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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a identificacdo e avaliagdo do mercado e das
condigoes econdmicas e financeiras exigidas para a viabilidade de implantacéo de uma
loja de tintas imobiliarias. Apds a analise do diagndstico de mercado, constatou-se a
existéncia de uma demanda pelo crescimento urbano, demografico e da construgdo
civil. Para tanto, foi necessario o levantamento de dados através de uma pesquisa de
mercado, onde obteve-se a opinido do publico-alvo, tais como; consumidores e
prestadores de servicos. A pesquisa foi realizada, através da aplicagdo de
questionarios, entrevistas e observagdo direta, ou seja, através do método descritivo
exploratério. O estudo esta inserido no contexto e com referéncias que subsidiam a
criagdo de um novo empreendimento, do empreendedorismo, com planejamento e
plano de negodcio, formando assim uma base de conhecimento teérico para um novo
empreendedor. Apés ter sido feita a andlise de viabilidade econémica e financeira,
constatou-se a perspectiva para implantagéo do negécio, tendo em vista os resultados
obtidos com base nas pesquisas de mercado. Conclui-se pela viabilidade para
implantagao do investimento e do empreendimento.

Palavras-chave: Implantagéo: Viabilidade. Loja de tinta imobiliaria.



ABSTRACT

This work has as a goal the identification and evaluation of the market with its
economical and financial conditions demanded for the viability of implantation of an ink
store. After the analysis of the market diagnosis, it's seen the existence of a demand
for the urban, demographic growth and of the civil construction. For in such a way, the
data-collecting through a market research was necessary, where it was gotten the
opinion of the target-public, such as;consumers and rendering of services. The
research was done through the aplication of questionaries, interviews and observation,
s0, through the exploratério descriptive method. The study is inserted in the context and
with references that subsidize the creation of a new enterprise of the
empreendedorismo, with planning and plan of business, forming a base of theoretical
knowledge for a new entrepreneur. After the analysis of economic and financial
viability, it was evidenced the perspective for the implantation of the business,
considering the results gotten based on the research of the market. It is concluded as
certain about the viability for the implantation of the investment and the entermprise.

Key- word: Implantation: Viability. Store of real estate ink.
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1 INTRODUGAO

O capitalismo contemporaneo vem passando por um processo de
transformagdes sem precedentes na histéria, fruto da acirrada abertura dos
mercados, em todos os niveis de atuacdo e em todo o planeta. Este quadro de
globalizacdo dos mercados tem provocado situagdes de exigéncias em termos de
competitividade das empresas, exigindo dos administradores um elevado nivel de
capacitacdo para o enfrentamento das condi¢cdes de concorréncia, em termos de
precos, qualidades e de variedade de produtos.

Foi este o contexto que motivou a elaboragdo do presente trabalho, no que
diz respeito a implanfagdo de uma loja de tintas imobiliarias. Trata-se de uma
proposta de avaliagdq de investimento, que tem por objetivo geral analisar a
viabilidade econdmica, financeira e mercadolégica de um empreendimento privado.
O negdcio é oportuno, pois é constante o crescimento da demanda em fungdo do
desenvolvimento urbano, aumento da populagéo e da construgéo civil.

O estudo foi realizado através de informagbes obtidas por pesquisa de
mercado, com coleta direta junto a consumidores, o que permitiu a identificagdo das
potencialidades e formulagdo dos indices de viabilidade econdmica. Enfim, a
pesquisa comprovou que é favoravel um empreendimento nos niveis planejados,
indicando, porém, exigéncias de algumas condi¢des que possam inviabilizar ou

apresentar riscos que venham a comprometer o empreendimento.

1.1 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZACAO

A organizagdo estudada € uma empresa comercial de tintas imobiliarias. E
uma empresa limitada e que funcionara na Av. Antdnio Basilio S/N. Lagoa Nova-
Natal/RN; trata-se de um empreendimento de pequeno porte, possuindo uma area
de 400m? de loja e 600m? de estacionamento.

Sua estrutura organizacional sera composta pelo diretor, que sera
responsavel por todo o planejamento da empresa e tomara as tomadas de decisdes
para cumprir os objetivos dos negécios de curto, médio e longo prazo e toda a parte
contabil e financeira. A empresa terd um gerente administrativo responsavel pelo
gerenciamento das atividades técnico-administrativas nas diversas areas de sua

atuacdo: vendas, compras, servigo de apoio, almoxarifado, elaboragcéo de contatos
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de clientes, cadastramento de fornecedores e compras da empresa. A empresa
contard, ainda;, um caixa, com dois colaboradores para atender os clientes no

proprio ponto de venda; e um vendedor externo para atuar em obras, construtoras e
captar demandas externas.

1.2. FORMULAGAO DO PROBLEMA OU OPORTUNIDADE

O empreendimento que foi estudado é, a priori, voltado para um investimento
comercial na area de tinta imobiliaria. O estudo é caracterizado pela andlise de
viabilidade de implantacdo de um estabelecimento comercial, cuja atividade de
comeércio varejista € avaliada através dos seguintes aspectos importantes: estudo de
mercado, localizacdo, porte da empresa, densidade demografica, nivel de renda dos
consumidores da regiao e aspectos financeiros e comerciais exigidos por um plano
de negécio.

O estudo de mercado é o primeiro e mais importante componente que
viabiliza qualquer investimento econdmico e empresarial. A referida viabilidade de
mercado estad condicionada a identificagdo da localizagcdo adequada para o
funcionamento do empreendimento, principalmente no que se refere ao comércio
varejista.

Entretanto sendo necesséario o estudo de mercado para o confronto entre
demanda e oferta.

Esse estudo é pautado na andlise de viabilidade da demanda para investir,
e na viabilidade do retorno de um empreendimento privado. E necessario saber se a
localizagdo correspondente as expectativas do mercado que ir4 consumir O
produto/servico, no qual e torna uma das decisdes mais importantes, pois o
empreendimento deve esta localizado préximo aos consumidores e focando dentre
varios aspectos, a concorréncia.

A resposta a este questionamento constitui a principal problematizagdo do
presente estudo.Tratando-se de um estudo de anélise de investimento capitalista, a
nossa problematizagéo supracitada remete para a seguinte pergunta:

Qual é a viabilidade econémica e financeira de implantagéo de uma loja de
tintas imobilidrias no bairro de Lagoa Nova?

A nossa perspectiva é que o empreendimento, objeto do presente estudo,

possa apresentar uma taxa interna de retorno que favoreca a sua implantagao,
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considerando que o mesmo devera incorporar uma boa rentabilidade, fruto do
excesso de receitas sobre custos, e que resulte numa lucratividade superior ao brak-
even point (ponto de equilibrio).

1.3 OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

Elaborar o estudo de viabilidade econdmica e financeira para a
implantacédo de uma loja de tintas imobiliarias no bairro de Lagoa Nova.

1.3.2. Objetivos Especificos

o |dentificar e analisar demanda de tintas;
¢ Elaborar o plano de negécio do empreendimento;

e Avaliar a viabilidade de mercado

1.4. JUSTIFICATIVA

A implantagdo de uma empresa exige uma série de requisitos, desde o
conhecimento do mercado a existéncia de capitais que permitam a realizacdo do
investimento. O nivel de profissionalizagdo dos administradores tem-se revelado
como uma das condi¢des que garantem a maturidade do investimento, considerando
que, segundo pesquisas, a imaturidade administrativa vem contribuindo para o
elevado indice de mortalidade das empresas.

Dentre os diversos elementos tecnicamente necessarios a implantagao,
maturidade e crescimento das empresas, tornam-se necessarios os estudos de
mercado e o plano de negdcios, enquanto instrumentos técnicos que orientardo o
planejamento e a execugao do investimento capitalista, qualquer que seja o ramo de
atuacéo da empresa.

Para a abertura de uma empresa no Brasil, sabe-se das dificuldades
necessarias, com entraves de ordem legal, elevado nivel de burocracia, mercado

extremamente competitivo, carga tributaria muito elevada dentre outros.



15

Essas dificuldades ndo impedem a implantagdo da empresa, considerando
que os resultados previstos sdo favoraveis, pois 0 mercado de tintas esta sempre
em elevada expanséao.

Conforme consta no IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), do
censo 2000, a populagdo do bairro de Lagoa Nova é de 35.569. A sua estimativa
para 2005 é de 35.105 pessoas, cuja queda no crescimento populacional decorre da
redugcdo do numero de residéncias (9.434 unidades residenciais), as quais, de
acordo com as projegdes, serdo transformadas em estabelecimentos comerciais.
Observa-se, portanto, que o bairro de Lagoa Nova esta se tornando um pdlo
comercial, em funcéo da concentracdo de oferta e respectiva demanda. Com esses
numeros e elementos favoraveis, justifica-se o crescimento da demanda de tinta;
com isso ocorre o crescimento demografico e o crescimento da construgédo civil.
Portanto &, a priori plenamente justificavel a implantacdo de uma loja de tintas na
referida area.
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2 REVISAO DA LITERATURA

21 PLANEJAMENTO

Como primeira fungdo administrativa, o planejamento possibilita visualizar no
presente os resultados que se espera alcangar no futuro. O bom empreendedor
devera utilizad-lo constantemente no seu dia-a-dia como uma ferramenta essencial e
eficiente para alcancgar seus objetivos, elaborando planos em seqiiéncia ordenada,
colocando recursos e o tempo a serem seguidos, objetivando o sucesso de seu
empreendimento.

Enfatizando essa afirmagdo, Chiavenato (1999, p. 214), diz que “como
primeira fungdo administrativa, o planejamento é o processo de estabelecer objetivo
e o curso de agdo adequado para alcangar esse objetivo”.

O projeto descreve como parte integrante do processo de planejamento e
como um instrumento fundamental para a tomada de decisdo do investimento

privado, conforme mostra abaixo (Quadro 1).

OBJETIVOS

A

PANEJAMENTO PROJETO DE
ESTRATEGICO VIABILIDADE

A

PLANEJAMENTO
TATICO

A

PROJETO IMPLANTAGCAO
FINAL l

PRODUCAO

QUADRO 1 — O projeto como parte integrante do processo de planejamento
Fonte: WOILER; MATHIAS (1983,p.29).

Observa-se na figura que o processo de planejamento inicia-se com a
definicdo da missdo e dos objetivos da empresa. Esse projeto, por exemplo, tem
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como missdo a distribuicdo de tintas imobiliarias em area de elevada densidade e
crescimento demografico. Portanto é necessario que a empresa defina seu objetivo
a fim de proceder ao planejamento e a elaboragdo do respectivo projeto de
viabilidade econdémica.

2.2 TIPOS DE PLANEJAMENTO
2.2.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico pode ser conceituado como um processo de
gestdo que possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela
empresa, com vistas em obter um nivel de otimizagdo na relagdo da empresa com
o seu meio ambiente. O nivel estratégico de influéncia considera a estrutura
organizacional de toda a empresa na melhor interagdo desta com o ambiente.
Neste caso o nivel da informag¢do é macro, contemplando a empresa como um
todo, ou seja, meio ambiente interno e/ou externo.

Para Bateman; Snell (1998 p.124), “O planejamento estratégico envolve a
tomada de decisGes sobre os objetivos e estratégias de longo prazo. Os planos
estratégicos tém uma orientacédo externa forte e envolvem as partes principais da
organizag¢éo.”

2.2.2 Planejamento Tatico

O planejamento tatico tem como finalidade otimizar determinada area de
resultado ou fungdo empresarial e ndo a empresa como um todo. O nivel tatico de
influencia considera determinado conjunto de aspectos homogéneos da estrutura
organizacional da empresa. Nesse caso, 0 nivel da informagdo é, em grupo
(agrupada ou sintetizada), contemplando a jungéo de determinadas informagdes de
uma unidade departamental e/ou de um negdcio.

De acordo com Bateman; Snell (1998 p.124). “O planejamento tatico traduz
os objetivos e planos estratégicos mais amplos em objetivos e planos especificos
que sao relevantes para uma parte definida da organizac&o”.
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2.2.3 Planejamento Operacional

O planejamento operacional pode ser considerado como formalizacdo de
processos, principalmente através de documentos escritos, das metodologias de
desenvolvimento, respectivas normas e implementacio estabelecidas. Portanto,
nesta situacdo, tem-se basicamente, os planos de agdo ou planos operacionais,
criando condi¢cdes para a adequada realizacdo de trabalhos diarios da empresa,
onde o nivel operacional de influéncia considera uma parte bem especifica da
estrutura organizacional da empresa.

Segundo Oliveira (1999, p.63) “Os planejamentos operacionais correspondem
a um conjunto de partes homogéneas do planejamento tatico”.

As decisdes operacionais estdo ligadas ao controle e atividades operacionais
da empresa. Visam alcancar os padroes e funcionamento preestabelecido, com
controles do detalhe ou planejamento operacional.

23 ETAPAS DO PROJETO

A elaboracdo e a analise de um projeto envolvem de um modo geral uma
série de etapas, que podem ser ordenadas segundo certo critério, procurando
balancear os diferentes fatores considerados mais importantes. O ponto de partida &
detectar uma oportunidade de investimento, realizando um estudo a fim de
caracterizar o0 produto, a quantidade demandada projetada, os canais de
comercializagao do produto e o preco de venda. O projeto de viabilidade econémica

é constituido dos seguintes aspectos, conforme consta no (Quadro 2).
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[

MERCADO <

A
< T.OCATIZACAO [«

A

< ESCALA < ENGENHA

A
< FINANCEIR(O) |«

< ADMINISTRATI [*

« NRIDICO  +
¥

< CONTARIIL. <

A
> MEIO <

CRONOGRAMAS DE
DESEMBOLSO,
PROJECQES DE

SIM

A

AVALIAC

APROVAD

v
PROJETO FINAT.

IMPANTACAO ¢

A
OPERACAO <

QUADRO 2: As etapas de um projeto
Fonte: WOILER; MATHIAS (1983, p.39).

24 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo € a agdo de criar um negocio, vislumbrar uma

oportunidade e desejos de implantar um negécio. E pér em execugdo um negécio
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que venha a satisfazer necessidade e desejos do consumidor. Significa empreender,
organizar, a busca de recursos com determinagao assumindo riscos calculados.
Segundo Dolabela (1999, p. 45),

O empreendedorismo € utilizado para designar os estudos relativos a
detecgdo de oportunidades de negoécio para serem aproveitados ou
nao. Foi com ele que as organizagées conseguiram eliminar as
barreiras comerciais e culturais, encurtando distancias e mudando
conceitos tanto administrativos quanto comerciais.

Assim, o empreendedorismo reflete a acdo daqueles que possuem
caracterizagdo para empreender, percebe uma oportunidade, desprende esforgo,
esta sempre atento as informagdes criando novos negdécios, promovendo-o de um
planejamento, adequado e de varios recursos necessarios, bem como das
competéncias essenciais para manter a organiza¢ao em funcionamento harmonioso.
Para tanto, o empreendedorismo requer determinagao devogdo, coragem e esforgos
necessarios para fazer a empresa crescer e superar os obstaculos naturais do
macroambiente em mudangas constantes.

2.5 EMPREENDEDOR

O empreendedor é aquele que percebe uma oportunidade, acredita na sua
prépria capacidade para empreender, ou seja, cria e arrisca, assume desafios,
planeja o caminho por onde pretende seguir e utiliza adequadamente as ferramentas
necessarias para alcangar os resultados esperados. Estabelece metas, sabe aonde
quer chegar, definindo como e quando pretende chegar.

Segundo Dornelas (2000, p. 19), “Os empreendedores s&o pessoas
apaixonadas pelo que fazem, sdo visionarias, motivadas e persistentes, estdo
sempre em busca de alternativas diversas para alcangar resultados almejados”.

O bom empreendedor devera estar atento ao seu planejamento, revisando
sempre ao seu possivel conforme as circunstancias exigir, procurar sempre
conhecer as necessidades e a satisfagdo ao consumidor. Devera conhecer bem o
mercado onde ativa, observando outras empresas de mercado que estdo inseridas
no mesmo mercado.

Garcia (2000, p. 36), enfatiza dizendo que:

O empreendedor é uma pessoa que tem a habilidade de ver e avaliar
oportunidades de negécios, reunir 0s recursos necessarios para tirar
vantagens deles e dar inicio a agdo apropriada para assegurar o
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sucesso. Seus tracos sdo: confianga, independéncia, individualidade,
otimismo. Tem habilidades para assumir riscos, gosta de desafios, é
previsivel e perceptiva.

Antes de colocar a idéia em pratica, o empreendedor devera coloca-la no
papel em forma de projeto, planejando adequadamente sobre todos os aspectos,

financeiro, operacional e mercadolégico. E ainda, perceber se o0 momento é viavel
para a sua implantagéo.

26 CARACTERISTICAS DO EMPREENDEDOR DE SUCESSO

Todavia, para alcangar o sucesso como empreendedor, muitas vezes se faz
necessario colocar as maos nas atividades operacionais, abandonar o conforto da
cadeira bem sucedida do sucesso em suas carreiras profissionais e estar disposto a

dar um passo para tras, assumir riscos de forma calculada, ter a habilidade de

conviver com eles e sobrevive-los.

No quadro 3 é apresentado algumas das principais caracteristicas de

empreendedores de sucesso.

Sao Visionarios

Eles tém a visdo de como sera o futuro para seu negécio
€ sua vida e 0 mais importante: eles tém a habilidade de
implementar seus sonhos.

Sabem tomar decisoes

Nao se sentem inseguros. Sabem tomar as decisfes
corretas na hora certa, principalmente nos momentos de
adversidade, sendo isso um fator chave para seu
sucesso. E mais: além de tomar decisdes, implementam
suas acoes rapidamente.

Sao individuos que fazem a

diferenca

Os empreendedores transformam algo de dificil
definicdo, uma idéia abstrata, em algo concreto, que
funciona transformando o que é possivel em realidade.
Sabem agregar valor aos servicos e produtos que
colocam no mercado.

Sabem explorar ao maximo
as oportunidades

Para a maioria das pessoas, as boas idéias sdo
daqueles que as véem primeiro, por sorte ou acaso. Para
o empreendedor, elas
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Séo geradas daquilo que todos conseguem ver, mas néao
identificaram algo pratico para transforma-las em
oportunidade, por meio de dados ou informagédo. O
de

oportunidades, sendo um individuo curioso e atento a

empreendedor € um eximio identificador

informagbes, pois sabe que suas chances melhoram
quando seu conhecimento aumenta.

Séao determinados e

dinamicos

Eles implementam suas agfes com total

comprometimento.  Atropelam as  adversidades,

ultrapassando os obstaculos com uma vontade impar de
‘fazer acontecer’. Mantém-se sempre dindmicos e

cultivam um certo inconformismo diante da rotina.

S&o0 dedicados

Dedicam-se 24 horas por dia, 7 dias por semana, ao seu
negocio. Comprometem o relacionamento com amigos,
com a familia e até mesmo com a prépria saiude. Séo
trabalhadores exemplares, encontrando energia para
continuar, mesmo quando encontram problema pela
frente. S&o incansaveis e loucos pelo trabalho.

Séo otimistas e apaixonados
pelo que fazem

Adoram o trabalho que realizam. E esse amor o principal
combustivel que os mantém cada vez mais animados e
autodeterminados, tornando-os cada vez os melhores
vendedores de seus produtos e servigos, pois sabem
como ninguém como fazé-lo (como, onde e para quem).
O otimismo faz com que enxerguem 0O sSucCesso, em vez
de imaginar o fracasso.

Séo independentes e

constroem o proprio destino

Querem estar a frente das mudancas e ser donos do
préprio destino. Querem ser independentes, em vez de
empregados. Querem ser patrées e gerar empregos.

Ficam ricos

Ficar rico ndo é o principal objetivo dos empreendedores.
Eles acreditam que o dinheiro é consequéncia do
sucesso dos negocios.

Sao lideres e formadores de

Tém um senso de lideranga incomum. S&o respeitados e
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equipes

amados por seus funcionarios, pois sabem valoriza-os,
estimula-los e recompensa-los, formando um time em
torno de si. Sabem que para obter éxito e sucesso,
dependem de uma equipe de profissionais competentes.
Sabem ainda recrutar as melhores cabecas para
assessora-los nos campos onde nido detém o melhor

conhecimento.

Séo bem relacionados

(networking)

Sabem construir uma rede de contatos que os auxiliam
no ambiente externo da empresa, junto a clientes,
fornecedores e entidades de classe.

Séao organizados

Sabem obter e alocar os recursos materiais, humanos,
tecnolégicos e financeiros, de forma racional, procurando
o melhor desempenho para o negécio.

Planejam, planejam,

planejam

Planejam cada passo de seu negécio, do primeiro
rascunho do plano de negbécios até a apresentagcdo do
plano a investidores, definicdo das estratégias de
marketing do negécio, etc., sempre tendo como base a

forte visdo de negbcio que possuem.

Possuem conhecimento

Sao sedentos pelo saber e aprendem continuamente,
pois sabem que quanto maior o dominio sobre um ramo
de negbcio, maior &€ sua chance de éxito. Esse
conhecimento pode vir da experiéncia pratica, de
informacgbes obtidas em publica¢des especializadas, em
cursos, ou mesmo de conselhos de pessoas que

montaram empreendimentos semelhantes.

Assumem riscos calculados

Talvez essa seja a caracteristica mais conhecida dos
empreendedores. Mas o verdadeiro empreendedor é
aquele que assume riscos calculados e sabe gerenciar o
risco, avaliando as reais chances de sucesso. Assumir
riscos tem relagdo com desafios. E para o
empreendedor, quanto maior o desafio, mais estimulante

sera a jornada empreendedora.

Criam valor para a sociedade

Utilizam seu capital intelectual para criar valor para a
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sociedade, com a geragdo de empregos, dinamizando a
economia e inovando, sempre usando sua criatividade
em busca de solugcdes para melhorar a vida das
pessoas.

Quadro 3: Caracteristicas do empreendedor de sucesso
Fonte: Dornelas (2001, p.30).

2.7 IDENTIFICANDO OPORTUNIDADES

O empreendedor eficiente é capaz de perceber oportunidades a qualquer
momento. Pode ser percebida a partir de alguma deficiéncia, seja ela da insatisfagcédo
do consumidor, das falhas ocorridas nos produtos e servicos ou da simples
inexisténcia de algo que poderia solucionar uma determinada necessidade, seja
individual ou coletiva.

Segundo Dornelas (2001, p.56), varios fatores deverdo ser levados em
consideragéo ao se perceber uma oportunidade: “o conhecimento do assunto ou
ramo de atividade em que a oportunidade esta inserida, seu mercado, os diferenciais
competitivos do produto ou servigo para a empresa’.

O empreendedor devera estar atento aquilo que aparentemente parece
oportunidade, muitas vezes poderdo ser considerados problemas camufladas.
Deverdo ser realistas, e esperar 0 momento adequado para transforma-lo em um
momento Unico e inesquecivel, pois a oportunidade aparecera no momento certo e
na hora exata, cumpra ao empreendedor associar sua idéia a esse momento,

transformando-a num empreendimento vitorioso,

2.8 PLANO DE NEGOCIO

O estudo apresenta um plano de negécio, pois ele serve pra que o
empreendedor possa colocar em pratica suas idéias, ele primeiro as planeja
mentalmente para depois concretiza-las. E é justamente, na hora de concretiza-las
que o empreendedor usa o plano de negbcio como ferramenta.

Na concepg¢do de Degen (1989, p.177), o plano de negébcios “Reune de
forma ordenada todas as idéias concernentes & visdo ampliada das peculiaridades
do novo negécio, permitindo ao empreendedor avaliar e analisar suas expectativas

de lucros e crescimento do negécio”. Permite ainda visualizar as estratégias
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competitivas quanto ao marketing, vendas, produgdo e financas, atraveés de
simula¢des devidamente registradas.

Hoje, os empreendedores para possuir um negocio, € preciso identificar as
melhores oportunidades e saber como aproveitar, fazendo um planejamento
detalhado do que sera a empresa e por fim iniciar suas atividades.

No entanto, antes de abrir ou manter uma empresa é preciso fazer um bom
plano de negécio.

Conforme Salim et al (2001, p.16), descreve o que é plano de negécio, “E
um documento que contém a caracterizagdo do negécio, sua forma de operar, suas
estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do mercado e as projecdes de
despesas, receitas e resultados financeiros”.

Considerando o plano de negécios como planejamento estratégico para a
execugdo de um projeto privado. O mesmo sera adotado como modelo para
realizarmos todo o planejamento dos diversos componentes necessarios para a
implantagéo do referido projeto.

O plano de negécios é também um plano de acdo e de operagéo,
orientando o empreendedor quanto a implementacdo de sua oportunidade e das
decisbes a serem tomadas durante o trajeto de sua caminhada, sendo
acompanhado e avaliado constantemente. Este documento permite que o
empreendedor analise todos os aspectos de seu negécio. E se for bem elaborado,
podera trazer para o empreendedor beneficios diversos.

Degen (1989, p.178-179), apresenta os seguintes beneficios de um plano
de negécios bem elaborado:

e Avalia o potencial de lucro e crescimento do novo negdcio, assim
como as necessidades operacionais e financeiras;

e Reune todas as idéias permitindo uma visdo do todo, evitando a
parcialidade que pode induzir ao erro;

e Examina as consequéncias de diferentes estratégias competitivas de
marketing de vendas, e produgéo e de financgas;

e Através de simulagdes que devem ser registradas, permite que todas
as avaliagbes e experiéncias sejam realizadas, evitando assim,
gestos e riscos de erros e acertos no inicio da operacéo de um novo

empreendimento;
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e E um documento basico e indispensavel que atrai socios e
investidores para o novo negdécio;

e E importante para o recrutamento de empregados, pois mostra a
correta perspectiva do novo negécio, permitindo-lhes possibilidades
de crescimento junto ao novo empreendimento;

e Orienta os funcionarios na execu¢éo de suas tarefas, de acordo com

a estratégia competitiva definida.

2.8.1 Importancia do plano de negécio

Uma das principais razbes para a elaboragdo de um plano de negécios
reside no fato de o plano aumentar significativamente as chances de sucesso de um
novo negécio. Como a maioria dos negocios inicia-se parcialmente ou quase sem
nenhum planejamento, € com essa estratégia, consequentemente chegam ao
fracasso. A elaboracdo de um plano de negécio eficiente acarreta grandes
beneficios.

Entretanto, o plano de negécio é de extrema importancia e necessaria, pois
ele serve de guia para a construgdo do mesmo, como mostra o (Quadro 4).

Qual o meu negocio?

O que quero vender?

O que vendo?

Para quem vendo?

Que estratégias utilizar?

Como conquistarei mercado?

Quais s&o os fatores criticos de sucesso do meu
negocio?

Quanto vou gastar?

Que retorno terei sobre meu investimento?

Plano
de
neadécio

Quadro 4: Elaboracdo do planejamento de negdcio
Fonte: Salim et al (2001, p.15)

2.8.2 Objetivos de um plano de negdcio

Para o empreendedor que deseja alcangar sucesso em seu negocio, escrever
em plano de negécio € uma das maiores decisdes que ele precisa tomar, pois
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oferecera as bussolas norteadoras, demonstrando ao empreendedor a viabilidade de
alcangar uma situagdo futura, aumentando assim, a sua probabilidade de sucesso
nos negdcios.
Segundo Dornelas (2001), através de um plano escrito é possivel:
e Entender e estabelecer diretrizes para o seu negécio.
e Gerenciar de forma mais eficaz a empresa e tomar decisbes
acertadas.
e Monitorar o dia-a-dia da empresa e tomar ag¢bes corretivas quando
necessario.
e Conseguir financiamentos e recursos junto a bancos,
governo,SEBRAE, investidores, capitalistas de risco, e outros.
¢ Identificar oportunidades e transforma-las em diferencial competitivo
para a empresa.
e Estabelecer uma comunicagdo interna e eficaz na empresa e
convencer o publico externo (fornecedores, parceiros, clientes, bancos

e outros).

2.8.3 Modelos de plano de negdécios

O plano de negécio deve ser um documento personalizado, descrito através
de uma lista de topicos seguindo um modelo descrito e organizado em forma de
indice. Em seguida, é redigido um texto para cada tdpico e subtdpicos, e
desenvolvidas planilhas de calculos e graficos conforme a caracteristica do negécio
que se pretende empreender.

Varios modelos de plano de negécio foram analisados dos quais séo
apresentados a seguir os seguintes autores: Degen (1989) e Salim (2001).

a) Modelo de Degen (1989):

Para o autor, o plano de negdcio é a formalizagdo das idéias, diz respeito a
percepgdo da oportunidade e dos riscos a serem enfrentados; bem como as
medidas necessdrias para minimiza-los. E ainda, demonstra a estratégia
competitiva, o plano de marketing, o planejamento de vendas e o financeiro, para

assim viabilizar o novo negdcio.
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Como todo plano de negécio acaba sendo e deve ser um documento
personalizado, todos comegcam definindo uma lista de tépicos descritos numa
seqliéncia logica e organizada num indice. Em seguida é redigido um texto para
cada tdpico. Este modelo contempla 7 topicos descritos a seguir:

1) A capa do plano onde devera conter a denominagdo do novo negécio, sua
finalidade outras caracteristicas descritivas de empresa.

2) Em seguida vem o sumario, neste topico devera expor os fatos essenciais
sobre 0 novo negocio e atrair o setor. E uma sintese, abordando resumidamente,
todos os tdpicos do plano de negédcio. Este tépico, segundo o autor, € uma pecga
essencial do plano de negécio, visto que a maioria dos investidores, extremamente
ocupados n&o conseguem ler mais do que 0 sumario.

3) Apos o sumario, vem o indice que deve ordenar todos os principais tépicos
do plano de negdcio, indicando a pagina onde pode ser encontrada.

4) Em seguida ao indice, vem a descri¢cdo do negécio. O seu contelido aborda
a parte mais importante do negoécio comegando com a oportunidade até os
resultados esperados.

5) O tépico seguinte é a anadlise financeira que deve ser bem concisa para
convencer possiveis investidores a se interessarem pelo novo plano. Devera conter
toda orientagdo geral, principalmente, a elaboragdo e interpretagdo de fluxo de
caixa.

6) Apobs a analise financeira, o topico seguinte é a andlise dos riscos, essa
parte confere a credibilidade e a seguranga do novo negécio, descreve os possiveis
problemas que poderédo pér em risco a realizagdo do novo negécio.

7) O tépico final desse modelo trata dos documentos anexo diz respeito a
todos os documentos e as informagbes suplementares necessaria a
consubstanciagdo do plano de negécios que n&o foram incluidos na descrigdo do

negocio.

b) Modelo de Salim (2001):
Sua estrutura é composta por sete etapas descritas a seguir: a primeira etapa

contém o sumario_executivo, onde de forma sucinta, discorre sobre os objetivos,

missdo e chave para o0 sucesso da empresa, abordando sobre os principais
aspectos. A segunda etapa trata do resumo da empresa, onde & abordado sobre a

empresa em si. Seus associados, afiliados, a equipe de sdécios e suas experiéncias,
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produto que a empresa se propde a oferecer, sua localizagao e facilidade de acesso.
Na seqléncia vem o tépico servico onde é apresentado a descri¢do dos servigos, a
tecnologia utilizada, as fontes de matéria-prima e os servigos futuros. Em seguida

vem o plano de marketing, onde discorre a segmentagdo de mercado quanto a

escolha do publico-alvo no que se refere aos aspectos comerciais, servigos e
industriais. A seguir é feita uma analise da industria, sua abrangéncia para varios
seguimentos ainda nao supridos, bem como padrédo de distribuicdo e
competitividade. Nessa etapa, é abordada ainda a analise de mercado, definicéo de
publico-alvo, as oportunidades e ameagas. O topico seguinte é a estratégia de
implementacdo, onde é enfatizada a estratégia de marketing abordando quais
regides se pretende atuar, e quais as formas de campanha se pretende implantar. E
a estratégia de vendas, abordando a politica de crédito aos clientes bem como
definicio da equipe de vendas.

A proxima etapa trata da organizacdo da empresa, tratam da

constituicdo da equipe gerencial, sua estrutura organizacional, sua forma de
remuneracao, e as politicas de RH, quanto & capacitacéo e analise de desempenho
do pessoal. A sétima e ultima etapa dizem respeito ao planejamento financeiro, onde

sao tratados os pressupostos importantes, fluxo de caixa, investimentos iniciais,
analise do ponto de equilibrio, perdas e ganhos projetados e indicadores de
negécios. E, por fim, os anexos onde estdo inseridos todos os documentos
considerados importantes nos incluidos no corpo do plano de negécio.

2.8.4 Estrutura de plano de negdcio escolhida

A estrutura do plano de negocio adotada neste projeto de implantagdo sera de
acordo com o plano de negécio do Sebrae/PB, por se considerar a viabilidade
econdémica, uma das principais variaveis do plano de negdcio.

Segundo o Sebrae/PB:

O plano de Negécio € um método de planejamento que tem por
objetivo avaliar as vantagens e restricbes de um empreendimento
idealizado, com o auxilio de informacbes obtidas em pesquisas
diretas e consultas a literatura especializada ou a consultores
profissionais. Fornece ao novo empreendedor os elementos
necessarios para determinar a viabilidade do empreendimento que
tem em vista.
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2.8.5 Topicos para elaborar um plano de negocio de acordo com o SEBRAE/PB

A- Definicées Basicas:
e Objetivo/ ramo de atividade
e Produto ou conjunto de produtos
e Local de funcionamento/ espago necessario
¢ Inicio das atividades
e Legalizagcado da empresa

¢ Forma de financiamento

B- Plano de marketing
¢ Mercado consumidor
¢ |dentificagdo do publico alvo/perfil do consumidor em potencial
¢ Andlise competitiva/ oportunidades e ameacas
e Fornecedores
¢ Concorréncia
¢ Acesso ao publico alvo/ eleicdo da midia

e Espaco de mercado: imediagdes — Cidade - Estado — Regido

C- Planejamento ffinanceiro/econémico
e Investimento fixo
e Mao-de-obra
e Capital de giro
e Metas de produgio/vendas
e Custos de produgéo
e Rentabilidade

e Encargos tributarios

2.8 PLANO DE MARKETING

Este plano compreende os meios e métodos que a empresa devera utilizar

para atingir seus objetivos. Essa estratégia geralmente refere-se ao composto de
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marketing( 4p’s )que sera adotado pelo negdcio, ou seja, o preco praticado, o

produto oferecido, a praca disponibilizada e a promocdo desenvolvida. Ainda

delimitam-se os canais de venda e distribuicdo, bem como a projecao de vendas.

Como afirma Dornelas ( 2001, p.101)

Deve-se mostrar como a empresa pretende vender seu produto e/ou
servigo e conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos e
aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos de
comercializagdo, diferenciais do produto ou servico para o cliente,
politica de precgos, principais clientes, canais de distribuicdo e
estratégias de promog¢do, comunicacdo e publicidade, bem como
proje¢des de venda.

Complementa Salim et al( 2001, p.101 ), que aborda alguns pontos que se

deve seguir para tracos a estratégia de marketing para um negdcio.

2.10

Segmentos de mercado a focar;

Estabelecer caso de sucesso junto a um cliente;

Oferta de produto e servigco, como atender as necessidades dos clientes;
Prioridade de abordagem dos segmentos de mercados;

Conhecimentos dos concorrentes;

Estratégia de precos;

Previsao de vendas;

Constituicdo de aliangas estratégias;

Estratégia de atendimento e suporte a clientes;

Etapas de implantagdo do negocio, com cronogramas responsaveis e

orgcamento;

PLANEJAMENTO FINANCEIRO

O planejamento financeiro envolve a realizacdo de projecées de vendas,

renda e ativos baseada em estratégias alternativas de producdo e de marketing,

seguidos pela decisdo de como atender as necessidades financeiras previstas. No

processo de planejamento financeiro, os gerentes também deveriam avaliar os

planos e identificar mudangas nas operacdes que pudessem melhorar os resultados.

De acordo com Brigham (2000, p.232), planejamento financeiro, “E a proje¢éo

de vendas, lucro e de ativos baseada em estratégias alternativas de producéo e de

marketing, bem como a determinagc&o dos recursos necessarios para alcancar essas

projegoes”.
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O planejamento financeiro, esta no plano de negécios € deve ser refletir, em
numeros, todas as decisOes pretendidas para o desenvolvimento do negdcio, pois
s&o através destas informacgdes que as planilhas financeiras serdo geradas.

Segundo Gitman ( 2001, p.434 ), * O planejamento financeiro € um aspecto
importante das operagbes da empresa, porque ele mapeia os caminhos para guiar,

coordenar e controlar as acées da empresa para atingir seus objetivos”.

2.11 PONTO DE EQULIBRIO

O ponto de equilibrio é de fundamental e de grande importancia, pois € onde
as empresas analisam se lucro supera as respectivas da empresa, pois as receitas
s&o entradas de elementos para o ativo da empresa na forma de bens ou direitos. E
as despesas, sd0 gastos com bens e servicos ndo utilizados nas atividades
produtivas e consumidas com a finalidade de obtencdo de receitas, ou seja, as
receitas tém que ser maior do que as despesas.

Segundo Dornelas (2001, p.169 )’ o ponto de equilibrio, € o ponto no qual a
receita proveniente das vendas equivale a soma dos custos fixos e variaveis”. Isso
demonstra as quantidades minimas necessidades que a empresa deve vender para
que n&o se encontre em situagio em prejuizo.

Da mesma forma, Salim et al ( 2001, p.113 ) afirma que “ o break-even point(
ponto de equilibrio ) representa o nivel de vendas no qual a receita iguala-se a soma
dos custos fixos mais os custos variaveis, ou seja, no qual o lucro é zero”.

Mediante o exposto, pode-se afirmar que as vendas acima do ponto de
equilibrio passam a resultar em lucro para a empresa, onde verifica-se que a

empresa obteve lucro, prejuizo, ou nem lucro e nem prejuizo.
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3 METODOLOGIA
3.1 PLANO OU DELINEAMENTO DE PESQUISA

O método de pesquisa utilizado como procedimento de analise foi a
pesquisa exploratorio-descritiva, pois segundo Vergara (1998, p.45).”A investigagdo
exploratéria é realizada em areas na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado”.

De acordo com (Best APUD LAKATOS, 1972, p.22), a pesquisa descritiva,
“delineia o que é”. Aborda também quatro aspectos: descricdo, registro analise e
interpretacdo de fenédmenos atuais, objetivando o seu funcionario no presente.

A pesquisa tem como foco coletar informacbes para analisar a viabilidade
do ponto de vista mercadoldgico do novo empreendimento, e coletar informagdes
pertinentes do plano financeiro.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULAGAO ALVO DO ESTUDO

O publico alvo sdo os consumidores diretos (homens ou mulheres) que
realizam compras em lojas de tintas na area de estudo no bairro de Lagoa Nova. O
universo € constituido pelo nimero de domicilios existentes na area de
aproximadamente 9.434 residéncias. O plano amostral sera do tipo aleatério simples
e serdo entrevistadas 200 residéncias com um nivel de confianca de 95% e uma

margem de erro amostral de 7%.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados aplicado foi através de um questionario
estruturado e dirigido a consumidores de forma direta e indireta, com perguntas
fechadas dividido em duas partes: sendo a primeira referente as questbes
relacionadas aos objetivos da pesquisa e a outra composta pelas questdes sécio-
demograficas.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Com a realizagdo dos questionarios, os passos a seguintes foram a
contagem, os calculos e a construgdo de grafico, sendo usado para estes o
programa Excel. Feito isso, foi feito a analise dos dados coletados, os quais foram
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apresentados em forma de graficos, podendo-se encontrar os mais amplos
significados que os dados possam apresentar. Os dados desta pesquisa foram
analisados qualitativamente e quantitativamente.
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4 ESTUDOS DE MERCADO E ANALISE DA VIABILIDADE ECONOMICA E
FINANCEIRA DE LOJA DE TINTAS IMOBILIARIAS

As condicées de mercado impostas pelo nivel de concorréncia das empresas
capitalistas atuais estdo, a cada dia, mais exigentes e comprometedoras do nivel de
eficiéncia dos empreendimentos, no que se refere a pre¢os, qualidade e variedades dos
produtos, quaisquer que sejam os produtos e/ou servigos comercializados.

O mercado de tintas, por funcionar em condigées de oligopdlio, esta, portanto,
submetido aos niveis de concorréncia oligopolista. Com essas caracteristicas, toda
empresa do ramo devera ser implantada com base em estudos de mercado e de planos
de negécio. Além disso, o seu funcionamento devera ser orientado por planejamentos
estratégicos, no que se refere a estoques, vendas, pregos, qualidade, variedade e
demais condi¢des e exigéncias do referido ramo.

Nestas condigbes, tratando-se o presente estudo da avaliagdo do mercado de
tintas imobiliarias em Natal, com vistas a implantagao de um estabelecimento comercial
de venda a varejo do referido produto, a analise de mercado foi realizada mediante o
estudo das variaveis relevantes para a identificagdo, analise e quantificagdo dos
componentes de demanda. Tratando-se de um projeto que tem como objetivo de
comercializagdo de tintas, portanto, de bens de consumo intermediario, o referido
estudo de mercado foi através dos seguintes aspectos:

A. Caracteristicas dos consumidores: Faixa etdria, sexo, estado civil, grau de

instrucao e renda familiar;

B. Caracteristicas da demanda de tintas;

41 ESTUDO DO MERCADO DE TINTAS IMOBILIARIAS NO BAIRRO DE LAGOA
NOVA

O mercado é constituido pelo estudo de demanda de tintas imobiliarias,
considerando que a empresa sé sera implantada se houver viabilidade de mercado,
entretanto, sendo necessario o estudo de mercado para o confronto entre demanda e
oferta.



4.1.1 Caracteristicas pessoais dos consumidores:

27%

18 a25 anos
0026 a 35 anos
B 36 a45 anos
@46 a 55 anos
056 a 65 anos
0 acima de 65 anos

GRAFICO 1-Faixa Etéaria
FONTE: Pesquisa de Campo, Setembro/2005

Foram entrevistadas 200 pessoas de diversas faixas etarias. Conforme consta do
grafico 1, as pessoas entrevistadas estdo distribuidas nas diversas faixas etanas,
observando-se que a maioria (53%) tem idade inferior a 45 anos; os demais (47%) tém
idade superior a 46 anos, 0 maior intervalo de faixa etaria, com 27% das pessoas
entrevistadas, apresentam idades de 36 a 45 anos.

& Feminino
@ Masculino

GRAFICO 2-Sexo
FONTE: Pesquisa de Campo, Setembro/2005
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Conforme demonstrado no grafico 2, os entrevistados s&o em sua maioria do
sexo masculino, o que corresponde a 69% dos entrevistados, enquanto que o universo
feminino representa 31% dos entrevistados, apesar que nos dias de hoje as decisdes
para a compras ou qualquer tipo de consumo esta na preferéncia das mutheres.

@ Casado

@ Solteiro

0 Separado
O Divorciado
Viavo

5%

1%

GRAFICO 3-Estado Civil
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

Conforme demonstrado no grafico 03, constatou-se que 65% dos entrevistados
sdo casados; 18% responderam que sdo solteiros; 11% separados; 5% responderam
que s&o divorciado e 1% dos respondentes sdo vilvo. No entanto, os casados, eles
estdo sempre aptos a mudancas e tem mais vontade de grandes mudancgas para sua
residéncia.



35%

1 Menos de 1 S.M
Ode1a3SM
Bde4a6SM
Bde7a9SM
Ode 10a 12 S.M
6% OAcima de 12 S.M

GRAFICO 4-Renda familiar
FONTE: Pesquisa de Campo, Setembro/2005

O perfil dos entrevistados, quanto a renda familiar, foi classificado como sendo
composto por pessoas da classe média, tendo em vista os resultados apresentados no
grafico 4. A teoria econdmica afirma que ha consumo, de acordo com renda disponivel
das pessoas; quanto maior o nivel de renda, maior sera o consumo; inversamente, a
renda disponivel sendo baixa, 0 mesmo ocofrera com o consumo das pessoas, pais 0s
mesmos apresentam a um relacionamento funcional direto.

Observam-se nos dados do grafico 4 que 86% dos consumidores entrevistados
tém renda superior a 4 salarios; 51% com renda acima de 7 salarios; e 22% dos
entrevistados tém renda familiar mensal superior a 10 salarios minimos. Os dados
informam que apenas 14% tém renda abaixo de 4 salarios minimos, inclusive apenas
1% tem renda ao nivel de hum(1) salario minimo mensal.

As estatisticas pesquisadas sdo favoraveis a implantagdo da Art & Cor,
considerando que, com base na amostra, 0 consumo de tintas sera realizado em
quantidades que garantirdo o fluxo de receita necessario a apresentar retomo que
viabilizaréo os investimentos, inclusive apresentando uma taxa de lucro compativel com
os investimentos realizados, conforme detalha-se no plano de negécios constante do
sub-capitulo 4.2.



33%

8%
2%

O1° grau
incompleto
01° grau
completo
2° grau
incompleto
@2° grau
completo
Superior
incompleto
@ Superior
completo
Pés -
Graduagéo

GRAFICO 5-Grau de Instrugéio

FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

Dos entrevistados em relagdo ao grau de instrugdo dos consumidores, como
mostra no grafico 5, 33% dos consumidores possui 2° grau completo; 25% dos mesmos
tém o curso superior completo; 21% afirmam ter o 2° grau incompleto; os restantes
representam 21% que correspondem ao 1° grau completo, superior incompleto, pés-
graduacdo e 1° grau incompleto. E importante, que o grau de conhecimentos dos
consumidores seja bem desenvolvido, onde composto por pessoas esclarecidas e que

tem poder decisorio.




4.1.2 CARACTERISTICAS DA DEMANDA DE TINTAS

O presente estudo tem como objetivo estudar 0 mercado de tintas imobiliarias e
analisar a viabilidade empresarial de implantagdo de um estabelecimento comercial
varejista, para vendas dos referidos produtos na loja Art & Cor. Para tanto, torna-se
necessaria a identificacdo e analise das caracteristicas atuais e potenciais do referido
mercado, principaimente na area escolhida para a localizagéo da referida empresa.
Portanto, foram aplicados questionarios com perguntas bem definidas e contemplando
0S seguintes aspectos:

a) Frequéncia da compra de tintas imobiliarias;

b) Marcas preferidas e linha de produtos;

c) Lojas escolhidas para compra e forma de atendimento;

d) Fatores importantes para escolha de lojas e realizacdo de compras;
e) Expectativas de demanda e implantac&o de loja em Lagoa Nova,

22%

OSim
BENao

GRAFICO 6-Satisfagdo dos entrevistados com as lojas existentes
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

De acordo com o gréfico 6, ao serem consultados sobre os servigos e produtos
das lojas existentes na regido, 78% dos respondentes acham que as lojas atende as
suas necessidades, enquanto que 22% estao insatisfeitos com as lojas existentes. Esse
nivel de satisfacdo dos clientes constitui um fator importante para a atragdo da
demanda; se o resultado fosse de insatisfagdo, a localidade n&o seria propicia a
implantacdo de mais de uma loja, visto que haveria desvio da demanda e dos
consumidores para outras localidades mais atrativas.
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31% B Prego

Qualidade

O Variedades de
produtos

O Atendimento

OPrazo

7% @ Organizagéo

[ Estacionamento

GRAFICO 7-Fator que considera mais importante para a escolha da loja onde efetuaré as
compras
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

Conforme consta do grafico 7, para os entrevistados o fator mais importante, na
hora da escolha da loja para efetuar a compra, é o prego, com 31% das respostas dos
consumidores. Em seguida, destacam-se a qualidade e a variedade de produtos, com
25% e 23%, respectivamente. Isto mostra que os consumidores estdo sendo atraidos
principalmente por esses fatores que se tomaram o grande diferencial para a escolha
do estabelecimento. Os demais fatores ndo se tomam menos importantes, mas que
exercem influencia na escolha de um estabelecimento, tais como: atendimento com 9%,
prazo com 7%; organizagéo com 3% e estacionamento com 2% dos entrevistados.

Estes dados confimam as abordagens que tratam do comportamento do
consumo, considerando que a demanda € fungéo inversa do preco; isto mostra as duas
variaveis expressivas para o mercado de tintas é a renda do consumidor e 0 prego do
produto.
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80%

@ Pelo préprio ponto de
venda

O Telemarketing

O Através da visita de um
vendedor

O Internet

15%

4% 49

GRAFICO 8-De que forma os entrevistados gostam de ser atendido
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

O atendimento ao consumidor e, inevitavelmente, uma das mais importantes
variaveis que influenciam o crescimento da demanda de qualquer estabelecimento
comercial, principalmente quando 0 mesmo faz parte do mercado competitivo, no que
se refere a prego ou qualidade, conforme consta de analises anteriores.

Tratando-se de uma variavel que influencia diretamente na adesdo do
consumidor por determinada loja de tintas, a pesquisa questionou sobre a forma que
gostariam de ser atendido em uma loja ou um estabelecimento comercial especializada
em tintas na regido, constatando-se que 80% dos entrevistados acham que pelo proprio
ponto de venda; 15% consideram o telemarketing ; 4% através da visita de um
vendedor e 1% dos entrevistados optaram pela intemet, onde o estabelecimento com
conforto e de um atendimento de qualidade satisfaz o consumidor na hora da escolha
de uma empresa.



53%

B Armazém Para
1 Saci

OAgaé

O Comijol

O Lampadinha
OLétus

Licies O Vale do Para

' 4% 3% 29

GRAFICO 9-A loja de material de construgio que costuma comprar
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

Quanto as lojas preferidas entre os consumidores que obtiveram valores mais
expressivos, seguem os resultados: Armazém Para 53%, Saci 16%, Agaé 12%, Comjol
10%, Lampadinha 4%, Létus 3% e Vale do Para 2% dos entrevistados. Para concorrer
com uma loja que é totaimente lider de mercado é preciso analisar e procurar detectar
0s ermos ou problemas que a empresa tem, com 0 intuito de aproveitar dessa
oportunidade e buscar fazer o merchandising de sua empresa.

aSim
B Nao
GRAFICO 10-A importéncia de uma loja especializada em tintas
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005
" Ao serem consultados sobre a importancia de uma loja especializada em tintas

na regido, a pesquisa mostra que 63% dos consumidores acham essencial que se



tenha uma loja de tintas nessa regido. As pessoas avaliam que se a mesma €
especializada, é porque ha uma grande variedades de produtos da linha, os demais
consumidores (37%) nédo consideram importantes uma instalagdo de uma especializada
no referido ramo comercial de tintas imobilidrias.

74%

B Coral

@ Suvinil

Olquine

O Sherwin Williams
OYpiranga

GRAFICO 11-Marca mais lembrada
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

Quanto a marca de tinta mais lembrada que obtiveram valores mais expressivos,
seguem 0s resultados: coral 74%, Suvinil 16%, lquine 6%, Sherwin Wiliams 3% e
Ypiranga 5% dos entrevistados. Isso significa que a qualidade de uma marca é
fundamental na hora da escolha.
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mediaria)
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O Premium(top
de linha)
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GRAFICO 12-Linha de produto consumida
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

Ao serem consultados sobre a linha de produto consumida para pintar sua casa,
conforme grafico 12, segue o resultado: 48% disseram que usam o Standard (linha
intermediaria); 26% econdmico; 21% Premium(top de linha) e 5% dos entrevistados
responderam tinta em pd. Como visto anteriormente os consumidores estéo associando
a qualidade e o preco para a escolha do produto.

Tratando-se de area com uma popula¢do cuja maioria tem renda superior a 6
salarios minimos mensais, justifica-se a adesdo da demanda por produtos de linha
intermediarias; em areas de renda baixa, a demanda € normalmente concentrada nos
produtos de linhas econdmicas. Observa-se que a linha Premium, que apresenta
produtos de top de linha ficou ao nivel, dos produtos de linha econdmica, cuja
justificativa e dada pelo o nivel de renda dos consumidores.




B2 em 2 anos
3 em 3 anos
04 em 4 anos
01 vez no ano
1 Mais de 5 anos

GRAFICO 13-Com que freqiiéncia os entrevistados pitam a casa ou estabelecimento
FONTE: Pesquisa de campo, Setembro/2005

A frequéncia do consumidor para pintar ou mudar sua casa através deste grafico
13 pode-se perceber que 42% pintam a casa em 2 em 2 anos; 19% de 3 em 3 anos;
18% de 4 em 4 anos; 13% 1 vez no ano e 8% passam mais de 5 anos sem pintar a
casa.

Sabe-se que a menor periodicidade de tempo implica, diretamente, no aumento
da demanda e do respectivo consumo de tintas. Mais uma vez a renda media da
populacgéo, justifica o elevado consumo de tintas imobilidrias da regido, considerando
que 55% dos consumidores pintam suas residéncias no periodo de até 2 em 2 anos,
caracterizando altas demandas e viabilizando as vendas.
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42 ESTUDO DE VIABILIDADE E ECONOMICO E FINANCEIRO DE
IMPLANTACAO DE UMA LOJA DE TINTAS: PLANO DE NEGOCIO

1-EMPRESA

1.1- Data
-27 de dezembro de 2005

1.2- Razao/ Denominag¢ado Social
-Art & Cor Tintas e Vernizes Ltda

1.3- Nome de Fantasia
-Art & Cor

1.4- Setor de Atividade
-Comércio

1.5- Objetivo Social

Satisfazer e bem atender seus clientes, buscando comodidade,
praticidade, bons pregos, uma boa politica de atendimento e uma
linha de produtos variados.

1.6- Responsaveis
-lsabela Cristina Nunes
-Joanilson campos de Albuquerque

1.7- CPF
-031.015.458-56
-038.465.954-58

1.8- Telefones de Contato
-Residencial-(84) 3232-5844
-Comercial-(84) 3213-3213
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1.9- Enderego

-Rua Antonio Basilio, S/N- Lagoa Nova- Natal/RN.
-Cep; 569064-000 Telefone; 3213-3213.

-e-mail; art&cor@hotmail.com

1.10- Capacitagao Gerencial

A diregao ficara a cargo da Administradora, Isabela Cristina
Nunes, formada em Administracdo com Habilitagdo em Marketing.

2- CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

2.1- Finalidade do Investimento
e Implantagéao
O ramo de implantacdo trata-se de uma loja de tintas
imobilidrias, onde possuira toda uma linha de produtos exclusiva e
diversificada para a pintura, com isso atendera as mais variadas
exigéncias dos consumidores.

3- ANALISE DE MERCADO E COMPETITIVIDADE

3.1- Oportunidades do seu negocio

e Mercado em expanséo;

e Aumento da demanda com o crescimento urbano e da

construcao civil;

e Desenvolver um atendimento com qualidade e diferenciado;

3.2- Ameagas ao seu negoécio
e Demora na entrega das mercadorias;
e Mercado altamente competitivo

¢ Concorréncia
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4- LOCALIZACAO E INSTALAGA

o)

4.1- Classificagdo da localizagcdo e das instalagdes

Sem importancia

Pouco importante

Importante

Muito Importante

O b W N =

Super Importante

Fatores

Opcéo

Area comercial movimenta

5

Area para vitrines

Bom acesso rodoviario

Entrada de servigo para
entregas

W W

Estado do imovel

Facilidade de entrada e saida

Facilidade de estacionamento

Fluxo de trafego

Historico do local

Localizagdo da rua

Melhorias exigidas na locagéao

Passagem de pedestres

Prego do ailuguel

Servigos urbanos

Taxa de ocupagéo do local

Tempo de contrato do aluguel

Transporte publico

Zoneamento adequado

Bl W N W W W AW WO DS A
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4.2- Comente sobre o local e os aspectos

Depois de um estudo de mercado, o espago fisico em analise
proporcionaria uma escolha vantajosa por este situado préoximo a
varias empresas, por ser um local de facil acesso e seu espago
dispde de uma boa acomodagido aos clientes tendo livre acesso,
onde dispomos de clientes de uma area de aproximadamente
1.000m2(400m? de loja, ou seja, o ambiente da loja e 600m? de
estacionamento proéprio).

4.3- Comente sobre o layout para as instalagcdes

Os itens estardo distribuidos no ambiente através de vitrines
(o qual expde produtos), e prateleiras de livre acesso ao cliente.

Estes itens dependem muito da estrutura do imével onde a loja
sera instalada, portanto devem ser considerados primeiro que OS
demais. A fachada deve permitir comunicagdo visual adequada,
durante o dia e a noite. A vitrine externa é mais importante a
medida que o fluxo de pedestres for maior e ao mesmo tempo néao
atrapalhe a entrada da loja.
O layout deve permitir a circulagcdo tranquila dos clientes e a
visualizacédo de toda a loja.

Os moveis devem ser escolhidos com cuidado, pois déo
impactos diretos no layout, atualmente existem diversos
fornecedores de equipamentos e montagens para loja desse ramo,
escolha o projeto que permita o maximo aproveitamento do seu
espago.

E muito atil usar géndolas e prateleiras pouco profundas, o
que permite a exposicdo de maior variedade de produtos ocupando
menos espago e de quebra reduzindo a necessidade de grandes
estoques na area de venda. A localizagdo do caixa também deve ser

criteriosa, em alguns casos a melhor localizagdo é junto da saida.
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5- CONSUMIDORES

5.1- Tipos de clientes
Pessoa Fisica e juridica

5.2- Sexo

Masculino e Feminino

5.3- Tipo de Clientes Pessoa Juridica

Comercio, Servigo e Empresa publica.

5.4- Area de Atuagio

No bairro, nas imedia¢cdes e na cidade.

5.5- Faixa Etaria
A partir de 20 anos

5.6- Renda Média
A partir de 3 salarios minimos

5.7- Comente sobre o seu mercado potencial

Mercado com grande potencial e elevado crescimento
demografico, urbano e o da construcédo civil. A empresa tem como
prioridade atender todas as classes e sexos, assim atingindo todo o

mercado pelo o seu bem estar.

5.8- Sazonalidade no consumo

Janeiro 6% Maio 6% Setembro | 10%
Fevereiro |6% Junho 7% QOutubro 12%
Marco 5% Julho 7% Novembro | 18%
Abril 4% Agosto 7% Dezembro | 12%

O segmento de tintas imobiliarias tem uma forte sazonalidade
no ultimo quadrimestre.



6-FORNECEDORES

6.1- Classificagdo dos fornecedores

Muito Ruim

Ruim

Regular

Bom

OB WN =

Muito Bom

item Atual | “A” | “B”

Atendimento

Capacidade de entrega

iV
AibiN

Wb

Condigbes de
pagamento

Facilidade de acesso

Garantias dos produtos

WiHh|w

Localizacéao

Lote minimo de compra

HiblWOW
WO w|w

Pontualidade de
entrega

Preco

Qualidade do produto

(41N, RN
A NE NN
(S ] F NN

Relacionamento

e Fornecedor Atual- Tintas Coral
e Fornecedor “B”- Tintas Iquine

e Fornecedor “C”- Tigre

7-CONCORRENTES

7.1- Classificagdo dos concorrentes

Muito Ruim

Ruim

Regular

Bom

NHIWN|=

Muito Bom
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Item Minha
empresa “A“ llB))

Atendimento 5 3 3
Atendimento p6s-venda |5 4 3
Canais de distribuicdo (4 5 3
Divulgacéo 4 5 2
Garantias oferecidas 5 5 2
Localizagédo 5 5 5
Politica de crédito 4 4 4
Precos 4 4 4
Qualidade dos produtos |5 5 4
Reputacao 4 5 3

¢ Minha empresa- Art & Cor
e Concorrente “A”- Armazém Para

o Concorrente “B”- Armazém da Cor

8- PRODUTOS E SERVICOS

8.1- Comente sobre seus produtos e/ ou servigos

Trabalhamos com produtos de qualidade e destaque no
mercado. Onde teremos tintas para alvenaria em geral e acessoérios
para pintura.

9- MARKETING E COMERCIALIZACAO

9.1- Estratégias de comunicagdo para divulgagao dos produtos
e/ou servigos

e Jornal

e Internet

e Mala Direta

e Radio

Os veiculos utilizados sdo de exirema importancia, pois €

através deles que os consumidores conhece a empresa e 0 que ele
tem a oferecer.
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9.2- Canais de Distribuicéo

e Vendedores Interno e externo

Teremos dois vendedores para atender os clientes no proéprio
ponto de venda e um vendedor para as determinadas visitas
(obras e construtoras), para atrair cada vez mais os clientes.

10- PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

10.1- Misséo
Oferecer aos clientes produtos com qualidade, uma bom

atendimento e ter prego competitivo.

10.2- Visdo de futuro
Ser uma opg¢éo certa para o consumidor e atender a demanda

do crescimento da construcao civil e urbano.

10.3- Estratégias

O cliente é uma forga indispensavel para a futura empresa.
Ele € o alvo dos nossos produtos e devera sentir-se plenamente
atendido, entender que o pregco a ser pago € justo e que os
produtos correspondem a qualidade por ele esperada. Precos dos
produtos abaixo do mercado para conquistar o cliente, visita
medica com uma consultoria e pdés venda, com algo diferenciado e
treinamento com qualificagcdo aos funcionarios.



11- INVESTIMENTO

Prateleiras

M [Computador ’1_500,00
M |Fax un 1 4,00 |400,00
M |Ar condicionade- | un | 1,00 [700,00
M Maquina p/ un
fabricar tintas 1,00 150.000,00
- M- [Check out- - .
M- WA- oo [1.100;00
I Instalagdes un
Eletricas 1,00 (600,00
Y, Veiculo p/ un
entrega 1,00 [{12.000,00
U |Mesas p/ clientes un 3,00 (250,00
U |Cadeiras un 142,00 100,00
U |Biro un | 4,00 |[400,00
U |Cadeira Un | 1,00 |250,00
U
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12- DEPRECIACAO, MANUTENCAO E SEGURO

FARN -




13- MAO-DE-OBRA E ENCARGOS SOCIAIS

13.1- M&ao-de-obra fixa

Gerente 01 11.500,00
Caixa 01 1450,00
Vendedores Internos 02 700,00
Vendedor Externo 01 900,00

13.2 Mao-de-obra tercerizada

Contador 01 400,00

Seguranga 01 1.500,00

ASG 01 300,00




14- DESPESAS FIXAS OPERACIONAIS
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417- CALCULO DOS IMPOSTOS
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18- DEMOSTRACAO DE RESULTADOS

61



19- NECESSIDADE DE CAPITAL DE GIRO

-Caixa Minimo-07 dias

-Financiamento de vendas
% de vendas a prazo- 80%
Numeros de dias- 30dias

-Estoques
Matérias- 10 dias

-Crédito de fornecedores
% de compras a prazo- 80%
Prazo médio obtido- 45 dias

- Folha de pagamento
Prazo médio- 30 dias

- Impostos e contribuigdes
Prazo médio- 30 dias

20- AVALIACAO ECONOMICO-FINANCEIRA

62
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21- CONSIDERACOES FINAIS

Avaliando o novo empreendimento do ponto de \Vvista
mercadologico, técnico, financeiro, juridico e organizacional e
avaliando a evolugdo do empreendimento ao longo de sua
implantacao para cada um dos aspectos defenidos no plano de
negocio.

Conclui-se que a implantagcdo da empresa sera viavel e com
retorno considerado curto prazo, tendo em vista a alta concorréncia.
Entretanto, e correto afirmar que ha demanda, pois e uma ramo que
esta em grande expansio e com crescimento urbano e demografico.

No entanto, para se abrir uma empresa, deve-se levar em conta
que o sucesso de qualquer negbcio depende, sobretudo, de um bom
planejamento.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES FINAIS

Todas as abordagens conceitual, teérica e metodolégica,
descrita no presente trabalho, confirmaram a dimenséo e dindmica da
concorréncia capitalista atual, principalmente relacionada ao
mercado oligopolizado de tintas imobilidrias.

Tratando-se de trabalho, para a conclusdo de curso superior, p
mesmo foi importante para a carreira profissional no campo de
Administragcdo de empresas. Constituido de um conjunto de estudos
de analise econdmicos e gerenciais, o mesmo contribuiu para que
fossem disponibilizado esforgos e a dedicagdo, desde a concepgéo
da idéia até a elaboragdo do projeto definitivo. Foi aplicada uma
gama de conhecimentos tedricos, estudados ao longo do curso, bem
como a experiéncia de vendas e relatérios comerciais de empresas
similares, cujas informagbes, inclusive, contribuiram para com o
publico externo o levantamento das primeiras pesquisas, culminando
com a pesquisa de mercado definitiva. A mesma abrange a analise
mercadoldgica e a viabilidade econdmica e financeira.

Todavia, através dessa pesquisa e analise, constatou-se a
necessidade e preferéncia do publico-alvo pela empresa a ser criada
desenvolvida estratégias a serem e executadas, comprovando a
existéncia de oportunidades mercadolégicas e comerciais.

Conclui-se também que o empreendimento é viavel, do ponto de
vista econdmico e financeiro, considerando que a anélise apresenta
um respaldo satisfatério, uma vez que levantou-se as necessidades
de investimentos iniciais; bem como o dimensionamento do custo
total, demonstrando os respectivos retornos. Os estudos permitirdo
proporcionar uma rentabilidade esperada e a maximizagdo dos
recursos dos investidores.

Assim, constatou-se a viabilidade do empreendimento em
funcdo da demanda &vida para adquirir o produto e da analise
econdmica e financeira satisfatoéria.
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As estatisticas pesquisadas sdo favoraveis a implantacéo da Art
& Cor, considerando que, com base na amostra, o consumo de tintas
sera realizado em quantidades que garantirdo o fluxo de receita
necessario a apresentar retorno que viabilizardo os investimentos,
inclusive apresentando uma taxa de lucro compativel com os
investimentos realizados.
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APENDICE



APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

| Parte: Dados de ldentificacdo
01.Com que freqiéncia o Sr(a) pinta sua casa ou estabelecimento?

( ) uma vez por ano

( ) de dois em dois anos

( ) de trés em trés anos

( ) de quatro em quatro anos
( ) mais de cinco anos

02. Quando se fala em tinta imobiliaria, qual a primeira marca que vem na sua cabeca?

( )Coral

() Suvinil

( ) Sherwin Williams
( ) Iquine

( ) Ypiranga

03. Ao pintar sua casa, qual a linha de produto que o Sr(a) consome?

( ) Premium (top de linha) ( ) Standard (intermediaria)
( ) Econbémica (popular) ( ) Tintas em pé

04. Qual a loja de material de construgao que o Sr(a) compra? ( Cite uma apenas )

) Armazém Para
) Agaé

) Saci

) Comijol

) Létus

) Lampadinha

) Vale do Para

P e W W e W NP NP N

05. Qual o fator que o Sr(a) considera mais importante para a escalha do
estabelecimento para efetuar suas compras?

( ) Estacionamento
() Qualidade

( ) Atendimento
() Organizagao
( ) Preco

( )Prazo

() Variedades de Produtos

06. O Sr(a) acha importante que nessa regido tenha uma loja especializada em tintas?
() Sim ( ) Nao
07. As lojas localizadas nessa regido atendem as suas necessidade?

( ) Sim ( ) Nao



08. De que forma o Sr(a) gosta de ser atendido?

() No proprio ponto de venda ( ) Telemarketing
() Através da visita de um vendedor ( ) Internet

Il Parte: Dados Pessoais:
01. Sexo:
( ) Masculino ( ) Feminino

02. Estado Civil:
( ) Solteiro

( ) Casado

( ) Separado

( ) Divorciado
( ) Viavo

03. Faixa Etaria (em anos):

) 18 a 25 anos
) 26 a 35 anos
) 36 a 45 anos
) 46 a 55 anos
) 56 a 65 anos
) a acima de 65

P~~~

04. Grau de Instrugéo:

) 1° grau incompleto
) 1° grau completo

) 2° grau incompleto
) 2° grau completo

) Superior incompleto
)} Superior completo

) Pés- Graduagao

e N N W ean W NP NP N

05. Renda Mensal Familiar:( em Salarios Minimos- S M)
( )Menosde1S.M

( Yde1a3SM

( Yded4ab6SM

( )de7a9SM

( )de10a12S.M

( )Acimade 12S M



