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ANALISE DO COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE MOVEIS E
ELETRODOMESTICOS NA CIDADE DE JUAZEIRO DO NORTE-CE PARA
VIABILIDADE DE NEGOCIO

Julia Maria Da Silva!
Antdnio Raniel Silva Lima?

RESUMO
Este projeto tem o objetivo de analisar o comportamento dos consumidores de mdveis e
eletrodomeésticos da cidade de Juazeiro do Norte - CE, voltado a verificagdo de viabilidade de
abertura de negdcio. No decorrer do trabalho, em seu referencial, foram explanados alguns
conceitos como o empreendedorismo, planejamento estratégico, plano de negocio e sua
importancia. Foi realizada uma pesquisa descritiva, utilizando como meio a pesquisa de opinido
e pesquisa bibliografica, tendo como abordagem a pesquisa quantitativa como forma de coleta
e levantamento de dados, visando alcancar o objetivo geral do projeto. Os resultados alcangados
na pesquisa indicaram um bom cenario para abertura de loja comercial e trouxe informacdes
importantes sobre o comportamento e hébito de consumo de eletromoveis dos habitantes locais.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Comportamento do consumidor. Viabilidade. Mdveis.

ABSTRACT

This project aims to analyze the behavior of consumers of furniture and household appliances
in the city of Juazeiro do Norte - CE, aimed at verifying the feasibility of opening a business.
During the course of the work, in its framework, some concepts were explained such as
entrepreneurship, strategic planning, business plan and its importance. A descriptive research
was carried out, using opinion research and bibliographic research as a means, using
quantitative research as a way of collecting and collecting data, in order to achieve the general
objective of the project. The results achieved in the survey indicated a good scenario for opening
a commercial store and brought important information about the behavior and consumption
habit of electromobile products of the local inhabitants.

Keywords: Entrepreneurship. Consumer behavior. Viability. Furniture.
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INTRODUCAO

Estabelecido como objetivo geral da pesquisa, analisar os habitos de consumo de moéveis
e eletrodomésticos dos moradores da cidade de Juazeiro do Norte, o trabalho fundamentou-se
em responder a seguinte pergunta: qual o comportamento dos consumidores de moveis e
eletrodomesticos na cidade de Juazeiro do Norte-CE?

O planejamento pode ser visto como o primeiro passo de qualquer ideia, oportunidade
de negécio ou a forma de preparacdo de um determinado empreendimento. A etapa de
planejamento é importante pois é nela onde os principais objetivos serdo tracados e as principais
estratégias serdo elaboradas. Um fator importante dentro do planejamento de uma organizacao
s&0 0s seus pontos de diferenciagdo, a sua vantagem competitiva.

Cada vez esta mais perceptivel a importancia de realizar novos processos ou de
reinventar antigas empresas por meio da inovacao. De acordo com Tidd e Bessant (2015, p.04)
“A inovagao ¢ movida pela habilidade de estabelecer relagdes, detectar oportunidade e tirar
proveito delas”. A inovagdo se faz importante, pois pode estar presente em todas as areas e
etapas de uma organizacao, desde a elaboracéo do seu produto até a gestdo de relacionamento
com o cliente.

Para Limeira (2003) as empresas que querem ingressar no mercado e tornarem-se
relevantes devem adotar estratégias de diferenciacdo na busca por fatias de mercado, tragando
metas e objetivos significativos e valorizados pelos seus clientes, os quais podem ser prego
competitivo; beneficios do produto; meio de distribuicdo; valor agregado; imagem da marca;
entre outros.

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2020), denomina-se merchandising a comunicacao visual direcionada a se comunicar de forma
corretacom o cliente, considerando fatores como perfil do consumidor, filosofia de atendimento
e segmento da loja, e, através dele, surgem ferramentas que podem proporcionar diferenciacédo
no mercado, por exemplo, cuidado com o layout e a busca por inovagdes. O layout deve
considerar a melhor maneira de utilizacdo do espaco disponivel a fim de promover vendas e
comodidade ao cliente, iluminagdo, cores, disposi¢do e local das vitrines sdo gatilhos que
trazem valor na mente do cliente.

Considerando o layout das organizaces, Kotler (1998) define que a area do

comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizagfes selecionam,



compram, usam e descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e seus desejos.

Para Limeira (2007) o comportamento do consumidor é composto de um mix de
informac0es, reacOes e fatores que permeiam, ndo so ao individuo, mas ao meio em que ele esta
inserido, levando em conta necessidades que podem ser atendidas quando entendidas pelo
estudo do comportamento do consumidor.

A realizacdo deste trabalho aponta os principais aspectos do empreendedorismo e a sua
aplicacdo no mercado, as caracteristicas e modelos de planejamento estratégico e indica 0s
principais aspectos e importancia do plano de negocios para lojas do ramo de eletrodomésticos
e moveis. Possibilita, ainda, uma visdo dos habitos dos consumidores de moveis e
eletrodomesticos da cidade de Juazeiro do Norte - CE, auxiliando aqueles que querem estudar
sobre o assunto ou entender sobre a viabilidade de uma loja desse ramo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO

Com a descoberta do ferro, do carvéo e a invencgéo da primeira locomotiva movida a
vapor, na Primeira Revolucgdo Industrial, novos conceitos como Empreendedorismo e Inovacéo
tiveram um marco na evolucdo dos seres humanos. Segundo Bessant e Tidd (2019), a inovagéo
esta extremamente ligada ao crescimento, e 0s novos negdcios sdo criados a partir de novas
ideias, pela geracdo de vantagem competitiva nos produtos e servigos que as empresas tém a
ofertar.

Em curtos periodos de tempo, 0 mundo vem passando por diversas transformacdes, onde
0 avanco da tecnologia e a globalizagdo tem tornado processos que, décadas atras, levariam dias
para serem concluidos, atualmente levam apenas minutos para serem finalizados. Dani Rodrik
(2018) destaca que para uma globalizacdo bem-sucedida, devem ser tomadas medidas de
politicas internas e todos os setores das sociedades devem estar bem equipados para que todos
possam tirar proveitos da globalizacéo.

Figueiredo (2019, p. 3) traz que “o empreendedorismo pode ndo estar relacionado
diretamente aos negocios”, as pessoas podem possuir capacidades e pensamentos

empreendedores dentro de suas casas, escolas ou relacionamentos.



O individuo empreendedor também é uma das causas que tem contribuido para o
crescimento global e o surgimento de novas tecnologias. Para Chiavenato (2012) o
empreendedorismo esté relacionado a criacdo de algo novo, a um projeto inovador que traga
significado e seja valorizado pelo mercado. Também exige comprometimento para que 0 novo
negdcio ou organizacao se torne realidade e cres¢a no mercado. Para Baggio (2014), a esséncia
do empreendedorismo estad na identificacdo e aproveitamento das novas oportunidades no
ambito dos negécios. E saber identificar uma ideia e transforma-la em uma oportunidade.

No Brasil, antes da década de 90, pouco se falava sobre empreendedorismo e criagéo de
pequenas empresas. O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE),
criada em 1972, foi umas das empresas precursoras que trouxe forma ao movimento de
empreendedorismo no pais (DORNELAS, 2008).

Longe de se tratar apenas de novos negocios ou preocupagdes de pequenas empresas, 0
empreendedorismo perpassa por ambitos de inovacdo em todos e/ou quaisquer setores de uma
organizacdo, estd longe de se tornar algo ultrapassado, devendo ser entendido cada vez mais
como o futuro dos negdcios (CHIAVENATO, 2006). De acordo com Bessant e Tidd (2019), o
empreendedorismo possui estagios que podem se adequar desde as startups, que sdo exemplos
de empreendedores corajosos e solitarios que estdo correndo riscos calculados e iniciando um
novo projeto, ou multinacionais que estdo procurando formas de inovar no mercado ou motivar
colaboradores.

Ainda no ambito das organizagdes, existe um conceito chamado Empreendedorismo
Corporativo ou Empreendedorismo Interno, na qual as empresas buscam estimular os seus
funcionarios a pensar e tomar atitudes como se fossem donos dos seus proprios negocios. 1sso
faz com que haja maior motivacdo, produtividade e rentabilidade para a empresa. Elias (2019)
traz que, devido a necessidade de inovacdo e criatividade no mercado competitivo, 0
intraempreendedorismo é cada vez mais importante nas organizagfes. Um dos apoios ao
desenvolvimento do intraempreendedorismo nas organizacdes no Brasil, é o IBIE (Instituto
Brasileiro de Inovacdo e Empreendedorismo) que tem como objetivo estudar, aplicar e
disseminar conceitos de inovacdo e empreendedorismo interno no pais.

Dornelas (2008, p. 24) relata que “O processo empreendedor inicia-se quando um
evento gerador desses fatores possibilita o inicio de um novo negécio”. Isso implica dizer que
0 surgimento de uma nova empresa pode estar atrelado a fatores externos, ambientais, sociais,

disposicdes pessoais ou a soma de todos esses ou mais eventos.



Silva e Monteiro (2013) dizem que, em um mundo globalizado, os empreendedores
estdo competindo entre si pelo crescimento e desenvolvimento dos seus negdcios, sendo assim,
saber criar e efetuar um planejamento ndo é somente o necessario para se alcangar a exceléncia.
Enxergar uma oportunidade de negdcio € um dos primeiros passos, juntamente com a
construcdo de um plano de negécio, onde serdo analisados a analise de mercado, rentabilidade,

custos, retorno sobre o investimento, entre outros topicos.

2.2 PLANO DE NEGOCIO

O plano de negdcio € uma ferramenta que descreve o empreendimento, permite observar
a sua viabilidade ou inviabilidade e auxilia com caminhos a se percorrer no processo de atingir
0s objetivos definidos pela organizacdo. Projecdes de receitas, despesas e resultados também
sdo observados nele (DORNELAS, 2003).

Segundo Wildauer (2011), o plano de negécio é um resumo documental dos aspectos
para apresentacdo a interessados, como socios, investidores e parceiros. Neste documento séo
relatados: visdo, missao e objetivos do negdcio. Um bom plano de negdcio deve ser estruturado
em plano operacional, plano de marketing, plano financeiro e plano juridico de modo a deixar
0 mais claro possivel o entendimento sobre os aspectos do empreendimento. O plano de negocio
deve apresentar ainda o correto planejamento dos recursos e atividades a serem desempenhados
a fim de demonstrar, com mais precisdo, as chances de sucesso ou ndo do negécio no mercado.

Maximiano (2011, p. 227) complementa "O plano de negdcio permite esclarecer qual
produto ou servico o empreendedor pretende fornecer, o mercado e a estratégia para conguista-
lo e as condigdes necessarias para transformar a ideia em uma empresa em operacgao™.

Segundo Chiavenato (2012) para que o empreendedor tenha sucesso, ele precisa
planejar seu negocio, estudando antecipadamente as a¢BGes que serdo tomadas. Para ele, 0
estabelecimento de um negdcio esta rodeado de possiveis problemas que devem ser contornados
com o plano de negdcio a fim diminuir as chances de erros no mercado.

Tao importante quanto conhecer o prdprio negdcio é conhecer 0 mercado no qual esta
inserida a empresa, nesse sentido, Dornelas (2014) ressalta que a analise de mercado apresenta
dados importantes para conhecer seus clientes, seus concorrentes e 0 mercado no qual se esta
atuando. De acordo com Silva e Monteiro (2013), o plano de negécio tem como finalidade a

analise da ideia e o seu potencial de implementacédo dos pontos de vista comercial e financeiro.



Com a competitividade empresarial atual, o mercado nédo facilita 0 amadorismo nos
negocios, por este motivo € tdo importante manter uma avaliacdo consistente do
empreendimento através da elaboracdo de um plano de negdcios muito bem estruturado e
fundamentado que vai auxiliar na sobrevivéncia da empresa no mercado em que atua
(BERNARDI, 2014).

A estrutura do plano de negécio proposta pelo SEBRAE (2013) conta com 0 sumario
executivo, que apresenta um resumo das principais informacgdes da empresa como dados dos
socios e informagBes do empreendimento. Em seguida, tem-se a analise de mercado que visa
trazer informacdes sobre clientes, concorrentes e fornecedores. O plano de marketing com
informagdes como estratégias de divulgacdo, preco dos produtos e canais de distribuicdo. O
plano operacional com o arranjo fisico, como dados produtivos, processos e pessoal necessario.
Seguindo na elaboragdo, tem-se o plano financeiro com estimativas de custos e ganhos;
construcdo de cendrios, com elaboracao de estratégias para combater adversidades no caminho
de desenvolvimento da organizagdo e a avaliacdo estratégica para conhecer os fatores internos

e externos a organizagao.

2.3 MERCADO DE ELETROMOVEIS

Segundo Mello e Mello (2018), as diversas matérias-primas utilizadas na industria
moveleira sdo caracterizadas pela reunido de diversos processos de producdo e a sua diversidade
nos produtos. Sperotto (2018) aponta que 0os madveis podem ser classificados em quatro linhas
de confeccdo: seriados, modulados, planejados e sob desenho.

O setor de moveis e eletrodomésticos tém ganhado forca no mercado brasileiro, em que
h& um crescimento de 4,5 % ao ano no setor de madveis no Brasil e este € responsavel por 3,4%
da producdo mundial (SEBRAE, 2020).

Segundo a Associacdo Oficial do Setor de Artigos Para Casa (AB CASA, 2018), O
segmento de casa e decoragdo ocupa posicdo de destaque no E-commerce, principalmente
através de plataformas como o Mercado Livre e o famoso Marketplace de lojas online
atualmente. Os clientes estdo buscando moveis voltados para espagos pequenos: 49% buscam
por expressdes como “melhores moveis”, "preco", "promocao" e "descontos". O momento €
de oportunidade, e, além dos consumidores estarem em busca de moéveis menores, a realidade
econdmica desses brasileiros também é outro fator de grande impacto no comportamento da

compra.



O indice de volume de venda de mdveis em junho de 2020 cresceu em comparagdo com
junho de 2019, a variacdo bateu em 21,7%, sendo a maior taxa de crescimento desde janeiro de
2012 (24,1%) nesta base de comparacgéo. O resultado reduziu significativamente a queda do
acumulado do ano no pais, numeros que devem ser comemorados conforme aponta a Mdveis
de Valor (2020).

Assim como o setor moveleiro, o setor de venda de eletrodomesticos teve um aumento
expressivo de 95,4% no segundo trimestre do ano de 2020 em comparagéo ao ano de 2019,
através das vendas on-line pelo E-commerce (FOLHA DE SAO PAULO, 2020).

Diante da crescente evolucdo tecnologica e o aumento da concorréncia, segundo
Falsarella e Jannuzzi (2017), torna-se fundamental a necessidade de procurar conhecer o
desconhecido, de modo que o planejamento do futuro seja feito com bases confiaveis. Ainda
segundo esses autores, um planejamento estratégico, assim como a qualidade das informacdes

obtidas, passa a ter importancia e ser elementos fundamentais no mercado competitivo.

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento estratégico é o processo de definir as estratégias de uma empresa, tal
processo é constituido dos seguintes passos: definir a situacdo atual da empresa, que é o seu
ponto de partida; o que a organizacdo tem a fazer e onde ela quer chegar, que s&o 0s seus
objetivos (MAXIMIANO,2011).

Oliveira (2015) define que o planejamento estratégico € um conjunto de providéncias a
serem tomadas pelos executivos para que mudem a situacdo atual da organizacdo, e esta ndo
seja como é no presente. Para ele o planejamento estratégico é continuo e ocorre mesmo que
nédo sejam definidos parametros claros anteriormente.

O planejamento estratégico € de extrema importancia para anélise dos pontos fortes e
fracos da empresa, possibilitando assim que esta maximize suas boas a¢des, 0 que aumenta a
chance de alcancar as metas estabelecidas e possibilita também que adote medidas que
minimizem seus pontos fracos, diminuindo a chance de insucesso nas praticas da organizacdo
(CRUZ, 2017).

O primeiro passo na elaboracdo de um planejamento estratégico é estudar o cenario de
atuacdo da empresa, uma ferramenta que auxilia nesse primeiro ponto é a Andalise Swot, que

estrutura em um plano os pontos fortes e fracos, as oportunidades e as ameacas do negocio,
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possibilitando assim a definicdo mais clara e assertiva das metas que a empresa pode e deve
adotar para ter sucesso no mercado (GALVAO; MELO, 2008).

Conhecendo o cenério e 0 poder da empresa, € a hora de definir as metas da organizacéo,
pois, s6 assim, a empresa pode chegar a algum lugar. Por menos ambiciosas que sejam, as metas
sdo de suma importancia, elas definem os prazos e os caminhos para se atingir o que foi definido
sem se perder no controle do negécio, conforme afirma Mintzberg (2007) o planejamento é um
processo que visa controlar agfes futuras.

Para que o planejamento estratégico possa dar certo € importante também que seja
difundido por toda a empresa, pois somente com o0 engajamento dos colaboradores e
conscientizacao do plano como de importancia coletiva, as acoes e estratégicas definidas podem
acontecer como planejadas, para Alday (2000) esse planejamento precisa ser elaborado e bem
conduzido para que o0s esforgos ndo sejam desperdigados.

Feito o plano estratégico da organizacao e dado inicio de seu funcionamento na empresa,
segundo Jacques (2007) processos de controle e monitoramento devem ser adotados para
garantir que as coisas estejam acontecendo como planejado e assim seja verificado se 0s
resultados estdo dentro do esperado, pois em caso de resultados positivos, novas metas podem
ser estabelecidas e o ciclo como um todo seja reiniciado e realizado de maneira continua. Ja em
caso de resultados negativos ou realizacao das acdes fora do ambito em que foram planejadas,

medidas corretivas possam ser adotadas.

3 METODO

No presente estudo, optou-se pela utilizacdo de pesquisa descritiva para demonstrar a
realidade de maneira imparcial do objeto de estudo. Como meio, foi utilizado a pesquisa de
opinido, que se caracteriza pela interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer e pesquisa bibliogréfica, desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos na constru¢cdo do embasamento tedrico da pesquisa
(MICHEL, 2015).

A pesquisa teve como foco a cidade de Juazeiro do Norte — CE, baseada em pesquisa de
opinido, tendo como populacdo os seus moradores. A abordagem de pesquisa foi quantitativa,
para coleta e levantamento de dados. Os métodos de pesquisa quantitativos foram utilizados

para medir opinides, reacdes, sensagdes, habitos, atitudes, entre outros do publico alvo, através
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de uma amostra que representou de forma estatisticamente comprovada o universo estudado
(MANZATO; SANTOS, 2012).

A amostra € classificada como ndo probabilistica por acessibilidade e contou
com a participagdo de 242 individuos. O questionario, constituido de treze perguntas fechadas
de mdltipla escolha e centrado em entender o comportamento e meios de consumo do publico
escolhido, foi aplicado de forma online através da plataforma Google Forms e divulgado através
das plataformas digitais do Facebook, Instagram e WhatsApp. O publico-alvo da pesquisa
foram pessoas acima de 18 anos de idade que adquiram mdveis e eletrodomésticos.

Na analise dos dados, os resultados obtidos foram organizados em graficos elaborados
na plataforma do Google Forms para facilitar a apresentacdo, compreenséo e interpretacao dos
dados (MARCONI; LAKATQS, 2010).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2011). De
acordo com Cobra (2009) o ato de comprar € um processo que depende de inUmeros fatores, e,
tentar prever esses fatores e utiliza-los em prol da organizacdo é o que faz com que essa se
destaque frente aos concorrentes.

“As empresas inteligentes tentam compreender plenamente o processo de decisdo de
compra dos clientes — todas as suas experiéncias de aprendizagem, escolha, uso, e inclusive
descarte de um produto” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 188).

Das 242 pessoas estudadas, 61,6% delas declaram-se como do género feminino, 37,6%
do género masculino e apenas 0,8% preferiu ndo se identificar. Com base nos dados coletados,
45,5% da amostra representa pessoas mais jovens, possuindo faixa etaria de 18 a 24 anos de
idade, enquanto apenas 10,7% da amostra representa as pessoas com mais de 40 anos de idade.
Quanto a renda familiar dos pesquisados, 31,8% deles recebem até 01 (um) salério minimo,
53,3% recebem entre 02 (dois) e 03 (trés) salario minimos e apenas 14,9% recebem acima de
04 (quatro) salarios minimos.

Em relacdo a frequéncia de aquisicdo de mdveis, 43,8% da amostra confirmaram
adquirir moveis de dois em dois anos, enquanto apenas 11,6% costumam adquirir em datas e

feriados comemorativos. Quanto a frequéncia de compra de eletrodomésticos pelo publico
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estudado, foi observado que, em média, estes adquirem novos produtos anualmente, seguido
pelas compras a cada dois anos e, ademais, a compra em datas comemorativas como dia das
maées, natal e outras.

A preferéncia de aquisi¢do de moveis e eletrodomésticos que se encontram em estado
de produtos novos, seminovos ou usados, correspondem a: 86,8% preferem adquirir tais
produtos novos, 8,7% preferem seminovos e 4,5% preferem usados.

Como evidenciado na pesquisa, a maior parte do publico ainda prefere adquirir méveis
e eletrodomésticos através de lojas fisicas, representado por 74% do publico pesquisado,
enquanto apenas 19,8% do publico costuma adquirir através da internet e menos de 10% do
publico adquire através de outros métodos conforme grafico abaixo.

Grafico 1 - Preferéncia de local de compra pelos consumidores

@ Por meio de lojas fisicas

@ Por meio de lojas virtuais

@ Por meio de *Feiras de troca” ou
bazares

@ grupos do face

@ Pianejados

® Marketplace no Facebook

® Tanto por lojas virtuais como por lojas
fisicas

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).
Ao se realizar uma compra, existem alguns fatores que s@o levados em consideracéo

antes de finalizar a etapa da venda. Na aplicagédo da pesquisa, foram expostos alguns fatores e
solicitado que a amostra selecionasse até 03 respostas mais relevantes. Os fatores que se
sobressairam frente aos demais foram: o preco do produto, com 91,3% de selecédo; a qualidade
do produto, com 90,9% de selecéo; e as formas de pagamento, com 58,3% de selecdo.

Gréfico 2: Consideracfes ao adquirir um produto em loja fisica

0 prego do produto 221 (91,3%)

A qualidade do produto 220 (90,9%)

A localizagdo da loja 23 (8,5%)

A gualidade de atendimento da

85 (30,3%)
[

As formas de pagamento 141 (58.3%)
0 50 100 150 200 250
Fonte: Dados da pesquisa (2020).
Dentre as opg¢des de pagamentos disponiveis pelas empresas, as que mais se destacam
para os clientes sdo: pagamento a vista em dinheiro, pagamento com cartdo de débito e

pagamento com cartdo de crédito, respectivamente nesta ordem em grau de relevancia. Durante
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a pesquisa, foi apresentado aos participantes uma série de meios de divulgacéo e perguntado o
que procuram quando desejam conhecer algum mdvel ou eletrodoméstico. As midias sociais, a
televisao e a panfletagem foram, respectivamente, 0s meios mais selecionados.

Diante do fechamento do comércio por conta da pandemia, o habito de consumo de
moveis e eletrodomésticos da populacdo mudou. Entre os entrevistados, 28,9% alegam estarem
comprando mais que o normal através do uso da internet e redes sociais, mas, um numero
expressivo considera que as compras diminuiram, fator que culmina diretamente com a
preferéncia de comprar em loja fisica pela maior parte dos pesquisados, conforme evidenciado
no grafico abaixo.

Gréfico 3 - Habito de Consumo na Pandemia do Coronavirus
@ Estou comprando mais, alravés da
intermet efou redes sociais.

. Continug comprands corm & rmesma
frequéncia
Considero que mew habilo de consumo
diminuiu, mas ainda compra.

@ NMao estou compranda nada pois nda
consigo comprar pela intermet efou
redes sociais

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Em relacdo a forma de atendimento online das lojas de méveis e eletrodomésticos, a
maior parte da amostra, com 51,2%, selecionou que o atendimento & bom, mas acham que o
atendimento é demorado e deixa duvidas. Apenas 5% acham que as empresas de suas cidades
nédo atendem pela internet.

Mesmo com a boa experiéncia nas compras online diante do fechamento do comércio,
e assumindo que a partir de entdo passara a comprar mais pela internet, a maior parte do pablico
conclui que prefere comprar através das lojas fisicas, como evidenciado no grafico.

Gréfico 4 - Efeito da experiéncia com compras online

@ Darei preferéncia a comprar online, pela

comodidade

@ Passarei a comprar mais online, mas
ainda prefiro as lojas fisicas

@ Nao comprarei online, prefiro as lojas
fisicas.

@ Nao comprei online, entdo ndo sei
opinar.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).
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O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2020) afirma
que, devido a pandemia, 0 E-commerce ganhou mais for¢a, pois as pessoas perceberam que

receber o produto em casa, com 0 menor contato fisico possivel, é a melhor opgéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com os resultados obtidos na pesquisa, pdde-se concluir que o mercado de mdveis e
eletrodomésticos local esta carente principalmente de meios digitais para atendimento das
necessidades do publico. Mas tal transformacédo nas empresas envolve também transformacéo
por parte do publico, que como evidenciado na pesquisa, ainda prefere comprar por meio das
lojas fisicas. Com o impacto da pandemia do coronavirus, o funcionamento das lojas por meio
fisico e o seu fechamento temporario afetaram a maneira como as empresas chegam aos seus
clientes e a percepcdo do cliente quanto aos meios de compra digital, evidenciando assim, a
necessidade de adaptacéo a esse método por parte das empresas que pretendem continuar no
mercado e crescer mesmo diante da crise.

A busca e atracdo do cliente tornou-se algo mais pratico pelas empresas, pois, com
alguns resultados obtidos na pesquisa, ficaram evidenciados seus gostos e preferéncias. Sabe-
se, de acordo com as informacdes geradas pela pesquisa, que a maior parte do publico busca
pela aquisi¢cdo de produtos novos, que possuam preco justo, qualidade e opcGes variadas de
pagamento. Também foi constatado que a amostra prefere buscar informagdes da loja, ou até
mesmo dos produtos, principalmente pelas midias sociais, televisdo e panfletos. Com base
nessas e em outras informacdes, ficou evidenciado indices de viabilidade para empreendedores
que buscam abrir ou inovar no setor na cidade.

Diante dos resultados alcangados sugere-se que outros pesquisadores se aprofundem
mais no assunto, analisando o comportamento do setor, principalmente apds os efeitos da
pandemia do coronavirus, e com a utilizacdo de outras métricas de avaliacdo para fins de

comparagao, uma vez que este mercado é fortemente afetado pelas variacdes econémicas.
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Este questionario tem como objetivo descobrir os fatores determinantes na decisdo de escolha

de clientes do segmento de eletromdveis. Esta pesquisa faz parte de um Trabalho de
Conclusdo de Curso (TCC), curso este o de Administracdo do Centro Universitario Ledo
Sampaio. Desde ja agradecemos sua participacao.

Questionario de avalia¢do da pesquisa:
1. Género: ( ) Masculino. ( ) Feminino. ( ) Prefiro ndo declarar.

2. Qual a sua faixa etaria?
( ) Menos de 18 anos.
( ) De 18 a 24 anos.

( ) De 25 a 30 anos.

( ) De 31 a 40 anos.

( ) Acima de 40 anos.

3. Qual ¢ a sua faixa de renda familiar mensal?
( ) até R$ 1.045,00.

( ) de R$ 1.046,00 a R$ 2.000,00.

( ) de R$ 2.001,00 a R$ 4.000,00.

( ) acima de R$ 4.000,00.

4. Com que frequéncia vocé e as pessoas que compde o seu grupo familiar costumam
adquirir Moveis?

( ) A cada 03 (trés) meses.

( ) A cada 06 (seis) meses.

( ) Anualmente.

( ) A cada 02 (dois) anos.

( ) Em feriados comemorativos (dia das mées, dia dos namorados, natal, entre outros).

5. Com que frequéncia vocé e as pessoas que compde 0 seu grupo familiar costumam
adquirir Eletrodomésticos?

) A cada 03 (trés) meses.

) A cada 06 (seis) meses.

) Anualmente.

) A cada 02 (dois) anos.

) Quando s&o langados novos modelos mais avangados.

) Em feriados comemorativos (dia das maes, dia dos namorados, natal, entre outros).

NN AN AN NN

6. Vocé e as pessoas que compde o seu grupo familiar costumam adquirir moveis e
eletrodomeésticos que estdo novos, seminovos ou usados?

( ) Novos.

( ) Seminovos.

( ) Usados.
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7. Qual a principal forma que vocé e as pessoas que compde o seu grupo familiar
costumam adquirir os seus moveis e eletrodomésticos?

( ) Por meio de lojas fisicas.

( ) Por meio de lojas virtuais.

( ) Por meio de “Feiras de troca” ou bazares.
( ) Outros:

8. O que vocé mais leva em consideragdo ao adquirir um produto em uma loja fisica?
Marque até 03 (trés) respostas mais relevantes para voceé.

( ) O preco do produto.

( ) A qualidade do produto.

( ) A localizacgéo da loja.

( ) A qualidade de atendimento da loja.

( ) As formas de pagamento.

9. Qual a sua forma preferida de pagamento? Marque até 02 (duas) respostas mais
relevantes para voce:

( ) a vista em dinheiro.

( ) cartdo de débito.

( ) cartdo de crédito.

( ) boleto bancério.

( ) crediario na loja.

10. Quiais os principais meios de divulgagdo vocé procura quando deseja conhecer algum
movel ou eletrodoméstico? Marque até 03 (trés) respostas mais relevantes para voce.

) outdoors.

) panfletagem.

) radio.

) TV.

) revistas e jornais.

) midias sociais.

) contato porta a porta.

) outro

NN AN AN AN AN NN

11. Diante do fechamento do comércio por conta da pandemia, seus habitos de consumo
de mdveis e eletrodomeésticos mudaram? Marque a melhor opcéo que expresse a sua

condicéo.

( ) Estou comprando mais, através da internet e/ou redes sociais.

( ) Continuo comprando com a mesma frequéncia.

( ) Considero que meu habito de consumo diminuiu, mas ainda compro.

( ) N&o estou comprando nada pois ndo consigo comprar pela internet e/ou redes
sociais.

12. Como vocé avalia o atendimento das lojas de moveis e eletrodomésticos da sua
cidade através da internet e/ou redes sociais? Marque a op¢do que melhor descreve a
sua opiniao.

( ) Otimo, consigo conversar e comprar 0 que quero.

( ) Bom, mas acho que o atendimento é demorado e deixa duvidas.

( ) Ruim, na maioria das vezes ndo tenho respostas.
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( ) Péssimo, ndo consigo contato com as empresas.
( ) Acho que as empresas da minha cidade ndo atendem pela internet.

13. Depois que a pandemia do COVID-19 seja solucionada, e diante da sua experiéncia
com compras online, vocé considera que continuara consumindo atraves da internet?
Marque a opgdo que melhor expresse a sua opiniéo.

( ) Darei preferéncia a comprar online, pela comodidade.

( ) Passarei a comprar mais online, mas ainda prefiro as lojas fisicas.

( ) N&o comprarei online, prefiro as lojas fisicas.

( ) N&o comprei online, entdo ndo sei opinar.
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APENDICE B - Plano de Negdcio

Loja de Mdveis e Eletrodomésticos
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1 - Sumario Executivo

1.1 - Resumo

Loja Comercial de Mdveis e Eletrdomésticos Principais
Clientes: Moradores de Juazeiro do Norte Localizagao:
Frei Damido

Faturamento Médio Mensal: R$ 158.582,00

Indicadores Ano 1
Ponto de Equilibrio R$ 602.595,68
Lucratividade 20,55 %
Rentabilidade 366,42 %
Prazo de retorno do investimento 4 meses

1.2 - Dados dos empreendedores

Nome: Jonas Soares de Sousa

Endereco: Rua P4

Cidade: Barbalha Estado: Ceard
Perfil:

Ativo

Atribuicdes:

Adminsitrador

Nome: Julia Maria da Silva

Endereco: Rua P4

Cidade: Barbalha Estado: Ceard
Perfil:

Ativa

Atribuicdes:

Administrador

1.3 - Missdo da empresa

Levar produtos de qualidade a um prego aacessivel, trazendo sofesticacdo e conforto aos clientes.



1.4 - Setores de atividade

[ 1 Agropecuaria
[X] Comércio

[ ] Inddstria [

] Servicos

1.5 - Forma juridica

() Empresario Individual

() Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI ()
Microempreendedor Individual — MEI

() Sociedade Limitada

(x) Outros: EPP

1.6 - Enquadramento tributario

Ambito federal

Regime Simples

(x) Sim

() Nao
IRPJ — Imposto de Renda Pessoa Juridica
PIS — Contribui¢do para os Programas de Integracéo Social COFINS —
Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social CSLL —
Contribuicéo Social sobre o Lucro Liquido
IPI — Imposto sobre Produtos Industrializados (apenas para indUstria) ICMS
- Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servi¢os
ISS - Imposto sobre Servicos

1.7 - Capital social

Ne Sécio Valor Participacao (%o)

1 Jonas Soares de Sousa R$ 53.356,18 50,00

2 Julia Maria da Silva R$ 53.356,18 50,00
Total R$ 106.712,36 100,00

1.8 - Fonte de recursos

Utilizacdo de Recursos Prdprios, o capital.
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2 - Analise de mercado

2.1 - Estudo dos clientes

Publico-alvo (perfil dos clientes)

O publico-alvo, inicialmente, serdo os moradores da cidade de Juazeiro do Norte — CE, onde a loja comercial sera localizada no
bairro Frei Damido. De a cordo com a pesquisa de opinido realizada, 61,6 % do publico é do sexo feminino e a maioria (45,5%)
possui a faixa etaria de 18 a 24 anos de idade e renda familiar de até R$ 1.045,00 (31,8%).

Comportamento dos clientes (interesses e o0 que os levam a comprar)

De acordo coma pesquisa de opinido realizada, 43,8% dos clientes e consumidores costumam adquirir méveis de dois em dois anos,
onde a maioria (86,8%) opta por moéveis novos e 74% da amostra costumam adquirir em lojas fisicas.

Ja no consumo de eletrodomésticos, 35,5% costumam adquirir tais produtos anualmente, , onde a maioria (86,8%) opta por
eletrodomésticos novos e 74% da amostra costumam adquirir em lojas fisicas.

Area de abrangéncia (onde estéo os clientes?)

Os principais clientes sdo os residentes da cidade Juazeiro do Norte no Ceara, o atendimento a estes ocorrera de maneira fisica na
loja e de maneira digital através das redes sociais.



2.2 - Estudo dos concorrentes
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. Condicbes de . . . .
Empresa Qualidade Preco Localizacao Atendimento Servicos aos clientes
Pagamento
. . L Dinheiro, Cartdes e - Oferece entrega e
Zenir Boa Acima da média . .. Centro Somente fisico
Crediéario Proprio montagem
Casas Bahia Boa Na média do mercado Dinheiro e Cartdes. Centro Online e Digital Entrega apenas
. . o L . Avenida Padre Cicero e -
Macavi Boa Acima da Média Dinheiro e Cartdes Centro Fisico apenas Entrega e Montagem
Conclusoes

Um dos maiores pontos fortes da nossa empresa € a acessibilidade as informagdes e aos produtos da loja. Contamos com um catdlogo digital de todos os produtos ofertados na loja, que traz
informacdes como tecido, estampas e cores dos moveis estofados; consumo e capacidade dos eletrodomésticos além de atendimento exclusivo pelas redes sociais. Esses pontos sdo pouco
explorados pelos concorrentes da regido, o que torna a prestacao desse servigo um dos diferenciais do nosso negdcio.
Além de preco atrativo, contamos com um sistema de cashback onde quanto mais o cliente compra mais cashback ele recebe e pode utilizar esse dinheiro de volta na proxima compra. O cashback
ndo tem validade, possibilitando que o cliente o utilize a qualquer tempo. Na loja sdo aceitos pagamento em dinheiro e/ou cartes de débito e crédito das principais bandeiras do mercado, podendo
o cliente parcelar sua compra em até 12 (doze) vezes sem juros.
O atendimento na loja fisica acontece dentro do horario comercial, das 08:00 as 17:30 durante a semana, das 08:00 as 16:00 nos sabados e nos domingos das 08:00 as 14:00, mesmo nos feriados.
No mesmo horério de funcionamento da loja fisica, funciona o atendimento através das redes sociais para os clientes que desejam adquirir os produtos sem sair de casa.
O diferencial frente aos concorrentes locais fica pelo atendimento personalizado e pela facilidade com que podemos maostrar e conversar sobre determinado produto, algo que ndo acontece mesmo
na concorréncia que possui filiacdo aos grandes do mercado, que possuem site e redes sociais.



2.3 - Estudo dos fornecedores
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Descrigdo dos itens a

serem adquiridos

Condicdes de

Localizacdo (estado

N° (matérias-primas, Nome do fornecedor Preco Prazo de entrega L
. . pagamento e/ou municipio)
insumos, mercadorias e
Servicos)
1 Eletrdomésticos Gazim Atacado Acima da Média Dinheiro e Cartéo; 15 dias Uteis Distribuidor Online
Moveis e . . . . L ~ S .
2 oo Fujioka Distribuidora Acima da média Dinheiro e Cartéo 10 dias Uteis Online
Eletrdomésticos
Dinheiro, Crédito .
3 Estofados em geral JJ Estofados Excelente Préprio 07 dias uteis Barbalha
4 Eletrdomésticos Golden Distribuidora Bom Dinheiro e Cartédo 12 Dias Uteis Online




3 - Plano de marketing

3.1 - Produtos e servigos

Os produtos sdo produzidos de acordo com o gosto do cliente, sendo estes modelos personalizados com base na necessidade e

preferéncia do cliente.
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N° Produtos / Servicos
1 Sofa 03 lugares
2 Sofa 02 lugares
3 Conjunto Sofa 03 lugares e Soféa 02 lugares
4 Cama Casal Normal
5 Cama Casal Queen Size
6 Cama Casal King Size
7 Cama Solteiro
8 Pufe
9 Cadeira Cozinha
10 Soféa de canto 05 lugares
11 Mesa Cozinha 06 Lugares
12 Fogdo 05 bocas Electrolux
13 Televisdo 32 polegadas TCL
14 Geladeira Brastemp
15 Microondas Consul
3.2 - Preco

Precificacdo sazonal: Os precos séo alterados de acordo com a demanda estipulada para o periodo especificos do ano.

3.3 - Estratégias promocionais

A divulgacdo dos produtos serd por meio de anincios pagos através das principais redes sociais, Facebook e Instagram, levando o
cliente ao atendimento pelo whatsapp, assim sendo possivel estabelecer conversa para entender a necessidade do cliente e sua

preferéncia.

3.4 - Estrutura de comercializacdo

A distribuicdo acontece através da loja fisica, atendimento telefénico e atendimento pela internet.



3.5 - Localizagdo do negécio

Enderego: Rua Francisco Martins de Souza
Bairro: Frei Dami&o

Cidade: Juazeiro do Norte

Estado: Ceard

Fone 1: (88) 0000-0000

Fone 1: (88) 0000-0000

Fax: () -

Consideracoes sobre o ponto (localizagdo), que justifiquem sua escolha:

Acessibilidade; Preco de aluguel do ponto comercial mais baixo; Fluxo intenso de pessoas pelo local; De facil escoamento dos
produtos pelas demais regifes da cidade.



4 - Plano operacional

4.1 - Leiaute

ESTOQUE PARA
PRONTA-ENTREGA

ESCRITORIO
aominisTRaTivO | CAIXA | COPA

BANHEIRO
BANHEIRO

SHOWROOM
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4.2 - Capacidade instalada

Qual a capacidade méaxima de producéo (ou servicos) e comercializagdo?

A estrutura da loja possui espago fisico em torno de 150 m2. Onde 95 m2 sdo destinados ao showroom dos produtos, escritorio
administrativo, banheiros e copa e 55m?2 para estoque de pronta entrega.

O showroom tem espaco suficiente para até 15 pessoas. Na loja teremos 03 vendedores, 01 caixa, 02 entregadores e 02
administradores.

4.3 - Processos operacionais

A loja ird contar com 03 vendedores, 02 administradores, 02 entregadores e 01 caixa. Os administradores serdo responsaveis pela
gestdo da loja, realizando as atividades de compra de mercadorias, precificacdo dos produtos, controle financeiro, gestdo de pessoal
e gestdo de estoque. Os trés vendedores serdo responsaveis pelo atendimento ao publico, realizando as etapas de pré-venda, venda
e p6s venda. Um dos vendedores sera responsavel pelas vendas online, incluindo o atendimento e gestdo das midias sociais.

Os entregadores serdo responsaveis pelas entregas dos méveis e eletrodomésticos de grande porte, quando o cliente ndo tiver como
levar por conta propria. Também irdo auxiliar no manuseio dos produtos em estoque. O caixa sera responsavel pela finalizacdo das
vendas, recebendo os pagamentos, e ird realizar as movimentag6es no programa de gestdo. Todos os funcionarios, sem excegoes,
irdo contribuir para a limpeza e manutencao da loja, procurando ao méaximo manter um layout limpo e organizado.

Os equipamentos e ferramentas iniciais para o processo de vendas e gestdo administrativa serdo: 02 computadores, 01 aparelho
telefonico, 01 celular, softwares de gestdo e 01 veiculo de entregas. Para suprir as necessidades dos colabores, a loja possuird um
espaco de copa, com geladeira, fogdo, mesa, pia e utensilios, e dois banheiros.

4.4 - Necessidade de pessoal

N° Cargo/Funcao Qualificagdes necessarias
L Boa Comunicacao; Saber lidar com metas; Trabalhar em
1 Adminsitrador . L . .
equipe; técnicas de storytelling; Comprometimento
Boa Comunicacdo; Saber lidar com metas; Saber trabalhar em
2 Entregador . . N
equipe; Comprometimento; Bom senso de organizago
. Boa Comunicacéo; Técnico em financgas ou superior; saber
3 Caixa

trabalhar em equipe; Comprometimento

Boa Comunicacao; Saber lidar com metas; Trabalhar em
equipe; técnicas de storytelling; Comprometimento

4 Vendedor




5 - Plano financeiro

5.1 - Investimentos fixos

A — Imdveis
Ne Descricao Qtde Valor Unitario Total
SUB-TOTAL (A) R$ 0,00
B — Maquinas
Ne Descricao Qtde Valor Unitario Total
1 Aparelho Telefonico 1 R$ 150,00 R$ 150,00
2 Aparelho de Celular 1 R$ 750,00 R$ 750,00
3 Impressora Comum Colorida 1 R$ 650,00 R$ 650,00
4 Impressora térmica 1 R$ 700,00 R$ 700,00
SUB-TOTAL (B) R$ 2.250,00
C - Equipamentos
N° Descrigéo Qtde Valor Unitario Total
SUB-TOTAL (C) R$ 0,00
D — Mdveis e Utensilios
N° Descrigéo Qtde Valor Unitario Total
1 Escrivaninha para escritério 2 R$ 250,00 R$ 500,00
2 Cadeiras para escritorio 6 R$ 150,00 R$ 900,00
Pack de itens de papelaria e
3 L bap 1 R$ 200,00 R$ 200,00
escritorio
4 Cafeteira 1 R$ 120,00 R$ 120,00
5 Microondas 1 R$ 350,00 R$ 350,00
6 Geladeira 1 R$ 850,00 R$ 850,00
7 Mesa com 04 cadeiras 1 R$ 290,00 R$ 290,00
8 Kit utensilios de cozinha 1 R$ 250,00 R$ 250,00
9 Kit materais de limpeza e higiene 2 R$ 120,00 R$ 240,00
10 Prateleiras para showroom 10 R$ 320,00 R$ 3.200,00
SUB-TOTAL (D) R$ 6.900,00
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E — Veiculos
N° Descrigéo Qtde Valor Unitario Total
SUB-TOTAL (E) R$ 0,00
F — Computadores
N° Descricéo Qtde Valor Unitario Total
1 Computador de Mesa 2 R$ 3.100,00 R$ 6.200,00
2 Licenca de Sistema de Gestdo 1 R$ 700,00 R$ 700,00
SUB-TOTAL (F) R$ 6.900,00

TOTAL DOS INVESTIMENTOS FIXOS

TOTAL DOS INVESTIMENTOS FIXOS (A+B+C+D+E+F):

R$ 16.050,00

5.2 - Estoque inicial

N° Descricéo Qtde Valor Unitario Total
Compra de Mostruério para Loja dos
1 sofés e estofados (ltens para 1 R$ 5.930,00 R$ 5.930,00
showroom)
2 Microondas Consul 5 R$ 373,00 R$ 1.865,00
3 Geladeira Brastemp 4 R$ 1.709,00 R$ 6.836,00
4 Televisdo 32 polegadas TCL 10 R$ 933,00 R$ 9.330,00
5 Fogé&o 05 bocas electrolux 5 R$ 919,00 R$ 4.595,00
TOTAL (A) R$ 28.556,00
5.3 - Caixa minimo
1° Passo: Contas a receber — Célculo do prazo médio de vendas
Média
Prazo médio de vendas (%) Numero de dias Ponderada em
dias
Dinheiro 40,00 0,00
Cartdo de Crédito 40,00 0,40
Cartdo de Débito 20,00 0,20
Prazo médio total 1




2° Passo: Fornecedores — Célculo do prazo médio de compras

Média
Prazo médio de compras (%) Numero de dias Ponderada em
dias

A VISTA 100,00 0 0,00

Prazo médio total 0
3° Passo: Estoque — Célculo de necessidade média de estoque

Necessidade média de estoque
Numero de dias 15

4° Passo: Célculo da necessidade liquida de capital de giro em dias

Recursos da empresa fora do seu caixa NUmero de dias

1. Contas a Receber — prazo médio de vendas 1

2. Estoques — necessidade média de estoques 15

Subtotal Recursos fora do caixa 16

Recursos de terceiros no caixa da empresa

3. Fornecedores — prazo médio de compras 0

Subtotal Recursos de terceiros no caixa 0

Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 16
Caixa Minimo

1. Custo fixo mensal R$ 13.133,95

2. Custo variavel mensal

R$ 101.627,96

3. Custo total da empresa

R$ 114.761,91

4. Custo total diario R$ 3.825,40
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 16
Total de B — Caixa Minimo R$ 61.206,35
Capital de giro (Resumo)

Descricdo Valor
A — Estoque Inicial R$ 28.556,00
B — Caixa Minimo R$ 61.206,35
TOTAL DO CAPITAL DE GIRO (A+B) R$ 89.762,35




5.4 - Investimentos pré-operacionais
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Descricao Valor
Despesas de Legalizacao R$ 900,00
Obras civis e/ou reformas R$ 0,00
Divulgacéo R$ 0,00
Cursos e Treinamentos R$ 0,00
Outras despesas R$ 0,00
TOTAL R$ 900,00
5.5 - Investimento total
Descricao dos investimentos Valor (%)

Investimentos Fixos — Quadro 5.1

R$ 16.050,00| 15,04

Capital de Giro — Quadro 5.2

R$89.762,35| 84,12

Investimentos Pré-Operacionais — Quadro 5.3

R$ 900,00 0,84

TOTAL (1+2+3)

R$ 106.712,35| 100,00

DESCRIGAOQ DOS INVESTIMENTOS

84, 12% —

mmm nvestimentos fixos
Capital de giro
Investimentos pre-operacionais

Fontes de recursos

Valor (%)

Recursos proprios

R$ 106.712,35| 100,00

Recursos de terceiros

R$ 0,00 0,00

Outros

R$ 0,00 0,00

TOTAL (1+2+3)

R$ 106.712,35| 100,00




FONTE DE RECURSOS

100,00%

5.6 - Faturamento mensal

mm Recursos proprios

Quantidade Preco de Venda
Ne Produto/Servico (Estimativa de Unitario (em Fatur?:rc]ar;:;)Total
Vendas) R$)
1 Sofé 03 lugares 7 R$ 800,00 R$ 5.600,00
2 Sofé 02 lugares 6 R$ 600,00 R$ 3.600,00
3 Conjunto Sofé 03 lugares e Soféa 02 lugares 7 R$ 1.600,00 R$ 11.200,00
4 Cama Casal Normal 18 R$ 1.000,00 R$ 18.000,00
5 Cama Casal Queen Size 14 R$ 1.200,00 R$ 16.800,00
6 Cama Casal King Size 12 R$ 1.400,00 R$ 16.800,00
7 Cama Solteiro 10 R$ 800,00 R$ 8.000,00
8 Pufe 48 R$ 80,00 R$ 3.840,00
9 Cadeira Cozinha 42 R$ 90,00 R$ 3.780,00
10 Sofé de canto 05 lugares 13 R$ 2.300,00 R$ 29.900,00
11 Mesa Cozinha 06 Lugares 7 R$ 1.400,00 R$ 9.800,00
12 Fogéo 05 bocas Electrolux 2 R$ 1.195,00 R$ 2.390,00
13 Televisdo 32 polegadas TCL 6 R$ 1.250,00 R$ 7.500,00
14 Geladeira Brastemp 3 R$ 2.220,00 R$ 6.660,00
15 Microondas Consul 3 R$ 485,00 R$ 1.455,00
TOTAL R$ 145.325,00

Projecéo das Receitas:

() Sem expectativa de crescimento
() Crescimento a uma taxa constante:

0,00 % ao més para 0s 12 primeiros meses 0,00
% a0 ano a partir do 2° ano
(x) Entradas diferenciadas por periodo




Periodo Faturamento Total
Més 1 R$ 145.325,00
Més 2 R$ 148.456,00
Més 3 R$ 152.321,00
Més 4 R$ 155.753,00
Més 5 R$ 174.390,00
Més 6 R$ 142.951,00
Més 7 R$ 140.369,00
Més 8 R$ 162.764,00
Més 9 R$ 157.987,00
Més 10 R$ 156.486,00
Més 11 R$ 188.922,00
Més 12 R$ 177.296,00
Ano 1 R$ 1.903.020,00

2.000.000

1.500.000

1.000.000

500.000
i

148.456

i

5.7 - Custos de comercializagdo

174,390

142,951

140.369

2,764
157 987
156 48

16

1.903.020
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Descricdo (%) Faturamento Estimado Custo Total
SIMPLES (Imposto Federal) 4,00 R$ 145.325,00 R$ 5.813,00
Comissoes (Gastos com Vendas) 0,00 R$ 145.325,00 R$ 0,00
Propaganda (Gastos com Vendas) 5,00 R$ 145.325,00 R$ 7.266,25
Taxas de Cartdes (Gastos com Vendas) 7,45 R$ 145.325,00 R$ 10.826,71
Total Impostos R$5.813,00
Total Gastos com Vendas R$ 18.092,96
Total Geral (Impostos + Gastos) R$ 23.905,96




Periodo Custo Total
Més 1 R$ 23.905,96
Més 2 R$ 24.421,01
Més 3 R$ 25.056,80
Més 4 R$ 25.621,37
Més 5 R$ 28.687,16
Més 6 R$ 23.515,44
Més 7 R$ 23.090,70
Més 8 R$ 26.774,68
Més 9 R$ 25.988,86
Més 10 R$ 25.741,95
Més 11 R$ 31.077,67
Més 12 R$ 29.165,19
Ano 1 R$ 313.046,79
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___________

23,906
24421
.

25.621

5.8 - Apuracéo do custo de MD e/ou MV

230

26,775

31078
1

3132047

Estimativa de

Custo Unitéario

N° Produto/Servigo Vendas (em de Matériais CMD / CMV
unidades) /Aquisicdes

1 Sofé 03 lugares 7 R$ 400,00 R$ 2.800,00
2 Sofé 02 lugares 6 R$ 300,00 R$ 1.800,00
3 Conjunto Sofa 03 lugares e Sofa 02 lugares 7 R$ 800,00 R$ 5.600,00
4 Cama Casal Normal 18 R$ 500,00 R$ 9.000,00
5 Cama Casal Queen Size 14 R$ 600,00 R$ 8.400,00
6 Cama Casal King Size 12 R$ 700,00 R$ 8.400,00
7 Cama Solteiro 10 R$ 400,00 R$ 4.000,00
8 Pufe 48 R$ 30,00 R$ 1.440,00
9 Cadeira Cozinha 42 R$ 50,00 R$ 2.100,00
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10 Sofa de canto 05 lugares 13 R$ 1.200,00 R$ 15.600,00
11 Mesa Cozinha 06 Lugares 7 R$ 700,00 R$ 4.900,00
12 Fogé&o 05 bocas Electrolux 2 R$ 919,00 R$ 1.838,00
13 Televisdo 32 polegadas TCL 6 R$ 933,00 R$ 5.598,00
14 Geladeira Brastemp 3 R$ 1.709,00 R$ 5.127,00
15 Microondas Consul 3 R$ 373,00 R$ 1.119,00
TOTAL R$ 77.722,00
Periodo CMD/CMV

Més 1 R$ 77.722,00

Més 2 R$ 79.397,00

Més 3 R$ 81.464,00

Més 4 R$ 83.299,00

Més 5 R$ 93.267,00

Més 6 R$ 76.453,00

Més 7 R$ 75.072,00

Més 8 R$ 87.049,00

Més 9 R$ 84.494,00

Més 10 R$ 83.691,00

Més 11 R$ 101.039,00

Més 12 R$ 94.821,00

Ano 1 R$ 1.017.768,00

5.9

1.200.000

1.000.000

800.000

600.000

400.000

200.000

79397
81.464

83,299

77722

- Custos de mao-de-obra

fB.453

75072
87.049

34,494
83,691

101 039

94 821

1.017.768

&no 1
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(%) de
. N° de L. Encargos
Funcéo Salario Mensal Subtotal encargos .. Total
Empregados L sociais

sociais
Vendedor 3 R$ 1.045,00 R$ 3.135,00| 37,00 R$ 1.159,95 R$ 4.294,95
Caixa 1 R$ 1.045,00 R$ 1.045,00| 37,00 R$ 386,65 R$ 1.431,65
Entregador 2 R$ 1.045,00 R$ 2.090,00| 37,00 R$ 773,30 R$ 2.863,30
Adminsitrador 2 R$ 1.045,00 R$ 2.090,00| 11,00 R$ 229,90 R$ 2.319,90
TOTAL 8 8.360,00 R$ 2.549,80 R$ 10.909,80

5.10 - Custos com depreciacéo

Ativos Fixos Valor do bem Vida util em Anos Deprecia¢do Anual Depreciacdo Mensal
I';A(')AL(JDI[I;’J/ID\NI\/'IA\IESNI%I'OS R$ 2.250,00 10 R$ 225,00 R$ 18,75
MOVEIS E
UTENSILIOS R$ 6.900,00 10 R$ 690,00 R$ 57,50
COMPUTADORES R$ 6.900,00 5 R$ 1.380,00 R$ 115,00
Total R$ 2.295,00 R$ 191,25

5.11 - Custos fixos operacionais mensais
Descricao Custo
Aluguel R$ 1.000,00
Condominio R$ 0,00
IPTU R$ 0,00
Energia elétrica R$ 200,00
Telefone + internet R$ 83,00
Honorérios do contador R$ 300,00
Pré-labore R$ 229,90
Manutengdo dos equipamentos R$ 0,00
Salérios + encargos R$ 10.909,80
Material de limpeza R$ 120,00
Material de escritério R$ 100,00
Taxas diversas R$ 0,00
Servicos de terceiros R$ 0,00
Depreciacdo R$ 191,25
Contribuicdo do Microempreendedor Individual — MEI R$ 0,00

Outras taxas

R$ 0,00




42

TOTAL

R$ 13.133,95

Projecdo dos Custos:

() Sem expectativa de crescimento
(x) Crescimento a uma taxa constante:

2,50 % ao més para 0s 12 primeiros meses 4,00

% ao ano a partir do 2° ano
() Entradas diferenciadas por periodo

...........

Periodo Custo Total
Més 1 R$ 13.133,95
Més 2 R$ 13.462,30
Més 3 R$ 13.798,86
Meés 4 R$ 14.143,83
Més 5 R$ 14.497,42
Més 6 R$ 14.859,86
Més 7 R$ 15.231,36
Més 8 R$ 15.612,14
Més 9 R$ 16.002,44
Més 10 R$ 16.402,50
Més 11 R$ 16.812,57
Més 12 R$ 17.232,88
Ano 1 R$ 181.190,10

14.144

5.12 - Demonstrativo de resultados

14.497

14,860

16.002
16403

16,813

181.190
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Descricdo Valor Valor Anual (%)
1. Receita Total com Vendas R$ 145.325,00 R$ 1.903.020,00| 100,00
2. Custos Variaveis Totais
2.1 (-) Custos com materiais diretos e/ou CMV/(*) R$ 77.722,00 R$ 1.017.768,00| 53,48
2.2 (-) Impostos sobre vendas R$ 5.813,00 R$ 76.120,81| 4,00
2.3 (-) Gastos com vendas R$ 18.092,96 R$ 236.925,98| 12,45
Total de custos Variaveis R$ 101.627,96 R$ 1.330.814,79| 69,93
3. Margem de Contribuicdo R$ 43.697,04 R$ 572.205,21| 30,07
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 13.133,95 R$ 181.190,11| 9,04
5. Resultado Operacional: LUCRO R$ 30.563,09 R$ 391.015,10| 21,03
Periodo Resultado
Més 1 R$ 30.563,09
Més 2 R$ 31.175,69
Més 3 R$ 32.001,34
Més 4 R$ 32.688,80
Més 5 R$ 37.938,42
Més 6 R$ 28.122,70
Més 7 R$ 26.974,94
Més 8 R$ 33.328,18
Més 9 R$ 31.501,70
Més 10 R$ 30.650,55
Més 11 R$ 39.992,76
Més 12 R$ 36.076,93
Ano 1 R$ 391.015,11

31.176
001
32 689

31.502

30651

39.993

391.015

36077



5.13 - Indicadores de viabilidade
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Indicadores Ano 1
Ponto de Equilibrio R$ 602.595,68
Lucratividade 20,55 %
Rentabilidade 366,42 %
Prazo de retorno do investimento 4 meses




6 - Construcao de cenario

6.1 - A¢Oes preventivas e corretivas

Receita (pessimista) 20,00 %

Receita (otimista) 20,00 %

Cenario provavel

Cenario pessimista

Cenario otimista

Descricdo
Valor (%) Valor (%) Valor (%)
1. Receita total com vendas R$ 145.325,00 100,00 R$ 116.260,00 100,00 R$ 174.390,00 100,00
2. Custos variaveis totais
2.1 (-) Custos com materiais diretos e ou CMV R$ 77.722,00 53,48 R$ 62.177,60 53,48 R$ 93.266,40 53,48
2.2 (-) Impostos sobre vendas R$ 5.813,00 4,00 R$ 4.650,40 4,00 R$ 6.975,60 4,00
2.3 (-) Gastos com vendas R$ 18.092,96 12,45 R$ 14.474,37 12,45 R$ 21.711,55 12,45
Total de Custos Variaveis R$ 101.627,96 69,93 R$ 81.302,37 69,93 R$ 121.953,55 69,93
3. Margem de contribuigio R$ 43.697,04 30,07 R$ 34.957,63 30,07 R$ 52.436,45 30,07
4. (-) Custos fixos totais R$ 13.133,95 9,04 R$ 13.133,95 11,30 R$ 13.133,95 7,53
Resultado Operacional R$ 30.563,09 21,03 R$ 21.823,68 18,77 R$ 39.302,50 22,54

Ac0es corretivas e preventivas:




7 - Avaliacao estratégica

7.1 - Analise da matriz F.O.F.A
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FATORES INTERNOS FATORES EXTERNOS
FORCAS OPORTUNIDADES
PONTOS . . . .
FORTES Atendimento Pelas Redes Sociais Pouca Concorréncia no Bairro
Uso das redes sociais Parceria com fornecedores locais
FRAQUEZAS AMEACAS
PONTOS
FRACOS Tempo de Entrega Forte Concorréncia na Cidade
Alto custo inicial de operacao Demora no Recebimento do fornecedor
Acdes:

Busca de fornecedores mais qualificados
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8 - Avaliacéo do plano

8.1 - Andlise do plano

Planejar é importante para definir os principais objetivos que serdo tracados e as principais estratégias a serem elaboradas. Um
fator importante dentro do planejamento de uma organizagéo séo os seus pontos de diferenciacdo, a sua vantagem competitiva.

O plano de neg6cio é uma ferramenta que descreve o empreendimento, permite observar a sua viabilidade ou inviabilidade e
auxilia com caminhos a se percorrer no processo de atingir os objetivos definidos pela organizacdo. Projecdes de receitas, despesas
e resultados também séo observados nele.

Com as informacdes obtidas e organizadas no plano, pdde-se concluir que o mercado de mdveis e eletrodomésticos local apresenta
alta chance de viabilidade de abertura de novos empreendimentos.
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Termo de Aceite

SOFTWARE CEPN 3.0 - COMO ELABORAR UM
PLANO DE NEGOCIO

O software tem como objetivo oferecer uma ferramenta simples e pratica para a elaboragdo de um plano de
negocios. Criar uma empresa é um desafio e o plano de negdcios, enquanto instrumento de planejamento, é
adotado em todo o mundo, por diversas instituigdes e por empresas dos mais diversos porte e setores.

Um plano de negdcios tem como proposta fazer com que o empreendedor seja capaz de estimar se, a partir da
sua visdo de futuro, experiéncia e conhecimento de mercado, seu projeto é viavel ou ndo. Apesar de ndo eliminar
totalmente os riscos, evita que erros sejam cometidos pela falta de anélise.

O sistema foi preparado para orienta-lo no preenchimento de cada secdo do plano a partir das informagdes
coletadas por vocé. Para ajuda-lo, a ferramenta explica as etapas do plano, apresentando dicas, alertas e
recomendacdes. Os exemplos disponibilizados sdo ficticios, de natureza pedagdgica e trazem informagdes e
valores meramente ilustrativos.

Informacdes Gerais

Um plano de negocios ndo garante por si s6 0 sucesso de uma empresa. Fatores externos também influenciam
0 negécio, portanto monitore ameagas e oportunidades.

Fatores internos também determinam a existéncia e o crescimento de uma empresa. Esses fatores estdo sob
controle do empreendedor e sdo relacionados a implantagao de controles e a uma gestédo eficiente.

Informacdo é a matéria-prima para qualquer acdo de planejamento e quanto mais precisa for, maior sera a
qualidade do plano de negdcios. Portanto, leia revistas especializadas, consulte associacfes e entidades do
seu segmento, participe de feiras e cursos, faca pesquisas na Internet, converse com outros empresarios,
clientes, fornecedores e especialistas (consultores, contabilistas, advogados, etc.).

O plano de negdcio deve ser revisado periodicamente, pois é flexivel e esta sujeito a ajustes em funcdo das
mudangas no mercado ou do ambiente interno da empresa.

Apesar do plano ser um instrumento de gestdo importante, ha outras ferramentas que devem ser utilizadas por
vocé na administracdo da empresa.

O plano de negdcios pode ser solicitado por uma instituicéo financeira ou por um investidor para a captagdo
de recursos. Entretanto, este plano ndo assegura a obtengdo dos recursos em si, pois cada instituigdo tem
processos proprios, requisitos e exigéncias.

Um plano de negocio pode ser utilizado para obter sdcios e investidores, estabelecer parcerias com
fornecedores e clientes ou mesmo buscar recursos. Porém, o usuario mais importante do plano de negécios
€ o proprio empreendedor.

Tenho ciéncia e concordo com os termos acima.

Jonas Soares de Sousa e Julia Maria da Silva



