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1. SUMARIO EXECUTIVO

Este documento tem por objetivo analisar a viabilidade financeira para o desenvolvimento
e abertura do mercado corporativo de uma industria de sofas residenciais, com o intuito de

resolver o seguinte problema:

- Ociosidade de produgdo no primeiro semestre anual no mercado do mobiliario
residencial de sofés e poltronas.

Todo o estudo serd fundamentado em ferramentas conceituais de planejamento estratégico
e analise de resultados financeiros e previsdes numéricas, além de pesquisas de mercado e
tendéncias publicadas por institutos de pesquisa e artigos especializados. Alguns livros
também irdo ajudar no entendimento sobre o setor, além da entrevista com o acionista de uma

das maiores industrias do setor corporativo do Brasil, Wilian Zorzi.

Partindo do problema e da possivel solucdo, iremos analisar neste estudo de plano de
negécios a demanda do mercado atual atendido pela empresa Di Qualitd Estofados, e se
aprofundar no conhecimento do setor corporativo onde encontra-se a proposta de expansédo
deste estudo. Nesse contexto, iremos observar inUmeras oportunidades de negdcio e de
crescimento de lucros e receitas para a empresa, ja que este € um mercado em ascensdo e que
dispde de uma demanda relativamente alta por produtos similares aos produzidos atualmente
pela empresa. Entenderemos que apesar da concorréncia alta, principalmente com grandes e
antigas organizac6es do ramo, o mercado deixa brechas para ser explorado, levando em
consideracdo as premissas de demanda citadas, que podem ser um diferencial para a entrada

no mercado.

A oferta ou diferencial a ser oferecido ao mercado, sera de produtos e servi¢os que tenham
o DNA atual da empresa, com carateristicas de design e valor agregado, além de produtos
com qualidade podendo ser exclusivos ou planejados conforme a necessidade do consumidor.
Nessa proposta, 0 investimento torna-se relativamente baixo, sendo ele quase que
integralmente destinado a selecéo e recrutamento de pessoal de desenvolvimento de produto e
area comercial, considerando que o produto a ser oferecido, para ser produzido, ocupara a
estrutura fabril j& disponivel e que se encontra com certa ociosidade. Pois ainda assim, iremos
desenvolver um planejamento estratégico com todos esses processos e diferenciais previstos,

para termos a certeza de que chegaremos aos resultados necessarios.



Contudo, dentro do cenério disposto, faremos uma analise financeira aprofundada e iremos

perceber que existem nimeros financeiros satisfatorios (conforme figura abaixo) de TIR, VPL

e Payback:

- Indicadores de Desempenho

Margem de Contribuicio 32,02% Lucratividade
Médiz Mensal 16,34%

Rentabilidade Prazo de Retorno do Investimento
Médiz Mensal 35,96% Resultado Operacional 4 meses
Perindo de 60 meses 66.166,76% Resuttado Final 4 meses
Endividamento Geral Taxa de Retorno

Grau de Endividamento 0 TMA - Taxa Minima de Atratividade 11,35%
TIR - Taxa Interna de Retorno 431,27%
VPL - Valor Presente Liguido 1.183.702,58

Tabela 1 — Indicadores de Desempenho Financeiro
Fonte: O autor

O plano de negdcios, apesar da satisfacdo financeira apresentada acima, ndo devera ser
executado, j& que o problema atualmente citado pela empresa ndo serd resolvido com o
atendimento da abertura do mercado proposto, levando em consideracdo a premissa sobre a
demanda do mercado corporativo citada por Wilian, onde diz “altas no final do ano, pela
renovacdo de ambientes, baixas ao inicio do ano, compensadas pelas linhas escolares”, com
isso a sazonalidade do mercado atendido atualmente pela empresa ¢ a mesma do mercado
proposto, 0 que ndo ira resolver o problema de ociosidade de produ¢do que existe no primeiro

semestre anual.

Apesar da posi¢édo negativa sobre a implementacdo do plano de negdcios, € importante que
sejam verificadas as recomendacdes que serdo elencadas ao final do estudo, ja que o novo
mercado em analise apresentou nimeros atraentes de demanda, lucratividade e tendéncia, o
que pode gerar uma nova oportunidade de receita e lucratividade, mesmo sem resolver o

problema inicialmente enfatizado.



12

2. A Empresa

A empresa Di Qualitd Estofados atua no mercado do mobiliério residencial com produtos
estofados como sofas e poltronas, onde, historicamente, cerca de 57% de sua demanda anual,
ocorre somente no segundo semestre, gerando uma ociosidade de 24% sobre sua capacidade
produtiva durante todo o primeiro semestre, 0 que ocasiona desperdicio de tempo/maquina e
de méo de obra especializada, acarretando na perda de lucros e baixa de rentabilidade no

mesmo periodo.

A organizacdo dispde de uma ampla estrutura fabril (maquinas, equipamentos e area) que
possibilita a producdo de outros produtos e/ou atendimento a outros nichos de mercado ainda
ndo explorados. Nesse Plano de Negdcios, iremos avaliar a viabilidade da introducdo da
marca e/ou produto em um novo nicho de mercado, direcionado ao ramo corporativo, onde
percebe-se que este vem em crescente numérica consideravel nos dltimos anos, tendo sua
maior demanda justamente no semestre oposto ao periodo de maior demanda do mercado
atual em que a empresa atua, oportunizando assim o crescimento do resultado de receitas em

um periodo de ociosidade produtiva.

Conforme essa perspectiva, “Deveriamos manter constantemente em nossa mente, que
aproveitar ao maximo o uso de recursos, aumentaria a nossa chance de recuperar os ganhos. E

ndo precisamos esperar a retomada economica para pensar nisso”. (GELLERT)

Ainda segundo GELLERT:

Buscar maior flexibilidade para o atendimento da demanda de diferentes mercados
pode trazer uma oportunidade para aproveitar o aquecimento de setores distintos,
produzindo para cada um deles nas épocas mais vantajosas. Percebendo o
aquecimento de um determinado mercado, vocé pode usar a sua capacidade ociosa
para atender essa demanda.

A Di Qualitd Estofados € uma industria de moveis especializada na criagdo e fabricagdo de
sofés e poltronas. Fundada em 2007, atende ao mercado de classe média e classe média alta
com produtos que dispbe de matéria-prima diferenciada e méo de obra especializada,
garantindo um produto de qualidade e acabamento diferenciado, remetendo o produto, ao que

se propde a propria marca “De Qualidade” em italiano.

A organizacgéo tem como defini¢do do seu negocio:
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“Proporcionar aos clientes e consumidores produtos e servicos com qualidade e

exceléncia, que os satisfagam com preco justo, ndo abrindo mao de nossos valores”.
Sua misséo, viséo e valores séo:
Misséo:
“Ser uma empresa acolhedora para nossos colaboradores, amiga da sociedade e
rentavel, proporcionando satisfacdo aos nossos clientes e cuidando do meio ambiente”.
Vis&o:
“Ser referéncia em gestdo, produto e servigo no mercado em que atua”.
Valores:
- Honestidade
- Etica
- Transparéncia
- Profissionalismo
- Trabalho em equipe

Desde que foi criada, a Di Qualita sempre teve em sua politica a satisfacdo do cliente
como prioridade, e desde entdo sempre atuou com muita responsabilidade e
comprometimento nesse objetivo. Tornar-se uma empresa diferente das demais ndo é tarefa
facil, ja que alinhar um bom servigo com produto de qualidade tornou-se uma regra basica de
sobrevivéncia no mercado, porém a Di Qualita consegue ir além disso, pensando nos minimos
detalhes para conquistar e fidelizar os clientes, a empresa fornece, além uma linha ampla de
produtos, a personalizacdo para cada cliente, podento alterar cor, tamanho e até as
caracteristicas do produto, para que o consumidor sinta-se Unico e extremamente satisfeito,
dentro disso entra o principal conceito do diferencial competitivo da organizacdo, que é
oferecer uma experiéncia de conforto e bem estar nas horas de folga das pessoas, onde elas
possam realmente desfrutar desses raros momentos no dia-a-dia, podendo juntar toda a familia
e amigos para uma boa conversa em um produto que a deixe realmente a vontade, fazendo

assim, jus ao slogan utilizado pela marca “Di Qualita, une vocé e sua familia!”

Em mais de dez anos de mercado, € nesse sinonimo de “de qualidade” da marca e no

conceito de satisfacdo total que a empresa cresceu e tornou-se marca forte e desejada nas
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regides onde atua, com mais de 400 clientes ativos, principalmente nos trés estados do sul do
Brasil, o consentimento e a relacdo empresa — cliente cresce a cada dia e fortalece ainda mais

0 nome, que hoje tem grande credibilidade no mercado.

Fazer com que o produto chegue em perfeitas condicfes, as quase 200 cidades onde a
empresa atua também é um desafio, e é por isso que a empresa dispde de logistica e transporte
exclusivo de seus produtos, com pessoas preparadas para entrega-los nas melhores condicoes
e ao menor tempo e custo possivel, gerando seguranca ao consumidor de que, sem duvidas,

ira receber o produto da melhor maneira possivel.

Com o passar dos anos e o crescimento da empresa, as oportunidades foram aparecendo e
os desafios que iam surgindo, sendo cada vez maiores, até chegar o momento, em 2016, de
superar 0 maior deles: atuar no mercado externo. Hoje, a empresa internacionalizou seus
produtos, e atende, ainda de maneira timida, aos mercados do Paraguai e Chile, além do

mercado Uruguaio que ainda estd em desenvolvimento.

E dessa forma que a Di Qualitd é movida, a objetivos e desafios, que vio desde o
desenvolvimento de um novo produto, pensado em cada detalhe, até 0 momento em que este
complete seu ciclo de uso na casa do consumidor, tanto no Brasil quanto no exterior, com o

objetivo principal de “unir vocé e sua familia! ”.

3. Analise de Mercado

O mercado moveleiro, retne diversas caracteristicas como a demasiada utilizacdo de
recursos naturais como mateéria prima, alta demanda de mé&o-de-obra para transformagéo, grau
consideravel de informalidades e baixa diversidade de tecnologia. Apesar de tudo isso, a

industria de mdveis € uma das mais tradicionais atividades de transformacao.

Conforme Gorini, 2000, p. 14:

A indGstria de moveis caracteriza-se pela reunido de diversos processos de
producdo, envolvendo diferentes matérias-primas e uma diversidade de produtos
finais, e pode ser segmentada, principalmente, em funcdo dos materiais com que 0s
moveis sdo confeccionados (madeira, metal e outros), assim como de acordo com 0s

usos a que sao destinados (em especial, moveis para residéncia e para escritorio).

[...] A elevada elasticidade-renda da demanda torna o setor muito sensivel as

variagdes conjunturais da economia, sendo um dos primeiros a sofrer os efeitos de
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uma recessdo. O gasto com moveis, em geral, situa-se na faixa de 1% a 2% da

rendas disponivel das familias (depois dos impostos).

[...] Além da tecnologia, os demais fatores de competitividade da indistria de
moveis relacionam-se com novas matérias-primas, design, especializacdo da
producdo, estratégias comerciais e de distribuicdo, entre outros. A dindmica das
inovagdes baseia-se, principalmente, naquelas que se referem ao produto, através do

aprimoramento do design e da utilizacdo de novos materiais.
3.1 Produtos

Os materiais utilizados para a transformacéo do produto, falando especificamente de sofas
e poltronas, confundem-se entre matérias primas naturais, de origem regional como a madeira,
normalmente de pinus e eucalipto, até materiais parcial ou integralmente importados, como
espumas, tecidos, molas e mecanismos. O fornecimento desses materiais se da através de
fornecedores especializados em cada area, dando preferéncia sempre a aqueles com sua sede
mais proxima a da empresa, considerando que, normalmente, o frete para a chegada desses
produtos tem um impacto relativamente alto, em torno de trés a oito por cento, sobre o valor
do material. Os produtos importados, que hoje representam cerca de 77% de toda a matéria
prima utilizada, sdo adquiridos através de trading ou distribuidores, j& que a importacdo
direta, por mais que de uma margem maior de ganho, torna-se inviavel pela quantidade
minima necessaria de compra, que vai muito além do que a organizacdo demanda hoje, em

todos os materiais importados.

Sobre a qualidade do produto, Gorini, 2000, p.14, afirma que “a qualidade do produto final
é julgada de acordo com as seguintes variaveis principais: material, design, e durabilidade,

entre outras. ”
3.1.1 Canais de distribuicdo e Demanda

Existem alguns canais de distribui¢do que sdo comuns no mercado, como a distribuicdo por
meio de arquitetos especializados, lojas multimarcas, lojas exclusivas ou franquias. Pela
facilidade e comodidade do consumidor, canais como o marketplace ou sites e-commerce,
vem ganhando forca e crescendo cada vez mais nos numeros de vendas, e esses numeros
tendem a aumentar, ja que esses canais facilitam a vida dos consumidores e por muitas vezes,
por conter menos “atravessadores” no processo de venda, torna o produto mais barato e
competitivo. Porém, ainda assim, oferecer o produto através das lojas multimarcas e dos

arquitetos especializados continua sendo o canal mais eficiente a ser trabalhado no setor, pois
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concentra a atencdo da maior parte dos consumidores que procuram mais de um item ou
marca a ser adquirido, além de assim achar o produto mais adequado ao seu ambiente. Os
consumidores dos produtos destinados a escritorio ou ao mercado corporativo, normalmente
sdo empresas ligadas ao atendimento de pessoas como organizacdo de eventos, hospitais,
governo, hotéis, centros multiuso, salas de atendimento e recepcdo, ou a empresarios

autdbnomos como escritorios de advocacia, odontologia, clinicas, entre outros.

A demanda atual da empresa, consiste em uma sazonalidade onde cerca de 43% encontra-
se no primeiro semestre, e 57% no segundo semestre de um periodo anual, baseado no

historico de producdo da empresa dos Ultimos 2 anos (2016 e 2017), conforme o quadro a
sequir:

DIQUALITA

1800 CF

1400

1300

1000

200

800

400

200

laneiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho

Agosto Setembro Qutubro MNovembro Dezembro

Gréfico 1 — Comparativo anual de Producéo.
Fonte: A empresa.

Observando a sazonalidade anual de demanda da empresa, verificamos a oportunidade de

ampliacdo dos nichos de mercado atendidos pela Di Qualita, sendo que, hoje a organizacao
reflete o referido problema:

- Ociosidade de producdo no primeiro semestre anual no mercado do mobiliério residencial
de sofés e poltronas.
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3.2 Anélise Setorial

Em nosso dia-a-dia, muitas vezes passamos a maior parte do tempo no nosso ambiente de
trabalho, a pressdo por resultados, o espaco de tempo curto e as demandas cada vez maiores,
requerem que nosso ‘“‘escritorio” se torne nossa segunda casa, se ndo a primeira, € € nesse
contexto que o mercado do mobili&rio corporativo tem ganhado cada vez maior parcela do

setor moveleiro a nivel mundial.

A alguns anos atras, as empresas pouco se preocupavam com o ambiente de trabalho, o
foco era todo voltado a pressdo por resultados sem levar em consideracdo o quanto um
ambiente relacionado a satisfagcdo do trabalhador poderia impactar no seu rendimento diario e

ao atingimento de suas metas e objetivos.

Apdbs demasiadas pesquisas por setores de RH e empresas especializadas, comprovou-se
gue um ambiente de trabalho, que contemple uma decoracdo, mobilidrio e ferramentas

adequadas, motiva e influéncia no resultado dos trabalhadores.

Segundo o profissional em Ergonomia, Alexandre Matos:

As pessoas passam a maior parte do seu dia desempenhando suas atividades
profissionais e executa-las em um local com moveis ergonémicos adequados evita
pequenos incdmodos musculares e contribui na agilidade e produtividade,
proporcionando maior qualidade de vida no trabalho.

Segundo Marelli, os ambientes bem planejados védo além da satisfacdo dos colaboradores,
“Ambientes bem planejados e relacionados a historia, a visdo e ao ramo da empresa agregam
status e transmite confianca e conforto ndo s6 aos colaboradores, mas também a clientes

habituais e futuros parceiros que estejam visitando as instalagdes. ” (MARELLI, 2017).

No momento em que for realizar a aquisicdo do mobiliario, também é importante observar
a qualidade, as cores, 0 acabamento e dar preferéncia para produtos com origem sustentavel,

isso tudo influencia no grau de satisfacdo das pessoas que irdo usufruir do espaco

Toda essa preocupacdo das empresas em disponibilizar o melhor espaco e ambiente
possivel aos seus funcionarios, consiste em uma tendéncia de mercado onde, através de uma
pesquisa realizada pelo IEMI — Instituto de Estudos e Marketing Industrial, com base na
producdo nacional do mobiliario entre os anos de 2010 e 2014, podemos observar, na tabela
abaixo, o crescimento constante da demanda de consumo do mobiliario corporativo (moveis

para escritorio):
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Producéo por linha de produto — Brasil (em 1.000 pecas)

Linha de 2010 2011 2012 2013 2014

produto
Moéveis para 57.786 73.859 81.273 83.191 83.491
escritorio
Moéveis para 139.438 149.347 158.270 164.762 158.095
dormitérios
Moéveis para 19.429 21.320 22.861 23.865 24.111
sala de estar
Moveis 45,545 45.659 48.895 50.915 51.442
estofados
Moveis  para 42.047 45.278 48.973 50.271 50.173
sala de jantar
Moveis  para 47.050 50.618 55.395 56.874 58.109
cozinhas e
outros*
Outros 62.492 44,951 44.895 46.351 46.325
moveis**
Subtotal de 413.787 431.032 460.562 476.229 471.746
moveis
Colchdes 30.033 31.375 33.648 35.548 35.935
Total de 443.820 462.407 494.210 511.777 507.681
moveis e
colchdes

Tabela 2 — Produc&o por linha de produto Brasil 2010-2014
Fonte: IEMI

Notas: * Inclui méveis para cozinha, copa, banheiro e lavanderia
** Inclui moveis institucionais, para piscinas, terragos, jardins, etc.

Entenderemos melhor essa demanda, partindo da premissa baseada na entrevista com um
acionista de uma grande industria de moveis brasileira, que atua no mercado corporativo,
conforme expbe Wilian Zorzi na entrevista, sobre a sazonalidade de demanda de sua empresa,
que detém um share significativo do setor “altas no final do ano, pela renovacdo de

ambientes, baixas ao inicio do ano, compensadas pelas linhas escolares”
3.2.1 Analise Estratégica do Setor

Para entendermos melhor o que engloba as dificuldades e oportunidades que o setor

industrial de moveis nos proporciona, podemos utilizar uma ferramenta chamada de analise
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SWOT, sigla esta que significa: Strengths (forcas) e Weaknesses (fraquezas) referente a
empresa, e Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas) referente ao mercado. Esta
analise abrange os ambientes internos e externos da organizacéo, e dentre eles, através de um
brainstorming fundamentado nas informacbes da organizacdo e do mercado, podemos
formalizar tudo o que pode dificultar ou oportunizar o planejamento estratégico da empresa

ou mercado.

O ambiente interno, que compreende os pontos fortes e fracos, € o primeiro aspecto a ser
analisado, assim, iniciamos nosso estudo com os pontos fortes da empresa. Conforme
ANDRADE, 2012:

[...] os pontos fortes se referem aos aspectos e/ou fatores positivos (internos) da
empresa que atuam como facilitadores de sua capacidade para atender as suas
finalidades. Tais fatores, geralmente, pdem a empresa em uma situacdo privilegiada,
quando comparada com a concorréncia, uma vez que 0S mesmos podem ser
utilizados como fonte de diferenciacdo e de vantagem competitiva.

Pontos fortes considerados:
- Credibilidade da marca
- Qualidade dos produtos e servigcos
- Forga de vendas
- Oferta de produtos
- Producéo de facil adaptacéo a novos produtos
- Logistica prépria
- Inadimpléncia baixa

Os pontos fracos, devem ser considerados de grande importancia, pois expde as
dificuldades da empresa e devem ser trabalhados de modo a minimiza-los. Segundo
ANDRADE, 2012: “os pontos fracos se referem aos aspectos e/ou fatores negativos que
atuam como inibidores da capacidade para atender as finalidades da empresa. Nesse caso, a

empresa encontra-se em uma situacdo desfavoravel, quando comparada com a concorréncia.
Pontos fracos considerados:
- Custo operacional

- Rotatividade
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- Mente de obra (qualificacdo de colaboradores)
- Localizacdo geografica

- Adaptacdo a novas leis

- Comunicacdo interna

Sobre o ambiente externo, verificamos as oportunidades e ameagas que o mercado pode

proporcionar a organizacdo. Conforme ANDRADE, 2012:

A analise dos fatores externos consiste na identificacdo de oportunidades e ameagas
(opportunities e threats) que possibilitem o desenvolvimento de estratégias de acéo
com a finalidade de precaver-se contra as ameagas antes de que elas se tornem
problemas, e tirar o méximo possivel de proveito das oportunidades oferecidas pelo
meio externo.

Oportunidades consideradas:
- Mercado externo (exportagédo)
- Mercado corporativo em expansao
- Crescimento do mercado digital
- Exploracéo de eventos
- Big Data (identificacdo de clientes oportunos)

- Importacdo de materiais

Ameagcas consideradas:
- Instabilidade econémica
- Concorréncia
- Cenario politico nacional
- Inflacéo
- Inadimpléncia
- Aumento de Impostos

- Disponibilidade de matéria prima
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- Oscilagdo do délar

Com todas essas informacdes obtidas pela analise SWOT, devemos organizar um plano de
acao, dentro do foco do planejamento estratégico definido pela empresa, para que possamos,
com eficiéncia, fortalecer os pontos fortes, diminuir e controlar os pontos fracos, transformar

as oportunidades em resultados e estancar ou minimizar as ameagas impostas.

3.3 Analise da Demanda

O cliente final e consumidor dos produtos que compreendem o mercado corporativo, sdo,
em sua maioria, escritorios, hotéis, recepcdes de empresas, empresas de eventos e 0s proprios
governos federais, estaduais e municipais. O perfil de busca por esses produtos, variam
conforme a necessidade de cada um, desde produtos com baixa qualidade e preco mais
acessivel até produtos com valor agregado e altos custos, isso tudo dependendo do local que

tais serdo destinados e usados.

Os principais canais de distribuicdo se ddo através da venda de representantes comerciais
autbnomos que atendem diretamente lojas do segmento, onde estes sdo remunerados através
de comissGes sobre os resultados de venda. Algumas empresas também atendem na
metodologia B2C, que prevé um canal direto com o consumidor, assim, normalmente, através
de franquias da marca, o que agrega uma rentabilidade maior, porem de contrapartida, o risco
do negdcio também aumenta. J& para atender o setor publico, essa negociacdo se da através de

licitagdes.

Com base em estudos do IEMI — Instituto de Estudos e Marketing Industrial, realizados
sobre 0 ano de 2016, a instituicdo aponta que 16,9% de toda a producéo nacional de moveis,
destinou-se a moveis para escritdrio, contra 11,1% de estofados residenciais, mercado atual da
empresa. Com tais dados, averiguamos que existe uma demanda 52,2% maior de produtos no
mercado corporativo em comparado com o mercado de estofados residenciais. Com esses
numeros, podemos dimensionar o tamanho de mercado a que podemos inserir a empresa. No
mesmo estudo, o IEMI aponta uma producédo, em 2016, de cerca de 430,6 milhGes de pecas,
contudo, podemos considerar que o mercado corporativo consome cerca de 72,7 milhdes de
pecas anualmente, contra 47,79 milhdes de pecas do mercado de estofados residenciais.

O quesito preco do produto é denominado pelo mercado, conforme o que a empresa ira

oferecer de caracteristicas para o0 mesmo. Apesar de ser um mercado com uma demanda
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consideravel, existe também uma grande oferta, 0 que determina em muitas vezes o preco do
produto, além das questdes econdmicas enfrentadas pelo pais atualmente, conforme cita
Wilian Zorzi, acionista da Plaxmetal em entrevista ao autor “o Brasil ¢ um mercado que busca
preco, a cada dia mais... manter condi¢Bes e normativas a pre¢os baixos é sempre complicado.
N&o é necessério citar o fator de custo Brasil, impostos e outras barreiras para
comercializagdo”. Com isso, entendemos que além da necessidade de ter um produto com
qualidade, o quesito preco € fator determinante para a aquisicdo do produto, o que exige a
necessidade de custos enxutos dentro da organizacdo. Pressupondo um quesito de pregos
justos atrelados a funcionalidade, conforto e desenho do produto adequado ao ambiente de
trabalho, além das matérias primas, tecnologia e méo de obra de transformacdo, podemos
prever uma variacdo no valor do produto pago pelo mercado em torno de R$ 600,00 a R$
1.700,00 por peca, levando em conta varias variaveis conforme a necessidade do cliente e

consumidor.

Com o entendimento, mesmo que amplo, da demanda e preco, podemos ter uma base
consideravelmente confiavel de receitas que o mercado pode proporcionar, levando em conta

somente o produto sofa a ser oferecido. Conforme cita o entrevistado:

E um pouco dificil prevermos a demanda de um produto sé dentro de um mercado
com grandes possibilidades, porem podemos levar em conta que, dentro de um
projeto que ird compreender 38 cadeiras executivas, 76 cadeiras de aproximagao, 12
cadeiras caixas e 8 cadeiras diretor, normalmente incluem-se 8 longarinas, 21 sofas
de 2 lugares e cerca de 3 sofas de 3 lugares para salas de convivio e espera.

A partir dessa premissa, de um projeto normalmente vendido para grandes organizagdes
publicas e privadas, podemos considerar que a cada 166 pecas comercializadas no setor, cerca
de 24 delas sdo sofas, ou seja, em torno de 14% da demanda total de pegas do mercado
corporativo destina-se a sofés. Esse percentual aplicado a demanda anual de pecas do setor,
conforme citado nos paragrafos anteriores, nos mostra um namero que gira em torno de 10
milhdes de pecas de sofas que anualmente sdo destinados a recepcdes, salas de espera, salas
de reunides, e demais ambientes que compde as estruturas empresariais. Levando em conta a
premissa do valor médio do mix de produto por peca, no valor de R$ 1.150,00 e
multiplicando-o pela demanda de 10 milhdes de pecas por ano, percebemos um mercado que
gira em torno de R$ 11.500.000.000,00 (onze bilhdes e quinhentos milhdes de reais).

Partindo da premissa considerada na entrevista com Wilian Zorzi, a tendéncia de mercado

prevista pelo acionista da Plaxmetal se diz respeito principalmente aos investimentos em
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design e agregacdo de valor ao produto, aliado a um custo enxuto para ser competitivo no
mercado, ja que a busca por produtos diferenciados com pregos atrativos tem crescido
gradativamente, “ nos ultimos anos podemos dizer que Se investiu como nunca em novas
linhas e modelos. O valor é expressivo a cada modelo langado — projetos, moldes e maquinas
sdo renovados constantemente. ” diz Wilian. O aumento da participacdo de produtos
importados no mercado também é uma grande preocupacao, ja que normalmente tendem a
serem mais competitivos dos que os produzidos nacionalmente. Oriundos da Asia, esses
produtos aumentam o grau a competitividade do mercado, ameacando grandes empresas
nacionais, “ devida a alta concorréncia chinesa, e a capacidade logistica apresentada pela
Asia, tem se reduzido (sobre a demanda). Grandes marcas como Giroflex e Flexform,
empresas antigas e detentoras do mercado, deixaram de existir em poucos anos ” diz o
acionista, em tom de preocupacdo com a situacdo e a competitividade de mercado. Porém,
além das dificuldades previstas, Wilian acrescenta que existe espaco no mercado, para todas
as empresas que gerenciarem seus produtos e entregarem esses de maneira eficaz “ A
demanda por novos produtos e lancamentos é sedenta e a necessidade do consumo é cada dia
maior! Mas os produtos ofertados pela empresa (Plaxmetal) e suas concorrentes, tem sim

espaco no mercado atual ”, complementa.

Com uma instabilidade econémica, e com a crise politica que vivemos hoje, torna-se quase
impossivel prever qualquer ndmero de demanda sobre qualquer mercado. O mercado
corporativo € um mercado seleto, com movimentacdo econdmica constante, considerando que
0s principais clientes, como bancos, nos ultimos anos vém tendo bons nudmeros de
rentabilidade, o que incentiva os investimentos, por outro lado, a instabilidade econdmica do
pais tem afastado a possibilidade bancos de fora do pais investirem aqui, 0 que influencia
diretamente na demanda do mercado, para esse contexto Wilian acrescenta “ ¢ um mercado
seleto, que em tendéncias é estavel. Mas nos ultimos anos com a retirada de bancos de
primeira linha do Brasil tem declinado. ” Seguindo as previsdes econémicas, 0 acionista da
Plaxmetal, assim como alguns economistas, também prevé dificuldades de geragéo de receitas
para o setor nos proximos anos “Especialistas, economistas dizem que o declinio segue por
mais 3 anos, e que para retornarmos o mercado anterior demoramos cerca de 10 anos, minha

visao acompanha a tendéncia. ”

Todas essas dificuldades do mercado interno, nos fazem buscar alternativas para amenizar

os efeitos das dificuldades impostas, o trabalho incessante pela reducgéo de custos e aumento
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da eficiéncia produtiva sdo algumas das alternativas que muitas empresas adotam para
manterem-se em pé e vivas no mercado. Porem existem ainda outros recursos que podem ser
utilizados para que a empresa passe por esses desafios com menos impactos, e um deles é a
busca pelo mercado externo. Investimentos em abertura de mercado em paises com maior
estabilidade econémica é uma das principais saidas para que a reducdo da demanda do
mercado interno seja compensada, a alta atual do ddlar também influencia na competitividade
das empresas do ramo 14 fora “ a empresa cresceu mais no mercado externo que interno nos
ultimos anos, muito provavelmente devido a crise e a recessdo de investimentos e incentivos
por parte do governo ” salienta Wilian, enfatizando a importancia de olharmos para o mercado

externo em situagcdes como essa.

3.4 Analise da Concorréncia

Assim como a maior parte dos mercados econdmicos disponiveis e explorados no nosso
pais, o mercado corporativo de moveis também é um mercado de alta competitividade,
dominado principalmente por grandes e antigas empresas do ramo, onde, cada uma com um
foco ou caracteristica diferente, se destaca no share de mercado de maneira significativa,

algumas em alguns produtos especificos e outras com servicos diferenciados.

Partindo da premissa baseada na entrevista com o Sr. Wilian Zorzi, 0 mesmo cita trés
grandes organizacGes do ramo que, segundo ele, atendem a uma parte consideravel da
demanda nacional pelos bens de consumo corporativo, e nesse contexto, analisamos algumas
caracteristicas de cada empresa para entendermos melhor as barreiras, ameacas e
oportunidades que podem ocorrer além do que o mercado impde. Dentre as empresas citadas
estdo as seguintes: Frisokar, Cavaletti e Alberflex.

Frisokar: Destaca-se por sua eficiéncia logistica, com varios produtos a pronta entrega, ndo
produzindo somente por demanda, a empresa consegue entregar seus produtos em todo o
territorio nacional através de seus varios centros de distribuicdo estrategicamente montados
em varios estados do pais, e com isso, ainda consegue alinhar essa eficiéncia ao preco
consideravelmente baixo de um produto intermediario-alto a nivel de qualidade. Um ponto em
gue a empresa deixa a desejar, segundo Wilian, com a premissa de comentarios de mercado, é
que o atendimento da empresa poderia ser melhor e mais voltado a satisfacdo do cliente,

demoras em respostas sobre problemas simples afetam a imagem da marca.
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Cavaletti: Talvez a marca mais conceituada em todos os quesitos pelos clientes, e
ganhadora de varios prémios, a empresa € lembrada principalmente pela qualidade do produto
e pela preocupacdo com a satisfacdo total dos consumidores. Atrela uma gama gigantesca de
produtos, desde aqueles com valor mais baixo e competitivo até projetos personalizados que
compreendem maior valor agregado. A marca é lembrada principalmente pelas cadeiras de
escritorio que sdo consideradas por muitos como “infinitas”, no sentido de durabilidade.
Dificil estabelecer algum ponto fraco, porem muitas vezes o pre¢co um pouco elevado é um

fator relevante em uma negociacao, porem o custo x beneficio do produto ainda é satisfatério.

Alberflex: Considerada praticamente uma “grife” no mercado, tem uma estratégia de
distribuicdo diferenciada, dada através de franquias, onde seu negdcio passa a ser B2C, uma
das unicas a utilizar esse posicionamento de mercado no setor. A rentabilidade é alta, porem a
demanda é menor, ja que consegue trabalhar também com alguns projetos exclusivos e dispde
de algumas linhas com design agregado ao produto. O alto valor do produto torna a empresa
impossibilitada de atender uma fatia do mercado, sendo que em varias situagdes 0s principais
clientes procuram produtos com requisitos basicos como conforto e funcionalidade atrelados

ao baixo custo, principalmente no caso de bancos e institui¢fes publicas.
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4. Oferta da Empresa

O mercado corporativo, em analise nesse plano de negocio, ap6s todos os dados coletados
através de pesquisas fundamentadas em artigos, pesquisas de mercado e entrevista, nos mostra
uma oportunidade de crescimento de receitas para a empresa Di Qualita, sendo que este
apresenta numeros satisfatorios em relacdo a dimensdo e tendéncias, conforme visto nos
topicos anteriores. Dessa maneira, para ingressarmos com a marca nesse novo nhicho de
mercado, precisamos tracar um caminho a ser percorrido, para assim atingirmos os objetivos,
onde esse caminho comtemple as principais areas da empresa, como: comercial, logistica,

marketing, fornecimento de materiais e producao.

Para abrangermos todos esses quesitos listados acima, € importante que sejam usadas
algumas ferramentas, para dar seguranca as tomadas de decisdo e ao desenvolvimento do
trabalho, e a principal dela € o planejamento estratégico, onde segundo ANDRADE, 2012: «
[...] importante instrumento da administracdo, o planejamento estratégico passou a ser
utilizado como uma das principais ferramentas de auxilio aos administradores no desempenho
de suas tarefas de tomada de decisdo e de condugdo da empresa. ” Dessa forma, para darmos
foco a estratégia que serd adotada, desenvolvemos, através da ferramenta Canvas, uma linha

de pensamento para a sequéncia dos caminhos que serdo tracados.
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Figura 1 — Canvas Oferta da Empresa
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4.1 Planejamento das Ofertas

A partir do foco estratégico das &reas, listadas dentro da ferramenta Canvas (figura 1),
desenvolvemos o planejamento das agdes: comercial, logistica, marketing, fornecimento e

producao.

Comercial: O contexto comercial abrange como seré feita a venda do produto e como sera
o didlogo entre empresa e cliente. Como a proposta da empresa em atender esse novo nicho

pode se dar através de dois caminhos, vamos descrever cada um separadamente.

1 - O atendimento as lojas multimarcas se dara através de representantes comerciais
autbnomos, comissionados por seus resultados, sem custos fixos a organizacdo. As selecdes
desses representantes devem levar como principais critérios seu tempo de atuacdo no
mercado, a credibilidade com os clientes, os produtos que fornecem, a comunicagdo, sua
indole e ética profissional e também a exclusividade do produto em seu mix de marcas.
Importante dar preferéncia para os profissionais que ja tem entrada em potenciais clientes e
também que ja representam empresas renomadas no mercado, isso diminui o risco de erro na

selecao.

2 — O fornecimento a grandes players do mercado, como instituicdes financeiras e
instituicbes publicas, deve se dar preferencialmente através do atendimento direto da
organizacgdo. Isso tira um atravessador do processo de distribui¢éo, o0 que torna o produto mais
competitivo para negocia¢cdes mais volumosas e aproxima a industria do cliente final, o que
facilita o entendimento das necessidades. De qualquer forma, é importante a contratacdo de
um pessoal responsavel pelo desenvolvimento desse trabalho, e seu perfil deve ser
comunicativo e proativo, para buscar esses clientes no mercado e torna-los em parceiros
efetivos. Deve-se dar preferéncia para pessoas que ja entendem do mercado e que tenham
conhecimento desses clientes. Sua remuneracdo deve ser parcialmente atrelada ao resultado,

motivando-0 a buscar crescer a receita nesse canal.

A organizacao logistica se dara através da atual estrutura da empresa, a qual atende a todo
o sul do Brasil e em parte do centro oeste, 0 que pode culminar em uma reducdo de custos a
area do transporte. Considerando um aumento de demanda, e pelo transporte ser terceirizado,
porem exclusivo, a contratacdo de mais caminhdes torna-se simples de ser efetuada, onde caso
haja a necessidade também de ampliacdo das regiGes de atendimento, esse custo esta

diretamente relacionado ao produto, sendo esse, variavel. O mapeamento de possiveis
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parceiros para efetuar transporte é necessario num primeiro momento, porem sua contratacdo

pode ser efetuada somente na hora da venda do produto.

Marketing: O posicionamento da marca e do produto é um dos principais pilares de todo o
planejamento da abertura do novo mercado, por isso deve ser feito com todo o cuidado e
atencdo. Dentro do desenvolvimento da ferramenta Canvas (figura 1), observamos que por se
tratar de um produto que atendera desde algumas necessidades basicas das organizacGes até a
projetos exclusivos e assinados por designers, o posicionamento da marca, através das
publicidades e campanhas de marketing, devera se dar através de conteldo especificos que
possam compreender uma meédia que atenda as expectativas de todas as posicdes. Ja
considerando o parametro dos produtos, cada um deve ser destinado especificamente ao
cliente que o interessa, baseando se em conteldo que possam agregar as expectativas de cada
parceiro. Desse modo, para que possamos desenvolver tudo isso com maior assertividade,
devemos dentro do plano de acdo do planejamento, desenvolver um plano de marketing
completo, levando em consideracdo principalmente os 4 P’s, criados separadamente para cada

linha de produto a ser oferecida pela empresa.

A producéo dos produtos a serem oferecidos € 0 &mbito o qual menos impacta no negdcio
atual da empresa, dessa forma a estrutura fabril disponivel hoje é facilmente adaptada aos
produtos que serdo oferecidos ao novo nicho. Nos dias de hoje, como citado anteriormente, a
empresa produz sofds residenciais, 0 que necessariamente, mudaria somente algumas
caracteristicas de materiais e também a alteracdo de alguns processos produtivos. A principal
diferenga entre os produtos atuais e 0s produtos que serdo oferecidos, é sua estética, porém é
importante que seja elaborado um plano para introducdo desses novos produtos na producao,
onde a mdo de obra disponivel receba menos impacto com alguma mudanca que possa ocorrer
devido a essa mudanca de estética. Os produtos exclusivos (projetos), também néo terdo tanto
impacto, pois hoje a empresa também trabalha com projetos residenciais, onde no caso de um
projeto para o mercado corporativo, a diferenca também se dard basicamente no visual do

produto.

O fornecimento dos materiais para serem transformados, se dard, em sua maioria, por
parceiros ja estabelecidos pela empresa, como para: espumas, tecidos, madeira, mecanismos,
acessorios etc. Os materiais a serem utilizados serdo estabelecidos pelo desenvolvimento do
produto, conforme a proposta de cada, adequando as a matérias primas. Possivelmente sera

necessario ainda o desenvolvimento de algum novo fornecedor, e isso se dara também pela
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pesquisa de mercado e credibilidade do mesmo, em questéo de qualidade de produto e servigo
prestado. Porém, a principal tarefa referente aos fornecedores, devera ser destinada a
adequacao dos materiais dos fornecedores ja existentes, mas ainda assim tentando ao maximo

manter o padrdo dos ja usados, para ndo aumentarem os custos de estogue.

Organizar todas essas acOes é importante tanto o quanto planeja-las, assim utilizamos a
ferramenta 5W2H para estabelecermos um cronograma para o desenvolvimento dessas

atividades:
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5W 2H
O que? Por que? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Selegao de Terum eﬁw%r;g:gadre Custo de
Gerente de responsavel D|ret(_)r Empresa/Busc | 10/08/201 RH/Headhunter | R$2.000,0
Vendas pela area Executivo a no mercado 8
; ; para buscar e 0
Corporativo comercial -
selecionar
Desenvolver a Diretor Atraves de Custo de
Contrat_agao de linha de Executivo/Geren Empresa/Busc | 01/09/201 pesquisas e R$2.000,0
Designer a no mercado 8 RO
produtos te de Vendas indicagdes 0
Ser assertivo
no
posicionament . Contratar
0 da marca e D|.retor consultoria Custo
Plano _de do produto em Executivo/Geren Empresa 30/09/201 especializada, | R$10.000,
marketing te de 8
todos os . desenvolver 00
o Vendas/Designer
niveis do plano
nicho a ser
atendido
A Contratar Custo
Selecgdo de Alingir Gerente de empresa de entre
melhores Empresa/Busc | 10/10/201 R$5.000,0
Representantes Vendas RH/Headhunter
autonomos resultados de Corporativo ano mercado 8 ara buscar e Oe
vendas P P - R$8.000,0
selecionar 0
Desenvover
Treinamento de Desenvolver o Diretor treinamento de Custo de
Equipe de know how do | Executivo/Geren Empresa 01/11/201 tecnicas de R$4.000.0
produto aos te de 8 vendas e
vendas . 0
representantes | Vendas/Designer promogao dos
produtos
Deixar em
Mapeame_nto de | stand-by para Gerente de 30/11/201 Atravgs de Custo
parceiro qualquer Loaistica Empresa 8 pesquisas e R$0.00
logistico aumento de g indicacOes '
demanda
Oferecer ao Seguir as
Desenvolviment | mercado e metodologias
o0 da linha de aumentar Designer Empresa 01/12/201 de Custo R$
. g P 8 Desenvolviment | 15.000,00
produtos receita da .
0 estabelecidas
empresa .
pelo Design
Diretor Pesquisa de
Desenvolviment Fornecer o executivo/Setor mercado
melhor 20/12/201 Custo R$
ode . de Empresa baseada na
material e . 8 s 0,00
Fornecedores . compras/Designe credibilidade e
Servigo .
r qualidade
Mao de obra Desenvolver
Plano de fabril sofra plano de
. menos Designer/Gerent 30/12/201 inclusao de Custo R$
treinamento de | . Empresa
impacto com | e de Produgao 8 novos produtos 0,00
mao de obra .
0S NOVOS na linha de
produtos producao

Tabela 3 — 5w2h Planjamento Estratégico
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A partir doSW2H podemos seguir o planejamento assumido e chegar aos objetivos com

maior clareza.

5. Plano Financeiro

A partir das premissas assumidas no plano de negocio, baseadas nas diversas fontes
buscadas, assim como o levantamento das necessidades estruturais e financeiras para a
viabilidade da concretizacdo do projeto descrito, estabelecemos os diversos resultados

financeiros esperados para com o desenvolver da atividade.
5.1 Investimentos

Levando em consideragdo a ociosidade do processo produtivo, a necessidade de
investimentos se torna consideravelmente baixa, sendo que a estrutura fabril necessaria para a
producdo dos novos produtos ja € existente e disposta, desse modo, fica a cargo das
contratacdes, treinamentos e desenvolvimento de produto os principais investimentos a serem

dispostos inicialmente, conforme o quadro abaixo:

INVESTIMENTO FIXO

DISCRIMINACAO VALOR R$

Outros 359.000,00
Investimento selecdo de Gerente de Vendas 2.000,00
Contratacao de Consultoria para desenvolvimento de Plano de Marketing 10.000,00
Selecdo de Representantes autonomos 8.000,00
Treinamento de equipe de Vendas 4,000,00
Desenvolvimento de Linha de produtos 15.000,00
Total Investimento Fiooo 39.000,00

Tabela 4 — Investimento fixo Inicial

Conforme observado, o valor fixo a ser investido € em um montante total de R$ 39.000,00,
se considerarmos a necessidade de estoque de matéria-prima a ser adquirida para o incio da
atividade, somamos o valor de R$ 50.000,00, totalizando um investimento inicial em R$
89.000,00 oriundos de capital préprio dos sdcios, ou do fluxo de caixa ja existente da

organizacéo caso haja disponibilidade.
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5.2 Fornecimento de Materiais

O fornecimento de materiais se dard, em sua maioria, por fornecedores j& desenvolvidos
pela empresa, onde normalmente o prazo médio de pagamento gira em torno de 60 dias. Caso
haja a necessidade do desenvolvimento de novos fornecedores, indicamos que seja seguido
esse numero de prazo médio, o que possibilita um fluxo de caixa mais incorporado a

organizacao e d& maior poder de negociacao.
5.3 Faturamento e Fluxo de Caixa

Sobre o faturamento, espera-se atingir uma pequena parcela considerada regional, em torno
de 0,03% de todo o mercado disponivel, o que gera um resultado de R$ 249.500,00 em
vendas médias mensais, dessas, com as negocia¢cdes com grandes players do mercado que
normalmente negociam com pagamentos avista, o esperado é que cerca de 45% das vendas
totais, ou seja R$ 112.275,00 sejam a este publico, e cerca de R$ 137.225,00 (55%) aos
demais clientes atendidos, onde estes, considerando as premissas de mercado, compram

normalmente em um prazo médio de recebimento de 75 dias.

O fluxo de caixa necessario € negativo, ja que 45% das vendas serdo avista, 0 prazo médio
do recebimento do restante sera de 75 dias e o prazo médio de pagamento dos fornecedores se
dard em 60 dias, considerando que o valor da matéria prima é cerca de 33% do valor de venda

do produto.

Fator relevante sobre os indicadores é o custo fixo, sendo que esse é baixo pela estrutura ja
estar disponivel para a produgéo, onde esse representa 5,24% do faturamento esperado, o que
torna o ponto de equilibro agradavel, com um faturamento minimo mensal de R$ 40.826,00
para 0s pontos de vista operacional e financeiro. J& se levarmos em consideracdo o ponto de
equilibrio econdémico, com uma margem de 8%, margem proxima aos produtos atuais da
empresa, esse numero sobe para R$ 103.283,57 em faturamento minimo mensal, conforme

observamos na tabela seguinte:
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- Recursos Necessarios ~ Resumo Financeiro

89.000,00 Faturamento 249.,500,00

- 190.936,55 | 76,53%

89.000,00 13.073,20  5.24%
66.821,05  26,78%

- - | o00%

89.000,00 45.490,25  18,23%

- Ponto de Equilibrio

Mensal 40.826,00 400.000,00
Diario 1.944,10 350.000,00 -
Financeiro
Mensal 40.826,00 250.000,00
Didrio 1.944,10
200.000,00 4
| Economico | 150.000,00 |
Lucro Desejado 20.000,00 8,02%
Mensal 103.283,57 100.000,00
Didrio 4.918,27 50.000,00 -
21 ——Rocoils e Custo Tolal

Tabela 5 — Indicadores Financeiros

5.4 Demonstrativo de Resultado do Exercicio

Para termos uma ideia concreta dos custos, despesas e receitas provenientes do negocio
proposto, montamos um Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) que compreende
todas as estimativas mensais, € nos da uma projecdo de resultado que nos ajudara a melhor

planejar a origem e o destino dos valores, conforme tabela a seguir:
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ESTRUTURA GERENCIAL DE RESULTADOS

DISCRIMINACAO VALOR R$ %
1. Receita Total 249.500,00 100,00%0

Vendas (a vista) 137.225,00 55,00%
Vendas (a prazo) 112.275,00 45,00%

2. Custos Variaveis Totais 190.936,55 76,53%

Previséo de Custos (Custo da Mercadoria + Custo

do Servico) 80.825,00 32,39%
Impostos Federais (PIS, COFINS, IPI
ou SUPER SIMPLES) 31.512,50 12,63%
Impostos Estaduais (ICMS) 35.211,00 14,11%
Imposto Municipal (ISS) 0,00 0,00%
Previséo de Inadimpléncia 2,00% 4.990,00 2,00%
Comissdes 38.398,05 15,39%
CartGes de Crédito e Débito 0,00 0,00%
Outros Custos Varidveis 0,00 0,00%

3. Margem de Contribuicdo 79.894,24 32,02%
4. Custos Fixos Totais 13.073,20 5,24%

Mé&o-de-Obra + Encargos 4.990,20 2,00%
Retirada dos Sdcios (PréLabore) 3,00 0,00%
Agua 0,00 0,00%
Luz 0,00 0,00%
Telefone 0,00 0,00%
Contador 0,00 0,00%
Despesas com Veiculos 0,00 0,00%
Material de Expediente e Consumo 200,00 0,08%
Aluguel 0,00 0,00%
Seguros 0,00 0,00%
Propaganda e Publicidade 3.380,00 1,35%
Depreciacao Mensal 0,00 0,00%
Manutencao 1.500,00 0,60%
Condominio 0,00 0,00%
Despesas de Viagem 3.000,00 1,20%
Servicos de Terceiros 0,00 0,00%
Onibus, Téxis e Selos 0,00 0,00%

Outros Custos Fixos 0,00 0,00%

5. Resultado Operacional 66.821,05 26,78%
| 6 investimentos | 000 0,00%

Financiamento 0,00 0,00%
e I R
Contribuicao Social (Presumido/Real) 21.330,79 8,55%
Imposto de Renda Pessoa Juridica IRPJ 13.331,75 5,34%
Contribuigdo Social- CS 7.999,05 3,21%

8. Resultado Liquido Financeiro 45.490,25 18,23%

Tabela 6 — Demonstrativo de Resultado do Exercicio


file:///C:/Users/DQ/Desktop/B%20Plano%20Negociosnov2013%20(2)%20(1).xls%23OutrosCVs!B12
file:///C:/Users/DQ/Desktop/B%20Plano%20Negociosnov2013%20(2)%20(1).xls%23OutrosCVs!B26
file:///C:/Users/DQ/Desktop/B%20Plano%20Negociosnov2013%20(2)%20(1).xls%23OutrosCVs!B42
file:///C:/Users/DQ/Desktop/B%20Plano%20Negociosnov2013%20(2)%20(1).xls%23CustoFixo!C27
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A partir da DRE acima observada, provemos ndo somente as origens e destinos dos valores
envolvidos no planejamento, mas também podemos apurar o resultado liquido, que esta
representando um valor de 18,23% do faturamento, ou seja, R$ 45.490,25. Sendo este
numero, a principal base que ira servir para a tomada de decisdo da viabilidade ou ndo do

plano de negacio.

5.5 Analise de Viabilidade

A viabilidade do negocio se dara principalmente pelo resultado financeiro e pelos
indicadores de retorno sobre o investimento e seu prazo, além da rentabilidade e do grau de
endividamento necessario. Tudo isso podemos avaliar no quadro abaixo, que nos traz um

resumo desses nimeros:

- Indicadores de Desempenho

Margem de Contribuicdo 32,02% Lucratividade

Média Mensal 16,34%
Rentabilidade Prazo de Retorno do Investimento
Médiz Mensal 35,96% Resultado Operacional 4 meses
Periodo de 60 meses 66.166,76% Resultado Final 4 meses
Endividamento Geral Taxa de Retorno

Grau de Endividamento 0 TMA - Taxa Minima de Atratividade 11,35%
TIR - Taxa Interna de Retorno 431,27%
VPL - Valor Presente Liguido 1.183.702,58

Tabela 7 — Indicadores de Desempenho

A lucratividade média mensal se da em cerca de 16,34% sobre o faturamento, nimero
consideravel satisfatorio para o setor, ja que nos dias de hoje os produtos produzidos pela

empresa chegam proximo a metade dessa margem.

A taxa minima de atratividade (TMA) é de 11,35%, essa taxa estabelece uma taxa interna
de retorno (TIR) de 431,27% sobre o valor presente liquido (VPL) que ficou estabelecido em
R$ 1.183.702,58.

O prazo de retorno sobre o investimento é de 4 meses, 0 que é um prazo consideravelmente

curto em relagdo a maior parte dos investimentos do mercado.
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5.6 Analise de Sensibilidade

Analisar a sensibilidade do negdcio sobre outros cenérios também é importante para prever
possiveis resultados de acordo com as variacfes de custos, despesas e receitas que podem

ocorrer, contudo, estabelecemos 0s seguintes numeros conforme os cenarios da figura abaixo:

10,0% 10,0%
Receita 274.450,00 Receita 274.450,00
Custo Varidvel 190.936,55 Custo Varidvel 210.030,21
Custo Fixo 13.073,20 Custo Fixo 13.073,20
Resultado Operacional 70.440,25 Resultado Operacional 51.346,60
Investimentaos - Investimentos -
Resultado Final 40.100,46 Resultado Final 30.015,81

10,0% 10,0%
Receita 249.500,00 Receita 249.500,00
Custo Variavel 182.854,05 Custo Variavel 190.936,55
Custo Fixo 13.073,20 Custo Fixo 11.765,88
Resultado Operacional 53.572,75 Resultado Operacional 46.797,57
Investimentos - Investimentos -
Resultado Final 32.241,96 Resultado Final 25.466,78

10,0%
Receita 224.550,00
Custo Varidvel 190.936,55
Custo Fixo 13.073,20
Resultado Operacional 20.540,25
Investimentas -
Resulado (790,54)

Tabela 8 — Analise de Sensibilidade

Com os numeros acima, podemos planejar melhor as a¢des caso algum dos cenarios
venham a ocorrer, e isso nos possibilita agir antes para oportunizar um ganho maior ou
minimizar uma possivel perda, assim, considerar esses nimeros no planejamento estratégico a

ser desenvolvido é de fundamental importancia.
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6. Conclusao

Toda a fundamentagéo do projeto foi baseada em premissas assumidas por pesquisas em
livros, artigos e pesquisas de mercado publicadas, além de uma entrevista com um acionista
da empresa Plaxmetal, uma das maiores produtoras de cadeiras para escritorio e acessorios do
género do pais. Isso tudo nos deu uma estrutura segura para afirmar as conclusdes que aqui
tiramos sobre o investimento em um novo nicho de mercado para a empresa Di Qualita,

estruturado na resolugcdo de um problema que a empresa vive atualmente.
Os principais fatores que elencamos para chegarmos a tomada de decisdo sao:

- A sazonalidade do negocio atual da empresa.
- A sazonalidade do mercado corporativo.
- O investimento inicial necessario.
- A lucratividade liquida planejada.
- O payback sobre o investimento.
- A tendéncia de mercado.

Consideramos também, como fator importante, uma projecdo de faturamento para o

préximo periodo de 12 meses, conforme figura abaixo:
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Com esses fatores, ja avaliados e estudados nos topicos anteriores, atrelados a proje¢édo de
faturamento apresentada, podemos estabelecer os seguintes critérios para tomarmos a decisdo

de dar o start ou ndo ao plano de negdcios que propomos:
1 - O plano de negdcios proposto resolve o problema atual da empresa?
2 - A solucéo proposta é lucrativa?
3 - O risco assumido compensa o0 investimento?

Com todo o estudo feito neste plano de negdcios, podemos responder as trés perguntas e

mostrar 0 caminho correto a ser seguido.

6.1 Tomada de decisao

Para tomarmos a decisdo de seguir ou ndo o plano de negocios proposto, de desenvolver e
abrir o mercado corporativo em uma induastria de sofas residenciais, devemos responder, a
partir das premissas assumidas e das informacdes que foram estruturadas no plano de negécio,
se com essas bases conseguimos resolver o seguinte problema que a empresa enfrenta

atualmente:

- Ociosidade de producdo no primeiro semestre anual no mercado do mobiliario

residencial de sofés e poltronas.

Resposta: Conforme estudamos nos tépicos de andlise de demanda do mercado
corporativo, e considerando as premissas buscadas em entrevista com o Sr. Wilian Zorzi, a
sazonalidade do mercado corporativo é essencialmente maior no segundo semestre do ano, e
assim, no primeiro semestre, existe uma ociosidade na cadeia produtiva, “altas no final do
ano, pela renovacdo de ambientes, baixas ao inicio do ano, compensadas pelas linhas
escolares” explica Wilian. A partir dessas informagdes, a aplicagdo do plano de negdcios para

a resolucdo do problema atual da empresa é INVIAVEL.

6.2 Recomendac0es

O estudo aqui firmado nos mostra, como respondido no topico anterior, que torna-se
invidvel a aplicacdo do plano de negdcios desenvolvido, j& que este ndo ira resolver o

problema atual da organizacdo em caso estudada. Porém, é importante respondermos as outras
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duas questdes elencadas na introdugdo da parte conclusiva, ja que estas nos trazem numeros
significativos que devem ser mais aprofundados, pois existe uma grande possibilidade de
oportuniza-los e transforma-los em resultados significativos, e para isso, elencamos algumas

recomendacdes para que sejam consideradas:

- Em resposta a pergunta de numero dois, os resultados obtidos pelo estudo sdo
satisfatorios, se analisarmos os indicadores financeiros novamente, podemos perceber que a
lucratividade, a TIR, o VPL e o Payback sdo nimeros consideravelmente atraentes, o que
pode possibilitar o0 aumento da lucratividade liquida da empresa, ja que essa dispde de certa

ociosidade produtiva linear ocasionada pela demanda atual de mercado.

- Em resposta a pergunta de nimero trés, o investimento é consideravelmente baixo, ja que
a estrutura operacional ja esta disponivel pela empresa, levando em conta também o produto e
as tendéncias, podemos considerar que 0 risco que se possa assumir com um possivel start

desse plano de negdcios seja baixo, 0 que compensa muito bem o investimento.

A partir dessas duas respostas, recomendo que seja feita uma pesquisa de mercado mais
aprofundada, onde esta ja é existente e oferecida pelo Instituto de Estudos e Marketing
Industrial — IEMI, denominada Moveis para Escritdrio, a um custo de R$ 8.900,00. Essa
pesquisa de 2016, contém 0s nimeros concretos necessarios para uma tomada de decisdo mais

assertiva sobre a oportunidade aqui exposta.

Contudo, o estudo nos mostra uma possibilidade grande de expansdo e crescimento da
empresa, onde a utilizagdo da estrutura ja existente, assim como sua m&o de obra, torna a
entrada da empresa nesse novo mercado, menos dificultosa e com grandes possibilidades de

assertividade e crescimento de lucratividade, mercado, marca e credibilidade.
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