas de natureza financeira ou até
mesmo relacionada a area de marketing da organizacdo. Acerca deste assunto, Kotler
(2007) fala que apds a definicdo dos segmentos a organizacdo pode decidir em que
segmentos do mercado ir4 atuar, definindo um mercado-alvo através da avaliacdo de cada
segmento e selecionar um ou mais segmentos.

Um segmento de mercado € um conjunto de clientes que tem necessidades e
desejos em comum. Ao agrupar clientes semelhantes, vocé pode satisfazer suas
necessidades especificas de forma mais eficaz. Quanto mais recursos e opc¢bes esses
clientes demandam, mais raz8es vocé tem para dividi-los em grupos. Para isso, deve-se
responder, basicamente, as seguintes perguntas:

Quem esta comprando? Ao efetuar uma compra a proposta € que o cliente preencha
um pequeno cadastro que integrara o banco de dados da fabrica. Deveréo ser preenchidos
dados pessoais, que contribuira para a determinacdo do perfil do consumidor da fabrica. A
empresa devera identificar diferentes variaveis em funcao do tipo de consumidor. Para os
clientes “pessoa fisica” & importante conhecer a Idade, sexo, tamanho da familia, ocupacéo,
renda, etc. Ja para clientes “pessoa juridica” é interessante compreender o setor, o0 porte da
empresa, numero de funcionarios, anos no negdcio, faturamento etc.

O que esta comprando? Basear a criagdo do segmento de negdcio com base no que
os clientes compram é uma alternativa que agrega valor a empresa, identificando o que
cada tipo de cliente costuma comprar a fabrica podera abordar as necessidades de cada um
desses grupos. A fabrica, através de um controle de estoques de entrada e saida dos
materiais, consegue catalogar historicamente os produtos que mais sairam. Dessa forma
poderdo trabalhar caracteristicas como embalagem, design, e pre¢o para cada grupo.

Por que esta comprando? Para responder a tal questionamento faz-se indispensavel
trabalhar para satisfazer as necessidades dos clientes em longo prazo. A fabrica podera,
para tal, identificar o modo como seus clientes escolhem os produtos e o que eles realmente
estdo procurando, assim podera criar varios segmentos de mercado baseados nos
beneficios que os clientes estdo procurando.

Além de a empresa se preocupar com 0s clientes alvo, as organizagbes devem se
preocupar também com 0s seus concorrentes de venda no mercado. O publico alvo da
fabrica compreende todo o mercado de méveis planejados da regido, do ponto de venda e
da Regido da Grande Florian6polis e Floriandpolis.

Na relagdo de mercado alvo de empresas e clientes em Florianépolis, a fabrica
devera ficar atenta, pois as cidades que serdo alvo forte nas vendas, possui um forte poder
no turismo, classificando assim um alto poder de pessoas que véem de fora montar seus
negdécios e casas aqui na regido. Portanto, sabe-se que estas cidades estdo em grande
crescimento urbano, varios prédios residenciais e comerciais, casas sendo erguidos, assim
aumentando o poder de venda nesse setor de planejados no mercado.

4.3.3 Concorrentes

A construgcdo de marcas fortes exige um acentuado conhecimento da concorréncia,
gue se torna cada dia mais competitivo no mercado atual. Para programar com eficiéncia as
melhores estratégias de posicionamento de marca e servigos, as organizacdes devem
prestar muita aten¢@o aos concorrentes.

Assim que a empresa identificar os principais concorrentes, ela deve descobrir suas



estratégias, seus objetivos, suas forcas e suas fraquezas. Toda empresa sofre ameacas de
novos concorrentes, ameacas de produtos substitutos, ameaca do poder de barganha cada
vez maior de seus compradores e fornecedores.

De acordo com Kotler (2007, p. 340) “pela abordagem de mercado, concorrentes séo
empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes”. Por isso deve ser feito uma
analise dos concorrentes e seus objetivos, muitos fatores moldam os objetivos de um
concorrente, incluindo porte, histérico, administracdo atual e situac¢éo financeira.

Os concorrentes da fabrica em estudo sdo as micros e pequenas empresas
moveleiras da regido. Para aumentar cada vez mais sua participacdo no mercado de méveis
planejados a fabrica dever4d manter sua grande diversificacdo de produtos oferecidos,
design e qualidade na producéo.

Porém com todas essas caracteristicas que agradam os clientes, os concorrentes
virdo com produtos, servicos e inovacdes para aumentar sua participacdo no mercado.
Algumas solugdes que a fabrica ir4 utilizar contra as empresas concorrentes sera o ataque
aos clientes atraves de propagandas com folders, agdes de mala direta, contatos e parcerias
com corretores no ramo de vendas de apartamentos e casas e indicagbes dos proprios
clientes potenciais.

A competicdo em um determinado setor esta relacionada a sua forma de
organizagdo econdmica, que € constituida por cinco forgas béasicas (PORTER, 1999): a
rivalidade interna, o poder de negociacdo dos fornecedores, o poder de negociacdo dos
compradores, a ameacga de novos entrantes, e a ameaca de produtos substitutos.

Quando o assunto é sobre satisfazer a necessidade do cliente, o maior problema do
negocio sdo as perdas. A fabrica devera estar atenta ao giro dos produtos e ao
relacionamento com os clientes. Entéo sera preciso identificar as estratégias e os objetivos
para conquistar o publico-alvo e competir com seus concorrentes potenciais.

4.3.4 Localizagao

Foi identificado para a fabrica como potencial ponto para instalacdo da unidade fabril
e ponto de vendas o municipio de S&o José, pois a Prefeitura deste oferece incentivos
fiscais para a instalacdo de novos empreendimentos na regido. Outro fator importante é a
proximidade do municipio com a BR 101 conectando todo a regido sul, permitindo um
escoamento de vendas mais eficiente.

4.4 Tamanho e localizacéo

A definicdo do tamanho que a empresa deve ter é a relagdo de organizar a
disposicdo dos moveis, dos equipamentos e da linha de producdo, de modo a facilitar a
sequéncia (fluxo) de trabalho e garantir qualidade, produtividade, bom atendimento e
obtencéo de lucro, evitando desperdicios.

E muito importante definir a area geogréfica de atuacdo do negocio, ou seja, 0
mercado onde se localizam os clientes ou onde serdo comercializados os produtos e
servigos. Essa definicdo dara a empresa o tamanho de suas necessidades de distribuigdo e
atendimento aos clientes, além dos recursos imprescindiveis para que o0s produtos e
servigos cheguem ao seu destino (SEBRAE, 2004).

Como ja foi focalizado, no ambito da macro-localizagéo, a empresa sera instalada na
regido Sul do Brasil, estado de Santa Catarina, cidade de Sao José. Por objetivar um melhor
atendimento aos clientes desta regido, a escolha de Santa Catarina da-se pela localizagédo
centralizada aos demais estados do sul.

Do mesmo modo, o municipio de S&o José foi escolhido por questbes fiscais
(incentivo da prefeitura para instalagdo de novos empreendimentos), conhecimento pleno da
regido por parte do empreendedor responsavel e proximidade da BR-101 e BR-286, o que
facilita o escoamento da producéao.

A fabrica necessitara de um espaco com frente comercial, onde se estabelecera o
ponto de venda e uma area reservada ampla para a fabricagdo e armazenamento de
iNsumos.

O ponto comercial (Showroom) requer uma area pequena, de aproximadamente 100



metros quadrados. Ja a unidade fabril necessitard& uma &rea de 840 metros quadrados
dividida em trés diferentes ambientes:

Linha de producdo — local onde ficardo todos 0s equipamentos e maquinario
utilizados na fabricacéo, este ambiente devera ter 785 metros quadrados.

Estoque - local onde ficardo armazenados os materiais para produ¢édo do movel.
Este ambiente deverd ter 15 metros quadrados.

Escritério — local onde sera feito todo o controle administrativo da empresa, restrito
ao gestor e/ou colaboradores por ele designado. Este ambiente deverd ter 40 metros
guadrados

Com uma boa definicdo da area geogréfica e o0 mercado onde esté localizada, a
fabrica podera ter a dimensédo das necessidades de distribui¢cdo, atendimento aos clientes e
o0 tamanho que precisara para ter uma linha de producdo que se adapte a realidade da
empresa.

4.5 Projegdes financeiras

As projecdes para o volume de producdo dos moveis estdo baseadas em séries
histéricas da experiéncia no ramo de mobveis planejados pela aluna. Existe uma
sazonalidade a demanda devido as seguintes fatores: meses de dezembro, janeiro e
fevereiro - queda da demanda devida ao periodo de férias e festas de final de ano (natal,
final de ano e carnaval); e os clientes preferem gastar seu dinheiro com viagens, festas e
presentes e também por ndo estarem em seu domicilio; meses de maio a agosto - hd um
aumento da demanda devido ao maior numero de pedidos para que a fabricacdo e a
montagem possam ficar prontas até o final do ano.

As projecdes de crescimento estdo calcadas nas politicas de divulgacdo e
disseminacao dos diferenciais competitivos da fabrica. Por ter no primeiro e segundo ano de
atividades uma base produtiva menor, justifica-se uma alavancagem de 35% e 40% no
terceiro ano. Depois h4 uma estabilizacéo.

Tabela 1 - Projecéo do volume de producéo

I |
Item 1°ano 2% ano 3%ano 4° ano 5% ano
Cozinha 9 9 11 11 11
Quarto Casal 2 2 3 3 3
Quarto Solteiro 1 1 2 2 2
Closet 5 5 8 8 8
BWC 7 7 10 10 10
Home 5 5 7 7 7
Area de servico 7 7 10 10 10
Total 36 36 51 51 51

O Plano financeiro demonstra todos os dados necessarios para a compreensao do
investimento inicial, das projeces de vendas, da capacidade de produgédo da empresa, dos
investimentos posteriores para aumento da producdo, dos demonstrativos contdbeis e dos
indices financeiros necessarios para uma melhor andlise da viabilidade do negdcio.

4.5.1 Investimentos fisicos totais

Na andlise financeira devem-se estimar os investimentos, custos operacionais,
custos administrativos e receitas do futuro negécio para, entdo, analisar e calcular os
resultados que a empresa devera gerar. O objetivo desta tabela é analisar e estimar o total
de recursos necessérios a implantagéo do negdcio.

Os investimentos fisicos sdo designados & compra de bens fisicos como maquinas,
equipamentos, instalacbes, veiculos, moéveis e utensilios, equipamentos de informéatica e
obras civis. Ou seja, destinam-se a aquisi¢do de ativos para 0 negocio.



Tabela 2 - Investimento Fisico Total

ltem Valor (R$)
Software R$ 4.000,00
Moveis e Reformas R$ 4.300,00
Carro R$ 35.000,00
Computador R$ 4.800,00
Equipamentos R$ 30.000,00
Total R$ 78.100,00

O Software a ser utilizado sera totalmente customizado a realidade da Fabrica, para
que atenda o perfil desejado para a execucdo da excelente qualidade dos projetos que
custara em torno de R$ 4.000,00.

O automovel orcado é da montadora Chevrolet no valor de R$ 35.000,00, o qual
possuiu as caracteristicas ideais para o transporte e entrega dos materiais para clientes
préximos a empresa. Sua escolha é devida ao tamanho ideal para o transporte dos
materiais.

4.5.2 Custos fixos

Os custos fixos sdo simples de reunir, determinar e visualizar, assim como também
mais simples de mensurar.

Os custos fixos sdo aqueles cuja variagdo nao é afetada pelo volume total de
producdo ou de vendas da empresa, mas relacionados com o tempo. Assim 0s custos fixos
permanecem 0s mesmos independentes da producdo e das vendas. Custos fixos se
mantém constantes, ndo importa a variagdo sofrida pelas receitas da empresa. Abaixo estao
descritos 0s custos fixos relevantes ao projeto:

Tabela 3 - Custos Fixos

Item Valor (R$)

Funcionario Administrativo R$ 1.500,00

Encargo Sociais R$ 1.005,00
Pro6-Labore R$ 2.500,00

Encargo Sociais R$ 375,00
Telefone R$ 360,00
Manutencdo (maquinas) R$ 300,00
Seguro R$ 250,00
Aluguel R$ 2.500,00
Despesas de Escritério R$ 200,00
Outros R$ 200,00
Total (més) R$ 9.190,00
Total (ano) R$ 110.280,00

Custos fixos s&o aqueles cujos valores sdo os mesmos qualquer que seja o volume e
producdo da empresa. E o caso, do aluguel da fabrica. Este sera cobrado pelo mesmo valor
qualquer que seja o nivel de producéo, inclusive no caso da fabrica nada produzir.

4.5.3 Custos variaveis
Os custos variaveis sdo 0s mais importantes e os de maior participagdo em um



negoécio sadio. Como o0s custos varidveis variam com o volume de produtos e servigos
vendidos, para calcula-los deve-se considerar a producéo total estimada para cada més de
atividade da empresa.

O sistema de recolhimento utilizado pela empresa seré através do Simples (Sistema
Unificado de Pagamento de Impostos e Tributos, do Governo Federal) e ja € disponivel em
varios estados também para os impostos estaduais, que é semelhante ao do Lucro Real,
unifica varios impostos e contribuicbes sobre a mesma rubrica, com a mesma data de
recolhimento mensal.

A projecao para o aumento do numero de funcionarios na producdo esta de acordo
com a evolucao do nivel de producdo. Os custos variaveis analisados para a abertura da
fabrica foram os custos de méo de obra da producgdo, 0s custos unitarios de materiais
diretos, outros custos diretos de producao.

Tabela 4 - Custo de mé&o-de-obra da producéao

Item Semestre | Semestre |1 2° ano 3°ano 4° ano 5° ano
Funcionarios (marcineiro) 3 5 5 5 7 7
Funcionarios (aux. marc.) 3 5 5 5 7 7
Salérios totais R$ 5.400,00 [ R$ 9.000,00 [ R$ 9.000,00 | R$  9.000,00 | R$ 12.600,00 | R$ 12.600,00
Encargos Totais R$ 3.618,00 | R$ 6.030,00 | R$ 6.030,00 | R$  6.030,00 | R$  8.442,00 | R$  8.442,00
Total (més) R$ 9.018,00 | R$ 15.030,00 [ R$ 15.030,00 | R$ 15.030,00 | R$ 21.042,00 [ R$ 21.042,00
Total (semestre) R$ 54.108,00 | R$ 90.180,00 [ R$ 90.180,00 | R$ 90.180,00 | R$ 126.252,00 | R$ 126.252,00
Total (ano) R$ 108.216,00 | R$ 180.360,00 | R$ 180.360,00 | R$ 180.360,00 | R$ 252.504,00 | R$ 252.504,00

Na tabela 5 foram descritos o valor de cada item produzido e o valor total, gastos
somente com a matéria prima que compde estes itens.

Tabela 5 - Custos Unitarios de Materiais Diretos

Item Valor (und)

Cozinha R$ 9.881,25
Quarto Casal R$ 9.987,50
Quarto Solteiro R$ 5.950,00
Closet R$ 8.712,50
BWC R$ 1.242,70
Home R$ 4.356,25
Area de servigo R$ 1.306,45
TOTAL R$ 15.617,90

Para se chegar a esses valores da tabela 5, foi realizada uma relacéo dos principais
materiais utilizados para a fabricagdo de um movel, a quantidade de matéria-prima utilizada,
chegando ao valor total de cada item.

Na tabela 6 serd descrito a relagcdo dos materiais e suas quantidades para a
fabricacdo de uma cozinha, mostrando assim como se chegou ao valor total de R$ 9.881,25
(item — cozinha).



Tabela 6 - Relagcdo dos Materiais, Quantidades e Valor Total

Materiais Valor Unitario [(Qtdade Utilizada |Valor total

Batente de silicone - Hafele R$ 10,45 3 R$ 31,35
Cola Férmica R$ 130,70 4 R$ 522,80
Corredicas R$ 7,30 25 R$ 182,50
Dobradicas R$ 7,32 60 R$ 439,20
Fita de borda R$ 21,70 10 R$ 217,00
Férmicas R$ 47,80 10 R$ 478,00
MDF R$ 155,30 16| R$2.484,80
Parafusos R$ 13,55 2201 R$2.981,00
Silicone R$ 15,55 2 R$ 31,10
Catalizador R$ 290,00 2 R$ 580,00
Plastico bolha R$ 47,90 2 R$ 95,80
Primer R$ 112,90 2 R$ 225,80
Textura R$ 55,00 3 R$ 165,00
Thinner R$ 110,00 2 R$ 220,00
Verniz R$ 75,00 2 R$ 150,00
Outros (aramados,vidros,espelhos,iluminacéo) R$ 1.096,80 0| R$1.076,90
TOTAL R$ 2.197,27 363] R$9.881,25

Para a realizacdo da fabricacdo de todos os produtos e o funcionamento geral da
fabrica sdo necessérios controlar itens bésicos para a sobrevivéncia da empresa, como
energia elétrica, dgua e despesas em geral, citados na tabela 7 que segue abaixo:

Tabela 7 - Outros Custos Diretos de Producéo

Item 1°ano 2% ano 3°ano 4° ano 5%ano

Energia Elétrica | R$ 9.600,00 | R$ 9.600,00 | R$ 9.600,00 | R$ 9.600,00 | R$ 9.600,00
Agua R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00
Outros R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 800,00 | R$ 800,00 | R$ 800,00
Total (més) R$ 10.800,00 | R$ 10.800,00 | R$  11.000,00 | R$ 11.000,00 | R$  11.000,00
Total (semestre)| R$  64.800,00 | R$ 64.800,00 | R$ 66.000,00 | R$ 66.000,00 | R$ 66.000,00
Total (ano) R$ 129.600,00 | R$ 129.600,00 | R$ 132.000,00 [ R$ 132.000,00 | R$ 132.000,00

A estimativa com gastos em energia elétrica é de R$ 9.600,00 por ano, considerando
0 consumo meédio de microondas, geladeira, computador, iluminac&o interna e maquinario.

A estimativa com gastos em agua sera da ordem de R$ 600,00 por ano,
considerando o pouco uso, pois 0s materiais ndo necessitam ser lavados. A estimativa com
outros gastos em média de R$ 600,00 por ano, incluindo materiais de limpeza, e

imprevistos.

4.5.4 Custo unitario de producéao

Os custos unitarios de producdo demonstrados na tabela 8, segue o padrao de
utilizar os custos fixos da tabela 3 e os custos variaveis das tabelas 4, 5 e 7 dividindo os
valores totais pela producao dos itens da fabrica de cada ano descritos na tabela 1.

Tabela 8 - Custo Unitario de Producéo



item 1°ano 2% ano 3%ano 4° ano 5% ano
Rateio do Custo Fixo R$  3.063,33 | R$ 3.063,33 [ R$ 2.162,35 | R$ 2.162,35 | R$ 2.162,35
Custo Unit. de Mao-de-Obra| R$  5.010,00 | R$ 5.010,00 [ R$  3.536,47 | R$ 3.536,47 | R$ 7.014,00
Custo Unitario de MD R$ 187.414,80 | R$ 187.414,80 | R$ 187.414,80 | R$ 187.414,80 | R$ 187.414,80
Custo Unitario de Outros MO R$  3.600,00 | R$ 3.600,00 [ R$ 2.588,24 | R$ 2.588,24 | R$ 2.588,24
Total R$ 199.088,13 | R$ 199.088,13 | R$ 195.701,86 | R$ 195.701,86 | R$ 199.179,39

4.5.5 Prego de venda

Para a fabricagdo de um movel foi elaborada uma formacdo do preco de venda
calculada com 15% em cima dos custos unitarios de materiais diretos citados na tabela 5.
Esses 15% estdo somando a percentagem das comissdes pagas ao vendedor e ao
projetista. Portanto no preco final de venda do produto, inclui os custos dos materiais
utilizados e as comissdes pagas aos funciondrios que realizaram a venda.

Tabela 9 - Formacdo do Preco de Venda

Cozinha R$ 11.625,00
Quarto Casal R$ 11.750,00
Quarto Solteiro R$ 7.000,00
Closet R$ 10.250,00
BWC R$ 1.462,00
Home R$ 5.125,00
Area de servico R$ 1.537,00
Total R$ 6.964,14

Foram também utilizados no célculo peso 2 aos itens mais vendidos durante o ano,
peso 1 nos demais itens. Assim, tendo um total de R$ 60.578,45 sobre a formag&o do preco
de venda de todos os itens fabricados na empresa.

4.5.6 Comercializagéo

A tabela 10 mostra a estimativa com gastos em divulgacéo que sera de R$ 605,78 ao
més, o que corresponde a 1% do faturamento.

Tabela 10 - Custo de Comercializagao

Percentual sobre a Receita Operacional

item % R$

Divulgacdo 1,0% R$ 605,78
Impostos 12,0% R$ 7.275,47
Total (CC) 13,0% R$ 7.881,26

O sistema de recolhimento utilizado pela empresa sera através do Simples, como a
sua Receita bruta é de R$ 2.180.824,36 reais, a aliquota utilizada nesse sistema é de 12,0%
(inclui os seguintes impostos: IRPJ, CSLL, COFINS, Pis/Pasep, INSS, ICMS e IPI).

4.5.7 Projecéo da receita operacional
A proxima tabela mostra a receita ano a ano da empresa, as projecées de receitas
operacionais foram realizadas a partir da premissdo de que toda a producdo seja 100%

vendida.

Tabela 11 - Projecédo de Receitas Operacionais



Item - moéveis produzidos 1° ano 2° ano 3°ano 4° ano 5° ano
Preco de venda (R$) R$ 60.578,45 | R$ 60.578,45 | R$ 60.578,45 | R$ 60.578,45 | R$ 60.578,45
Quantidade vendida ano 36 36 51 51 51
Total (R$) R$ 2.180.824,36 | R$ 2.180.824,36 | R$ 3.089.501,18 | R$ 3.089.501,18 | R$ 3.089.501,18
TOTAL GERAL (R$) R$ 2.180.824,36 | R$ 2.180.824,36 | R$ 3.089.501,18 | R$ 3.089.501,18 | R$ 3.089.501,18

4.6 Fluxo de caixa

Com o objetivo de idealizar um cenério pessimista, de maneira que o recebimento
das vendas ndo sejam 100% a vista ou antecipadas, conforme explicitado no decorrer do
projeto, esta sendo apresentado um cenario em que 30% da vendas serdo pagas a vista,
25% com recebimento em 30 dias, 25% com recebimento em 60 dias e 20% com
recebimento em 90 dias.

A seguir estdo listadas todas as saidas (despesas e custos fixos) que seréo
deduzidas das entradas (vendas realizadas), para se chegar ao saldo total de cada més.

Tabela 12 - Fluxo de Caixa

Fabrica Anos
1 2 3 4 5
SALDO INICIAL R$ (613.920,61)| R$ 3.220,74 | R$ 939.037,91 | R$ 2.437.731,32 | R$ 3.864.280,72

ENTRADAS (1) - N.6

R$ 1.154.019,56

R$ 2.180.824,36

R$ 3.089.501,18

R$ 3.089.501,18

R$ 3.089.501,18

. Vendas a vista (30%) R$ 654.247,31 | R$ 2.180.824,36 | R$ 3.089.501,18 | R$ 3.089.501,18 | R$ 3.089.501,18
. Vendas 30 dias (25%) R$ 499.772,25

. Vendas 60 dias (25%) R$ 454.338,41

. Vendas 90 dias (20%) R$ 302.892,27

SAIDAS (2) R$ 1.150.798,82 | R$ 1.245.007,19 | R$ 1.590.807,78 | R$ 1.662.951,78 | R$ 1.662.951,78
. Estoque Materiais Diretos [ R$ 562.244,40 | R$ 562.244,40 [ R$ 796.512,90 [ R$ 796.512,90 [ R$ 796.512,90
. Salarios (médo-de-obra diret§ R$ 144.288,00 | R$ 180.360,00 | R$ 180.360,00 | R$ 252.504,00 | R$ 252.504,00
. Outros Custos Diretos R$ 64.800,00 | R$ 129.600,00 | R$ 132.000,00 | R$ 132.000,00 | R$ 132.000,00
. Impostos R$ 261.917,01 | R$ 261.917,01 | R$ 371.049,09 | R$ 371.049,09 [ R$ 371.049,09
. Divulgacéo R$ 7.269,41 | R$ 605,78 | R$ 605,78 | R$ 605,78 | R$ 605,78
. Custos Fixos R$ 110.280,00 | R$ 110.280,00 | R$ 110.280,00 | R$ 110.280,00 | R$ 110.280,00
RESULTADO DO PERIOI R$ 3.220,74 | R$ 935.817,17 | R$ 1.498.693,41 | R$ 1.426.549,41 | R$ 1.426.549,41
SALDO ATUAL R$ 3.220,74 | R$ 939.037,91 | R$ 2.437.731,32 | R$ 3.864.280,72 [ R$ 5.290.830,13

Segundo a planilha, a empresa gera bons resultados ja a partir do segundo ano de

funcionamento.

4.7 Projecao de resultados operacionais

Através da tabela citada abaixo, mostra a viabilidade econdmica do projeto, Pode-se
observar que, mesmo com alteracdo na demanda pelos produtos, os resultados obtidos
ainda séo bastante confortaveis.

Os dados foram conseguidos primeiramente calculando a receita total e 0os custos
variaveis, e posteriormente aplicando esses numeros nas respectivas férmulas ja vistas
neste capitulo (diminui os custos variaveis da receita operacional, chegando ao lucro liquido

total anual).
Tabela 13 - Proje¢cdes de Resultados Operacionais
Discriminagao 1° ano 2°ano 3°ano 4° ano 5° ano

Receita Operacional R$ 2.180.824,36 | R$ 2.180.824,36 | R$ 3.089.501,18 | R$ 3.089.501,18 | R$  3.089.501,18
Custo Fixo R$ 110.280,00 | R$  110.280,00 | R$ 110.280,00 | R$ 110.280,00 | R$ 110.280,00
Custo Variavel - Méao-de-Obra Produgéo R$ 180.360,00 | R$  180.360,00 | R$ 180.360,00 | R$ 252.504,00 | R$ 252.504,00
Custo Variavel Materiais Diretos R$ 562.244,40 | R$  562.244,40 | R$ 796.512,90 | R$ 796.512,90 | R$ 796.512,90
Custo Variavel - Outros Custos R$ 129.600,00 | R$  129.600,00 | R$ 132.000,00 | R$ 132.000,00 | R$ 132.000,00
Custo Variavel - Comercializagdo Imposto R$ 261.917,01 | R$ 261.917,01 | R$ 371.049,09 | R$ 371.049,09 | R$ 371.049,09
Custo Variavel - Comercializagdo Divulgagdo R$ 605,78 | R$ 605,78 | R$ 605,78 | R$ 605,78 | R$ 605,78

Lucro Liquido Anual R$ 935.817,17 | R$ 935.817,17 | R$ 1.498.693,41 | R$ 1.426.549,41 | R$ 1.426.549,41




O lucro gerado permita que sejam feitos investimentos para o crescimento da
producdo e em marketing, onde serdo estudadas as melhores formas de divulgacéo, para
alavancar a comunicagdo da marca e venda dos produtos, pelos melhores precos.

4.8 Projecao do investimento inicial total

Os investimentos fisicos sdo destinados a compras de bens fisicos como maquinas,
equipamentos, instalagdes, veiculos, moveis e utensilios, isto €, destina-se a aquisicdo de
ativos para 0 negoécio. Sabendo que serd necessario um investimento inicial para a
implantacao do empreendimento, € interessante que se tenham recursos proprios para esse
montante.

Tabela 14 -Investimento Inicial Total

Investimento Fisico Total R$ 78.100,00
Investimento Financeirto Total R$ (28.933,62)
Investimento Inicial Total R$ 107.033,62

O investimento financeiro total refere-se as despesas obtidas no fluxo de caixa que a
empresa vai ter no primeiro més de abertura do negécio. Para obter qual sera o
investimento inicial necessario foi somado o valor do investimento financeiro, mais o
investimento fisico total, totalizando R$ 107.033,62 de investimento inicial para o projeto.

4.9 Analise do investimento
4.9.1 Payback Descontado

Tabela 15 - Payback Descontado

PBD = 1,16 ou ~= 1anoe 16 meses
Tabela 16 — VPL
Ano Capitais Valor Presente Saldo Devedor
0| R$  (107.033,62)| R$  (107.033,62)[ R$  (107.033,62)
1 R$ 3.220,74 R$2.683,95 [ R$  (104.349,67)
2 R$ 939.037,91 R$ 652.109,65 R$ 547.759,98
3 R$ 2.437.731,32 R$ 1.410.724,14 R$ 1.958.484,12
4 R$ 3.864.280,72 R$ 1.863.561,30 R$ 3.822.045,42
5 R$ 5.290.830,13 R$ 2.126.265,97 R$ 5.948.311,39

4.9.2 indice de Lucratividade

De acordo com o item acima, foi feito o calculado para achar o indice de
Lucratividade o Valor Presente dividido pelo investimento, totalizando em R$ 56,57 o lucro
do projeto. O projeto € bastante viavel de acordo com o indice de lucratividade

4.9.3 VPL

O Valor presente liquido do projeto totaliza em torno de R$ 5.948.311,39, tornando-
se assim atrativo para o projeto ser viabilizado.

494 TIR



A TIR deve ser superior a Taxa Minima de Atratividade de 20 % a.a. para tornar o
projeto viavel e atrativo. A TIR calculada conforme os valores da tabela 13 é de 315%,
portanto como a TIR é maior que a taxa de atratividade, o projeto é economicamente
atrativo.

4.9.5 ConsideracOes gerais

Através de todos os métodos de analise de investimento calculados acima foi
demonstrado que o projeto apresenta perspectivas solidas de sucesso e capacidade de
recuperacao do investimento bem como geracao de ganhos adicionais.

4.10 Plano de marketing

Com o intuito de obter um instrumento gerencial que auxilie na identificacdo de
oportunidades, na busca de obter e manter posicfes desejadas no mercado além de
proporcionar melhoria na efetividade, foi desenvolvido o seguinte plano de marketing.

4.10.1 Formulacéo dos objetivos e metas

Como a empresa em estudo quer obter sucesso de vendas e no empreendimento, o
empreendedor deve estabelecer quais as metas e 0s objetivos para conquistas seus
clientes. Abaixo serdo listados o0s objetivos e metas que a fabrica apresentard no seu
planejamento.

4.10.1.1 Misséo

Oferecer solugdo em mobilidrios que possam superar as expectativas dos clientes,
utilizando matérias-primas de étima qualidade, com designers ousados e criativos, com o
comprometimento de seus colaboradores desde a execucdo do projeto, producédo e
montagens de seus produtos.

4.10.1.2 Visao

Ser uma empresa que seja referéncia em sua area de atuagéo, na qualidade de seus
produtos e atendimento ao cliente, fazendo com que sua marca seja sempre lembrada como
sinbnimo de competéncia e qualidade

4.10.1.3 Objetivos e Metas

O objetivo proposto no plano de marketing para a empresa é:

“Abertura de uma nova unidade fabril, com venda direta ao consumidor, no municipio
de Sao0 José, no ano de 2008”.

4.10.2 Formulac&o das estratégias
As estratégias de marketing serao feitas em cima dos “4 P’s” — Produto, preco, praca
e promocao.

a) Quanto ao Produto

Estratégia A: Aperfeicoar os produtos e servigcos, personalizando as suas
caracteristicas as necessidades especificas de cada cliente.

b) Quanto ao Preco

Estratégia B: Venda dos produtos conforme o projeto atraveés de cheques e dinheiro.

¢) Quanto a Praca

Estratégia C: Estudar formas de obter vantagens competitivas advindas da
localizacéo privilegiada.

d) Quanto a Promocéo

Estratégia D: Divulgacdo da empresa em canais de comunicagcao coerentes com o
perfil dos clientes de interesse da empresa (sites, folder, boca-a-boca).

5 Descricao, Andlise e Proposta
O projeto aqui apresentado consiste em um conjunto de pesquisas sucessivas com



estudos teoéricos e empiricos, tendo por objetivo proporcionar uma posicdo ao
empreendedor, quanto a viabilidade do projeto.

Através do que foi exposto ao longo do trabalho, pode-se considerar o resultado do
projeto viavel e além, muito satisfatorio, j& que todos os dados econdmicos e financeiros
conseguidos se mostram adequado para implantagéo.

O conjunto de software, moveis, reformas, computadores e equipamentos permitem
que a empresa seja operada com capacidade maior a inicial com o valor de R$ 78.100,00
gue pode ser utilizada no futuro, em acordo com o crescimento da demanda.

A escolha da localizacdo, no municipio de Sdo José, se revela bastante promissora.
Primeiro por ser uma cidade onde a movimentagdo, em virtude da crescente demanda ao
local é bem grande. A cidade esta se tornando junto com o municipio de Florianépolis uma
econbmica forte do local. O ponto esta localizado em lugar especifico, pois esta perto da BR
e de municipios em crescimento, onde capta o deslocamento de varios habitantes das
proximidades.

Através do fluxo de caixa pode se analisar que o primeiro ano da fabrica tera prejuizo
devido ao pequeno numero de vendas e producdo, mas com o decorrer do ano e nos
proximos anos a empresa poder4 aumentar suas vendas e, consequentemente, sua
producéao.

A empresa em principio devera conter um empréstimo no valor de R$ 107.033,62 no
inicio do projeto, devido aos investimentos fisicos totais que ficaram em torno de R$
78.100,00 e sobre o investimento financeiro que ficou em R$ 28.933,62 negativo, devido ao
primeiro més gerar prejuizo. Mas conforme foi elaborada uma andlise de investimento foi
verificado que no segundo ja sera recuperado o que foi pedido de empréstimo.

Em suma, pode-se afirmar que se trata de um projeto técnico, econémico e
financeiramente viavel, desde que as condi¢cdes de mercado permanecam semelhantes as
agui apresentadas.

6 Consideragdes Finais

E de grande importancia fazer um planejamento antes de montar o negdcio para
verificar as chances de se manter e obter sucesso no mercado. Com 0 negécio em
andamento, o plano € importante para controlar e verificar suas necessidades, para que
possam ser realizadas modificagbes e novos investimentos, acompanhando as
transformacgfes de um mercado que esta cada vez mais repleto de mudangas e inovagoes.

O plano de negdcios é uma ferramenta de gestdo, a qual serve para planejar,
organizar, estruturar e controlar a empresa, com a finalidade de estudar e avaliar sua
viabilidade econdmica, técnica, financeira, administrativa e juridica.

Neste trabalho, foi realizada a elaboracédo do plano de negdcios para a abertura de
uma fabrica de médveis planejados, onde se estudou, passo a passo, as condicbes da
empresa e como esta vai exercer e desenvolver suas fungbes no mercado.

Foram tracadas as diretrizes para 0 negoOcio, um caminho a ser seguido pela
empresa, para que esta consiga alcancar seus objetivos. Com as estratégias de
administracdo e de marketing procurou-se tornar a empresa mais competitiva, buscou-se o
conhecimento acerca das oportunidades e ameagas do negécio, a fim de conseguir, através
das estratégias, superar ou minimizar as ameacas € aumentar as vantagens do
empreendimento.

O planejamento da unidade fabril e o ponto comercial da fdbrica mostram que sua
capacidade méaxima de producdo gira em torno de 7 itens, sendo necessario um
investimento de R$ 107.033,62 reais, para coloca-la em acéo.

Em 2008 com a abertura da empresa, esta terd prejuizo ao iniciar suas atividades.
Porém ja passa a gerar lucro crescente a partir de 2009 .

A partir de 2010 a empresa ja pode passar a fazer novos investimentos em sua
unidade fabril, para aumentar sua capacidade de producdo. As projecdes que foram
realizadas mostram que é um negdcio lucrativo e com grandes chances de sucesso.

Este estudo poderé servir para a efetivacdo do empreendimento, onde sera possivel
fazer uma analise comparativa dos resultados e escolher a melhor alternativa de



investimento.
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