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RESUMO

MORAES, Bernardo Bariani. Analise de Viabilidade Mercadolégica para Revenda
de Mobiliario Corporativo na Cidade de Floriandpolis, SC. 2014. 56 paginas.
Monografia do Curso de Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo
Sul Catarinense - UNESC.

O objetivo do presente estudo foi analisar a viabilidade mercadologica da
implantagcdo de um showroom de mobiliario corporativo na cidade de Florianopolis,
SC, sendo este showroom uma empresa filial da revenda de mobiliario corporativo
Caderode Criciuma. A partir da falta de informagdes acerca da viabilidade
mercadoldgica do projeto surgiu o problema da pesquisa. Com a finalidade de
responder ao problema proposto, foi efetuada uma pesquisa de mercado com
arquitetos de Florianépolis que trabalham com projetos corporativos, bem como
pesquisas bibliograficas sobre os assuntos pertinentes a implantacdo de uma
revenda como: empreendedorismo, plano de negdcios, marketing e planejamento
estratégico. Devido a falta de dados referentes a arquitetos corporativos em
Floriandpolis por parte dos conselhos profissionais contatados, o levantamento dos
arquitetos a serem entrevistados na pesquisa precisou ser feita pelo proprio
pesquisador, diminuindo o numero da amostra, sendo este um fator que dificultou a
elaboracdo da pesquisa. Apds a conclusao da pesquisa foi elaborada a tabulagao e
a andlise dos resultados obtidos. Dessa forma, por meio das informacgdes
conseguidas, foi possivel concluir o projeto como sendo viavel mercadologicamente.

Palavras-chave: Viabilidade mercadolégica. Mobiliario Corporativo. Pesquisa de
Mercado.
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1 INTRODUCAO

Segundo Chiavenato (2005), todas as atividades realizadas por uma
empresa que visa colocar produtos ou servicos no mercado equivalem-se a
marketing. A principal ligagdo entre o empreendedor e o cliente € feita pelo
marketing, logo, uma analise mercadolbgica é indispensavel para a abertura de um
novo negocio.

Novas empresas possuem uma alta taxa de mortalidade devido a
diversos fatores que, como demonstrado por Cecconello (2008), sao: falta de
experiéncia no ramo; pouca ou nenhuma dedicacao na elaboracdo de um plano de
negécios; falta de planejamento; falhas na gestao do fluxo de caixa devido a ma
administracao; taxas e tributos elevados. Segundo uma pesquisa do SEBRAE
(2013), 24,40% das empresas encerram suas atividades com dois anos de mercado
e essa taxa chega a 42,00% em relacao as empresas que completam cinco anos.
Desta forma, é imprescindivel a realizagdo de, ao menos, uma andlise
mercadoldgica para o aumento da chance de sobrevivéncia de uma empresa no
mercado. "[...] € fundamental ampliar o conhecimento sobre o que seja um novo
negécio para dirimir dividas que possam surgir ao tomador de decisdo."
(CECCONELLO, 2008, p. 12).

A alta taxa de fechamento de novas empresas também trabalha como um
fator de afastamento das pessoas do caminho do empreendedorismo, como
demonstrado por uma pesquisa feita pelo Global Entrepreneurship Monitor, em
2012, 31% dos brasileiros, entre 18 e 64 anos, entrevistados teve a oportunidade de
montar um nego6cio, porém nao o fizeram por medo de falhar. (Em:
<http://www.gemconsortium.org/visualizations>. Acesso em: 23 de agosto 2013).

A viabilidade de abertura de neg6cio em estudo serd uma revenda, que
pode ser entendida como uma unidade de vendas ou showroom', de mobiliario
corporativo da marca Caderode, que possui revendas exclusivas em todo o Brasil e
tem sua fabrica localizada na cidade de Flores da Cunha, RS, que é o 2° Polo
Moveleiro do Estado. A Caderode procura atingir a exceléncia na qualidade de seu
mobiliario, com foco na ergonomia e qualidade de vida de seus clientes, sendo

referéncia no mercado nacional. A revenda, que sera denominada como Caderode

'Mobiliario em exposicio ndo disponivel a pronta entrega. A venda deste mobiliario se realiza através
de pedido diretamente a fabrica.
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Florian6polis, tera como objetivo a venda de mobiliario corporativo voltado as
empresas novas ou em expansdo. O mobilidrio que a empresa oferecera devera
atender as necessidades destas empresas por um mobiliario ergonémico, flexivel,
tecnoldgico, moderno e confortavel, proporcionando mobilidade e qualidade de vida
para os colaboradores.

Este estudo busca analisar a viabilidade mercadol6gica de implantacao
de uma revenda de mobiliario corporativo na cidade de Florianépolis, Santa
Catarina, sendo esta revenda uma filial da loja ja existente Caderode Criciima. A
revenda ird operar como showroom de méveis, a fim de facilitar a aproximacao da
Caderode Criciuma ao mercado da regido de Florianépolis, agregando uma melhor
qualidade de vida ao setor empresarial, que é o foco das vendas de mobiliario
corporativo.

Diferente do cenario na regidao de Criciima, onde o conceito de mobiliario
corporativo ainda é pouco explorado e ndo ha concorrentes diretos a marca, em
Floriandpolis existem lojas ja estabilizadas de mobiliario corporativo, sendo esse um
desafio adicional a introdugcdo da marca na regido, que devera demonstrar e
oferecer a todos os seus clientes seus melhores beneficios como tecnologia, design,
mobilidade, ergonomia e conforto.

O mobiliario corporativo Caderode tem como objetivo gerar uma maior
produtividade nas empresas, além do aumento da qualidade de vida de seus
colaboradores, evitando transtornos provocados pela falta de ergonomia. A
ergonomia tem por objetivo adequar ambientes e objetos as necessidades das
pessoas. Por meio de suas solucdes é possivel afastar doengas ocupacionais e
promover maior seguranca e qualidade de vida, evitando futuros constrangimentos.

Atualmente, o ambiente de trabalho € um reflexo da filosofia e da imagem
da empresa, mostrando a importancia de cada colaborador e do préprio cliente em
sua cadeia produtiva. A dimensao do mobiliario ja4 ndo determina a hierarquia que a
pessoa ocupa e sim as necessidades da atividade.

Nos ultimos 30 anos o mobiliario pesado de madeira macica, deu lugar a
méveis mais leves em MDF? ou MDP® e a outros materiais como o vidro e o

aluminio. A maior parte da matéria prima usada pela fabrica Caderode vem de

2Medium-Densiz‘y Fiberboard, derivado da madeira, é fabricado através da aglutinagcdo de fibras de
madeira com resinas sintéticas e outros aditivos.

3Medium-Densiz‘y Particleboard, painel de particulas de madeira aglutinadas com resinas sintéticas
sob efeito de presséo e calor.
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madeira de reflorestamento, oferecendo produtos ecoldgicos, contribuindo para o
meio-ambiente e para o crescimento econdmico sustentavel do pais.

A atuacdo dos sindicatos na busca por melhores condicdes de trabalho
valorizou a ergonomia, € 0 layout passou a se preocupar ndao s6 com a forma e a
estética, mas com a eficiéncia, conforto e desempenho. O avanco da informética
também foi responsavel pelas transformacdes das atividades nas empresas, e 0 Uso
de computadores e outros eletrénicos necessitaram uma adaptacao do mobiliario.

A evolucao do mobiliario corporativo trouxe mobilidade e flexibilidade para
as empresas, permitindo alteracées de layout sem maiores transtornos e obras,
expansao, reducao ou remanejamento de equipes de acordo com necessidades
momentaneas ou apenas para acompanhar as rapidas transformacdes tecnoldgicas
e, desta forma, fazendo do mobiliario corporativo Caderode um produto de alto valor
agregado em termos econdmicos e sociais, pois cumpre todas as necessidades

atuais do mercado por um mobilidrio moderno e funcional.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A cidade de Florianopolis, que possui, segundo o Censo IBGE (2010),
uma populagéo de 421.240 habitantes e renda per capita mensal de 2.096,56 reais,
figura entre uma das maiores cidades de Santa Catarina em termos de arrecadacao
de impostos, ocupando, segundo dados disponibilizados pela ACIC - Associacao
Empresarial de Criciuma (2013), a quinta colocagédo entre os municipios do Estado,
e demonstrando nos ultimos anos uma alta média de crescimento de recolhimento
de taxas e tributos, tornando-se um étimo atrativo para novas empresas que visam o
mercado empresarial se instalarem na regiéo.

Porém, apesar dos dados disponiveis atualmente apontarem Floriandpolis
como uma boa opc¢ao para a abertura de novos negocios, € necessario ter cautela,
e, por conta disso, buscar todas as informacdes possiveis acerca da viabilidade
mercadoldgica de estabelecer um showroom de mobiliario corporativo na cidade.

A revenda Caderode Florianépolis sera uma filial da revenda Caderode
Criciuma, presente na cidade desde 2009, tendo iniciado suas vendas de mobiliario
apenas com um showroom, até possuir capital disponivel para a abertura definitiva
de uma loja em 2011, situada hoje na Rua Santo Antdnio, no bairro Cruzeiro do Sul,
na cidade de Criciuma, Santa Catarina. A expansado da Caderode Criciima esta
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diretamente ligada ao crescimento do setor empresarial, o qual agrega o maior
volume de vendas de mobiliario corporativo.

Diante disso pergunta-se, sera mercadologicamente viavel a implantacao
de uma revenda de mobiliario corporativo na cidade de Florianopolis?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade mercadoldgica de implantacdo de uma revenda de

mobiliario corporativo na cidade de Florianopolis.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Efetuar levantamento dos escritérios de arquitetura que trabalham com
projetos corporativos;

b) Classificar os escritérios com atuagédo na cidade de Florianépolis;

c) Elaborar uma pesquisa de mercado;

d) Analisar os dados obtidos na pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo possui relevancia social, pois trara a regido da Grande
Florian6polis uma nova opg¢ao de conceito de mobiliario corporativo, que, por seu
aspecto ergonémico e confortavel, melhorara a qualidade de vida dentro das
empresas, evitando doencgas e afastamentos causados pela ma postura e falta de
planejamento do mobiliario.

A venda do mobiliario corporativo também tera significancia ambiental. O
MDP e MDF, utilizados na fabricacdo do mobiliario, sdo originarios de madeira de
reflorestamento, evitando que a mata nativa seja utilizada e contribuindo para o
crescimento sustentavel do pais.

Vale ressaltar que tanto o pesquisador quanto a universidade serao
beneficiados com o estudo, pois este, em sua conclusao, acrescentara ao acervo de
material de pesquisa cientifica da instituicdo, podendo ser utilizado para trabalhos
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futuros, e sendo de grande importancia para o aprendizado do pesquisador, sua
formacao profissional e base de dados de pesquisa para proximos projetos.

O momento para a realizagdo do estudo torna-se oportuno pela
necessidade das empresas em buscar uma maior efetividade em seus processos,
com menor perda de pessoal e maior produtividade, que sdo os preceitos agregados
pelos produtos que serdo revendidos pela Caderode Florian6polis, tornando o
estudo economicamente relevante.

O estudo é considerado viavel, pois 0 pesquisador possui acesso as
informagcdes sobre a revenda Caderode Criciima que ja esta estabilizada no
mercado. Também ha a disponibilidade de tempo para a efetuagéo de todo o tipo de

pesquisa mercadoldgica necessaria.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MOBILIARIO CORPORATIVO

Antes de se falar sobre mobiliario corporativo, € preciso destacar o
significado de mobilidrio em geral, que é o composto de mbveis, objetos e
equipamentos capazes de suportar o corpo humano, concedendo a seus usuarios
utilidades especificas a fim de facilitar tarefas do dia a dia.

Segundo Carvalho et al. (2011) o mobiliario ndo pode ser caracterizado
apenas por sua aparéncia fisica, devendo-se observar também sua funcionalidade,
flexibilidade, ergonomia, conforto e economia de espago. Quando os métodos como
as pessoas vivem e trabalham sao debatidos, a tecnologia empregada a saude dos
consumidores € um tema de grande relevancia, tornando obrigatério o respeito ao
conceito de ergonomia na elaboragcéo de um projeto de mobiliario corporativo.

Os fatores que devem receber maior destaque na escolha do mobiliario
corporativo para a melhor relacdo de beneficio/custo séo listados pela fabrica
Caderode como: ergonomia, flexibilidade e conforto.

2.1.1 Ergonomia

A ergonomia pode ser caracterizada como a relagdo entre o homem, seu
trabalho, ambiente e equipamento, sendo aplicados conhecimentos anatémicos,
fisiolégicos e psicologicos em favor da solugdo de problemas decorrentes desses
relacionamentos (IIDA, 1990).

E imprescindivel considerar o usuario no momento da escolha do
mobiliario, levando em conta a atividade que sera exercida, os equipamentos
necessarios, alcance exigido e o desenvolvimento do trabalho, tratando mesa e
cadeira como um conjunto (CARVALHO et al., 2011).

Levando em consideracdo fatores que afetam a forma como as pessoas
vivem e trabalham hoje, a tecnologia dedicada a salde dos consumidores é
artigo de primeira necessidade. Por isso, mbveis para ambientes
corporativos devem obrigatoriamente ser projetados respeitando o conceito
de ergonomia. (CARVALHO et al., 2011, p. 44).
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A ergonomia possui papel fundamental na produtividade no trabalho. O
conceito de melhorar a postura de trabalho a fim de aprimorar o bem-estar, o
rendimento nas atividades e reduzir a fadiga comecou a vigorar no inicio do século.
O trabalho sentado em posicao e equipamento ergonomicamente correto traz alivio
das pernas, evitando as possibilidades de posicoes forcadas do corpo, reduzindo no
consumo de energia e consequentemente aliviando a circulagdo sanguinea. Os
usuarios precisam ter liberdade de movimentos, mas estabilidade é essencial e por
mais importante que o0 acabamento visual e a estética sejam, o conforto é
imprescindivel (CARVALHO et al., 2011).

2.2 EMPREENDEDORISMO

Empreendedorismo significa envolver pessoas e processos de forma que
trabalhem em conjunto na criacdo de novas ideias que fogem dos padrdes ja
conhecidos e utilizados e, desta maneira, transformar tais ideias em oportunidades
de neg6cio que quando postas corretamente em pratica, levam a concepcao de
negécios de sucesso (DORNELAS, 2005).

O empreendedor é uma pessoa predisposta a sair do convencional e
adotar ideias e métodos diferenciados para realizar tarefas de forma mais eficiente e
lucrativa (DEGEN, 2005).

"Os empreendedores sao pessoas diferenciadas, que possuem motivacao
singular, apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentam em ser mais um na
multidao, [...] querem deixar um legado." (DORNELAS, 2005, p. 21).

Degen (2005) aborda o empreendedor como uma importante peca na
formacao da riqueza do pais, pois como a riqgueza de uma nacao é medida pela sua
capacidade de produzir bens e servigos para o bem-estar de sua populagéo, cabe
aos empreendedores utilizarem de sua criatividade e iniciativa para produzirem
estes bens e servicos necessarios para solucionar os problemas econémicos do
pais. Porém, da mesma maneira que existem fatores estimulantes a criagdo de
novos empreendimentos por parte da populacédo, também ha causas que inibem o
potencial empreendedor, tais como:

e Imagem Social
e Disposigcao Para Assumir Riscos

e (Capital Social
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Muitas pessoas preferem permanecer no conforto de seus cargos como
empregados a iniciar um novo negocio, tendo que fazer em primeiro momento todas
as funcdes de uma empresa, considerando isso algo ruim e prejudicial a sua propria
imagem. Tentar trazer para seu pequeno negécio as facilidades possuidas em
cargos de empresas ja bem estabelecidas no mercado € um grande erro, €
persegui-lo significa a ruina de um novo negécio (DEGEN, 2005).

O empreendedor deve ser uma pessoa disposta a assumir riscos, tendo
como sucesso sua habilidade de conviver e sobreviver a tais riscos. Pessoas que
nao estdo dispostas a essas condicdes tendem a se afastar do empreendedorismo,
pois ndo possuem meios para administra-los. O empreendedor também deve saber
mensurar seus préprios riscos por meio de planejamento e ndo deve entender um
negécio mal sucedido como um fracasso, e sim como uma nova experiéncia que
devera ser superada (DEGEN, 2005).

O Capital Social é a soma de todos os valores que as pessoas acumulam
subliminarmente no decorrer da vida, sejam eles de familiares, amigos, professores
ou outros que influenciaram na formacao do intelecto. O Capital Social torna-se um
fator inibidor do potencial empreendedor a partir do momento em que, por exemplo,
um pai, que possui um emprego estavel em uma grande empresa, desperta em seus
filhos o desejo de seguir a mesma carreira, causando a op¢dao de serem
empreendedores se afastar, pois o0 sucesso esta relacionado a trabalhar para uma
grande empresa ao invés de possuir o seu proprio negocio (DEGEN, 2005).

Dornelas (2005) cita diversas caracteristicas comuns a empreendedores
de sucesso. A partir destas aptidées surge uma ideia, que parte para uma inovacao,
e por fim, nasce uma empresa. Tais caracteristicas sao:

a) Visao: Empreendedores sdo pessoas visionarias, que tem a visdo do
que querem para seu negocio, tanto como sua vida, tendo consigo a competéncia
necessaria para implantar novas ideias (DORNELAS, 2005).

A visdo permite o empreendedor se preparar para aproveitar possiveis
oportunidades que podem surgir no futuro, auxiliando-o no rumo a seguir e
acompanhando de forma mais eficiente as mudangas no seu ambiente
(MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

O empreendedor precisa acreditar que pode mudar o ambiente ao seu
redor, convencendo pessoas de que sua ideia é viavel e benéfica a todos,
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conduzindo-os para algum ponto no futuro através de sua autonomia e
autoconfianca (DOLABELA, 2006).

b) Tomada de decisdes: Por ndo se sentirem inseguros, a tomada de
decisbes acontece de forma coerente e no momento certo, atuando como um fator-
chave para o seu crescimento (DORNELAS, 2005).

O empreendedor sabe focar sua concentragdo naquilo que € primordial,
facilitando na sua capacidade de decisao e no calculo de riscos. Tanto as atividades
diarias e pessoais sdo avaliadas de acordo com as mais importantes para as menos
importantes, sendo realizadas primeiramente as atividades de maior importancia
(MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

Muitas vezes o empreendedor ndo é independente do contexto o qual
suas decisbes sdo tomadas. O processo de estar a todo o0 momento em um
ambiente dinamico onde todo e qualquer tipo de decisdo tomada trabalha de forma
interdependente e simultanea, faz com que o empreendedor deva analisar, estudar e
clarificar cada uma de suas escolhas para seguir o caminho que mais condiz com 0s
objetivos do negécio (CORREA, 2008).

c) Fazer a diferenca e explorar ao maximo oportunidades: Para
Malheiros, Ferla e Cunha (2005), o empreendedor € aquele que usa as ideias como
um valoroso recurso que pode ser transformado num empreendimento de sucesso
através de imaginacao, trabalho, reformulacao e planejamento.

Pouquissimos empreendedores de sucesso afirmam que contaram com a
sorte em sua carreira, precisando perceber e aproveitar as oportunidades que
identificaram ao longo da elaboragédo e crescimento de seu negécio (DORNELAS,
2007).

Enquanto a maior parte das pessoas considera uma boa ideia algo que
elas identificam antes que as outras, um empreendedor identifica boas
oportunidades a partir de algo que todos podem ver, porém nao foram aptos o
suficiente para identificar algo pratico e transformar esta ideia em uma oportunidade
de negdcio rentavel e inovador (DORNELAS, 2005).

d) Determinacao, dinamismo e dedicacao: Nao se conformam com a
rotina, por isso, empreendedores buscam sempre ultrapassar suas adversidades,
executando suas tarefas com total comprometimento, dedicando-se a todo o
momento ao seu negdcio, mesmo que tenham que comprometer sua vida pessoal
no processo (DORNELAS, 2005).



19

A obstinacao por vencer desafios e de nao desistir caso saia derrotado é
algo comum a empreendedores, quanto maior 0 obstaculo a ser ultrapassado, maior
o desafio e, consequentemente, maior € o desejo de supera-lo (MALHEIROS;
FERLA; CUNHA, 2005).

e) Capacidade de lideranca e networking: Sao respeitados por sua
equipe de trabalho por saberem dar valor aos colaboradores que tém, sendo
também responsaveis por buscar no mercado de trabalho as melhores pessoas para
fazer parte da equipe. O networking € uma rede de contatos, e esse quesito um
empreendedor deve ter bem consolidado para possuir auxilio no ambiente externo
da empresa, onde envolvem clientes, fornecedores e entidades de classe.
Influéncias de outros empreendedores de seus circulos sociais sdo de grande
importancia na formagéo do networking (DORNELAS, 2005; DOLABELA, 2006).

O empreendedor possui forte capacidade de lideranca. Ele é capaz de
agregar pessoas em torno de si e mové-las em direcao aos objetivos por ele
determinados. Como lider auténtico, possui ideais e objetivos. Para realiza-
los, emprega estratégias conscientes ou inconscientes, buscando influenciar
ou persuadir os outros. Ao buscar apoio, associa-se as pessoas-chave
criando uma rede de contatos. Essas estratégias sao utilizadas,
principalmente, para desenvolver e manter relacbes comerciais.
(MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005, p. 28).

Dornelas (2007) afirma que empreendedores de sucesso consideram-se
bem relacionados, admitindo que o networking foi um fator essencial para o
crescimento de seu negdcio.

f) Organizacao: Os empreendedores procuram alocar todo o tipo de
recurso que possuem em maos, sejam estes humanos, materiais, financeiros e
tecnoldgicos, da melhor maneira possivel gerando maior desempenho para o
negoécio (DORNELAS, 2005).

g) Planejamento: Cada passo do negdcio & planejado com dedicacéo,
desde o inicio do Plano de Negdcios a sua apresentacdo a possiveis investidores
(DORNELAS, 2005).

Ser proativo € fundamental para a execugdo de um planejamento, pois
permite aos empreendedores planejarem o futuro de seu negd6cio sem precisarem
ser pressionados ou forgcados pelas circunstancias para tal (MALHEIROS; FERLA;
CUNHA, 2005).
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h) Conhecimento: Empreendedores possuem como ambicdo o
aprendizado, pois tem plena consciéncia que quanto maior 0 dominio que possuem
sobre seu negdécio, maiores serdo suas chances de ser bem sucedido no mercado.
A busca por conhecimento pode surgir da prépria experiéncia adquirida, cursos,
conselhos de outros empreendedores com negdcios semelhantes e informacdes de
publicac6es especializadas (DORNELAS, 2005).

"A experiéncia anterior no ramo ou em atividade correlata é fator
fortemente presente entre as caracteristicas dos empreendedores de sucesso.”
(DORNELAS, 2007, p. 21).

i) Assumir riscos dimensionados: O legitimo empreendedor é aquele
que sabe administrar seus riscos, ou seja, avalia suas reais chances de suceder.
Esta talvez seja a caracteristica melhor atribuida a empreendedores, pois ela define
a esséncia do empreendedorismo (DORNELAS, 2005).

Como os riscos fazem parte da vida de um empreendedor, ele deve saber
administra-los da melhor maneira possivel, tendo coragem de sempre enfrenta-los e
sabendo lidar com eles (MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

j) Criar valor para a sociedade: A partir do capital intelectual criado
pelos empreendedores, novos empregos sao gerados agregando mais valor a
economia do pais. A capacidade de criacdo e inovacdo dos empreendedores
também é utilizada na busca de solugdes para facilitar a vida das pessoas
(DORNELAS, 2005).

No passado acreditava-se que empreendedorismo ndo poderia ser
ensinado, era preciso nascer com a habilidade empreendedora e pessoas que nao
possuiam tais caracteristicas eram desencorajadas a investir em novas ideias,
evitando a pratica do empreendedorismo. Porém, atualmente, este conceito mudou,
e considera-se que qualquer pessoa pode entender e aprender sobre o processo de
ser um empreendedor, pois 0 sucesso independe apenas da prépria pessoa, mas
sim de um conjunto de fatores, tanto internos quanto externos ao negécio, de como
0 empreendedor gerencia os riscos e adversidades que convive diariamente e de
seu proprio perfil (DORNELAS, 2005).
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2.2.1 O Processo Empreendedor

Dornelas (2005) afirma que a decisdo de tornar-se empreendedor
acontece por muitas vezes como obra do acaso, ocorrendo sem nenhum motivo
aparente. A escolha, na verdade, acontece por fatores externos, ambientais e
sociais, até mesmo por aptidées pessoais ou 0 conjunto de todos esses fatores,
considerados essenciais para a criagdo de uma nova empresa. Assim que um
evento gerador de qualquer um desses fatores ocorre, € iniciado o processo
empreendedor.

Uma pessoa tera maior estimulo em se tornar empreendedor dependendo
do meio onde vive. Quando ha a convivéncia em um local onde o
empreendedorismo é motivado e visto como algo positivo, existe a maior
possibilidade de novos empreendedores surgirem em determinada area, tornando
isto um fendbmeno local (DOLABELA, 2006).

Pereira, Aradjo e Wolf (2011) concluiram por meio de pesquisa que 0s
maiores motivos que levam pessoas a empreender sao relacionados a necessidade
e a oportunidade, o que condiz com a crescente busca pelo empreendedorismo no
Brasil por conta da dificuldade de absorcdo de novos profissionais no mercado,
levando os brasileiros a buscarem novas fontes de renda, como a criagdo de seu
préprio negocio.

Segundo Dornelas (2005), as fases do processo empreendedor podem
ser descritas como:

1. ldentificar e avaliar a oportunidade

2. Desenvolver o plano de negécios

3. Determinar e captar os recursos necessarios
4

Gerenciar a empresa criada

Mesmo que as fases sejam demonstradas em sequéncia, nada impede o
empreendedor de seguir a fase seguinte antes de concluir a anterior, como por
exemplo, na identificacdo de uma oportunidade, que se caracteriza como a primeira
fase, deve-se ter em mente o tipo de negdcio que pretende ser criado a partir desta
oportunidade (fase 4) (DORNELAS, 2005).

A fase de maior dificuldade é a de identificar e avaliar uma oportunidade.
O processo de diferenciar uma boa oportunidade de uma ruim exige talento,
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conhecimento, percepcao e feeling do empreendedor. O que muitas vezes é
chamado de sorte é nada mais que o encontro do preparo e da competéncia com a
oportunidade (DORNELAS, 2005).

O Plano de Negobcios é essencial para auxiliar o empreendedor na
identificacdo de problemas potenciais antes que eles surjam, sendo considerada a
fase que necessita de mais tempo e trabalho para ser bem elaborada. Envolve uma
variedade de conceitos que devem ser estudados e entendidos, de forma a
expressar a esséncia do negocio, sua estratégia, produtos e servigos, analise dos
concorrentes e do mercado, como sera gerenciado e planejamentos financeiros,
proporcionando o encontro de solugcbes num menor espaco de tempo e poupando
tempo, dinheiro e possiveis adversidades adicionais (DORNELAS, 2005;
MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

A determinacao dos recursos da empresa é fruto da elaboracédo do Plano
de Negécios, enquanto a forma como esses recursos serdo captados provém de
varias formas e de diversas fontes distintas. No passado, as Unicas maneiras de
conseguir financiamento no Brasil eram por meio de bancos, economias pessoais,
familia e amigos dispostos a oferecer apoio. Nos dias de hoje, com a crescente
globalizagdo das economias e mercados mundiais, 0 pais comegou a ser visto como
uma fonte de novas oportunidades, atraindo investidores que, ao invés de aplicar
suas divisas no mercado financeiro, preferem hoje arriscar em novos negécios. Nao
€ aconselhavel esperar por fontes milagrosas de recursos, o empreendedor deve
focar suas expectativas em conseguir investidores para sua ideia por meio da
apresentacao do Plano de Negbcios ou contar com sua propria economia e apoio de
familiares e amigos (DORNELAS, 2005; MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

Apesar de parecer a parte mais facil, gerenciar a empresa é uma fase
repleta de desafios e aprendizados como as outras fases do processo
empreendedor. Muitas vezes apds todas as outras fases serem cumpridas e ser a
hora de finalmente por as acdes elaboradas em pratica, comecam a surgir 0s
problemas como a baixa aceitacdo do produto pelos clientes, forte concorréncia, um
colaborador essencial para o bom funcionamento do negécio pede demissao, parte
do maquinario para de funcionar e ndo ha nada para rep6-lo, entre outras diversas
adversidades que podem ocorrer no decorrer da vida de um empreendimento. Todos
estes problemas terdo de ser solucionados de alguma forma, e € neste momento
que entra o estilo de gestdo do empreendedor na pratica, que deve admitir suas
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fraquezas e possuir a capacidade de recrutar uma equipe competente e determinada
a ajuda-lo a gerenciar o negécio, detectando o que é primordial para o crescimento e
sucesso do empreendimento e minimizando os futuros problemas que possam
ocorrer (DORNELAS, 2005).

Melo et al. (2010) demonstrou através de uma pesquisa envolvendo 169
empreendedores de micro e pequenas empresas que a grande maioria destes
negécios nao possuem processos de inovagao estratégica empreendedora,
deixando de aproveitar diversas oportunidades de mercado devido a falta de
preparo. A implementacao deste tipo de processo por meio dos empreendedores,
mesmo que em pequena escala, poderia trazer grandes beneficios a essas micro e

pequenas empresas, também colaborando com o crescimento da economia do pais.

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

Com o mundo empresarial cada vez mais capacitado e profissional, o
risco de entrar no mercado sem possuir um bom plano de negécios em maos é
muito alto para ao menos se pensar em abrir uma empresa.

Salim et al. (2001) caracteriza o Plano de Nego6cios como a prépria
expressao do negécio. O plano deve descrever o funcionamento da empresa, tanto
como suas estratégias e tipos de acbes que serdo tomadas para a sua insercao no
mercado, calculando também os possiveis resultados que a empresa visa obter,
levando em conta suas projecdes de custos e receitas.

O Plano de Negocios é um processo dinamico, que visa pensar no futuro
da organizacao, descrevendo-a e detalhando as razdes da existéncia de uma
oportunidade de negécio (DOLABELA, 2006).

Dornelas, et al. (2008) retrata que o principal objetivo de um Plano de
Nego6cios € orientar os empreendedores para que eles tenham profundo
entendimento da ideia proposta pelo plano, convencendo-os do potencial do
empreendimento, ao contrario do conceito errbneo frequentemente utilizado de que
o Plano de Negécios tem como propésito primario levantar capital. Da mesma
maneira que o Plano de Negdcios evita a escolha por mas oportunidades, ele
também pode colaborar com a criacao ou aperfeicoamento de novas ideias, gerando
ao empreendedor melhores oportunidades de negdcio.
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"O Plano de Negdcios testa a viabilidade de uma ideia, € um processo
dindmico, comparavel a resolver um quebra-cabeca. Assim que vocé comecgar a
preencher as lacunas, comega a vislumbrar a imagem real." (DORNELAS et al.,
2008, p. 40).
Embora muitos empreendedores brasileiros admitirem ndo possuir um
Plano de Negécios para sua empresa, o que é considerado uma das maiores causas
de mortalidade das empresas, eles apresentam formas estruturadas de organizacao
e planejamento em seus negécios, mesmo que de forma inata (PEREIRA; ARAUJO;
WOLF, 2011).
Cecconelo e Ajzental (2008) afirmam que a construcdo do Plano de
Negocios deve visar a elaboracdo de argumentos consistentes, com o objetivo de
fundamentar as analises feitas no decorrer do plano, sendo compostas por fatos
constataveis e informagdes isentas de decisdes emocionais.
A estrutura de um Plano de Negdcios descrita por Salim et al. (2001) é
definida como:
e Sumario Executivo;
e Produtos e Servigos;
e Analise do Mercado;
e Estratégia do Negécio;
e Organizagao e Geréncia do Negécio;

e Planejamento Financeiro.

Embora existam modelos de estruturas sequenciais para a elaboracéo de
um Plano de Negécios, Dornelas et al. (2008) defende que a construcao do plano
nao precisa necessariamente ser sequencial, podendo qualquer parte do processo
ser preenchida simultaneamente ou na ordem que o empreendedor preferir. Deve-se
ter em mente que o Plano de Negbcios é um documento vivo, em constante
atualizacdo para se adequar ao atual contexto onde se encontra uma organizagao.

A seguir serdo descritas as principais etapas do Plano de Negécios

conforme apresentadas por Salim et al. (2001).
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2.3.1 Sumario Executivo

O Sumario Executivo deve abordar de forma clara, objetiva e sucinta o
extrato do Plano de Negobcios, contendo, de forma resumida, qual sera a area do
negocio, os produtos e servigos comercializados, 0 mercado e a fatia desse mercado
que espera ser obtida (SALIM et al., 2001).

E a secdo de maior importancia do Plano de Negdcios. Caso o Sumario
Executivo nao prenda a atencao dos leitores imediatamente, ha poucas chances de
eles prosseguirem a leitura. Um método eficiente para cativar o leitor é apresentar os
aspectos mais expressivos da oportunidade de negdcio o mais cedo possivel no
texto (DORNELAS et al., 2008).

2.3.2 Produtos e Servicos

O Plano de Negécios também deve conter uma descricdo detalhada
sobre quais serdo os produtos e servicos que serdo vendidos pela empresa,
atentando-se a nao apenas descrevé-los em si, como também apresentar as
principais necessidades do mercado onde a empresa atuara e como estes produtos
e servigos solucionardo estas necessidades, realizando ainda uma comparagédo com
os produtos e servicos oferecidos pela concorréncia (SALIM et al., 2001).

O empreendedor deve transmitir a ideia de que acredita fortemente em
seu produto ou servigo, apresentando suas vantagens competitivas, tanto como sua
estratégia de crescimento, de forma a convencer os leitores a também acreditarem
no conceito de produto ou servigco que sera ofertado pela empresa (DORNELAS et
al., 2008).

2.3.3 Analise de Mercado

A Andlise do Mercado envolve a busca de informacbes sobre
macroambiente e microambiente da empresa, elaborando-se projecées de mercado
e definindo critérios de segmentacdo como: nivel econémico, tipo de negdcio, tipos
de necessidades de clientes, localizagcdo geografica, etc. Nesta etapa, €
imprescindivel a execucao de uma pesquisa de mercado (SALIM et al., 2001).
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"A analise de mercado tem por objetivo o levantamento de informacdes
sobre a estrutura e as mudangas do mercado do segmento envolvido."
(CASAROTTO FILHO, 2002, p. 58).

O foco desta secao deve sair da empresa, procurando fazer uma analise
justa e imparcial do setor, na busca de informagcées como o seu tamanho,
crescimento, principais empresas e tendéncias, a fim de preencher um espago ou
lacuna que esteja mal servido. Depois de definida a fatia do mercado em que a
empresa pretende trabalhar, deve-se analisar o seu publico-alvo por meio de
informagdes demograficas e psicograficas (DORNELAS et al., 2008).

"Quanto melhor o empreendedor conseguir definir seu publico, mais apto
estard a lhe fornecer um produto que ele realmente queira." (DORNELAS et al.,
2008, p. 65).

Na analise da demanda, deve-se ter em mente que cada consumidor &
diferente, possuindo diferentes crencgas, pensamentos e ideologias, tanto como seu
processo de decisdo (CECCONELLO; AJZENTAL, 2008).

Com a analise do publico-alvo, é possivel analisar a concorréncia de
maneira mais facil, pois, como a partir da pesquisa com o publico é possivel saber o
que os consumidores desejam em um produto ou servigo, estas caracteristicas
servem como parametro para a comparagao com 0s concorrentes, sabendo quais

deles estao de fato atendendo as exigéncias do mercado (DORNELAS et al., 2008).
2.3.4 Estratégia do Negécio

Na definicao da Estratégia de Negbcio, € necessaria a execugao de uma
analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). A estratégia deve
consistir de pontos como: 0 segmento que a empresa ira se concentrar e por que;
qual sera a oferta de produtos e servicos que a empresa venderd; conhecer a
concorréncia, tdo como seus pontos fortes e fracos e estratégias utilizadas em suas
vendas; elaborar previsdes de vendas; construir aliangas estratégicas (SALIM et al.,
2001).

E importante ressaltar a importancia da elaboragdo de um Plano de
Marketing, tendo como objetivo arquitetar uma estratégia para a empresa atingir
suas metas no mercado (DORNELAS et al., 2008).
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A andlise externa pode ser sintetizada como uma avaliagdo do meio
ambiente, da industria, da atratividade do mercado e da competitividade, enquanto a
analise interna consiste na identificacdo de forcas e pontes fortes capazes de
suportar as ameacas, aproveitar o melhor das oportunidades e sanar possiveis
fraquezas (CASAROTTO FILHO, 2002).

2.3.5 Organizacao e Geréncia do Negocio

A forma como a empresa ira funcionar é denominada como Organizacao
e Geréncia do Negécio, que deve definir de que forma os objetivos do negécio serao
cumpridos, para isso, € necessario compor uma equipe gerencial, que consiste em
definir a funcdo que cada pessoa de nivel gerencial desempenhara na empresa, tao
como a elaboracdo de um organograma para definir niveis hierarquicos, delegacao
de poderes e atribuicdo de cada area da empresa (SALIM et al., 2001).

E raro que um empreendedor fundador tenha todas as competéncias
necessérias para langar um negocio bem-sucedido. Na verdade, pesquisas
indicam que empreendimentos langados por equipes tém maior
probabilidade de se tornarem sustentaveis do que aqueles langados por
individuos. (DORNELAS et al., 2008, p. 109).

Nesta secado € de grande importancia descrever os membros da equipe a
fim de, no decorrer do processo, identificar brechas existentes na equipe. O plano
deve transmitir a imagem de que o empreendedor possui uma equipe apta e
competente para a execugdo das tarefas estabelecidas a cada um (DORNELAS et
al., 2008).

2.3.6 Planejamento Financeiro e analise econémico-financeira

O Ultimo passo para a elaboracdo do Plano de Negb6cios é o
Planejamento Financeiro, onde devem ser incluidas todas as despesas, sendo elas
tanto investimento inicial para a abertura do neg6cio quanto as despesas que serao
feitas no decorrer da operacdo do negécio para manté-lo em atividade. Este
planejamento também deve estimar qual o tempo necesséario para a empresa se
tornar lucrativa e qual o investimento exigido para isso se concretizar. O

Planejamento Financeiro é feito por meio de estimativas de cenarios financeiros no
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decorrer da vida de uma empresa, comparagcdes com o desempenho de outras
empresas da area, calculos do ponto de equilibrio e custo fixo da empresa, projecéao
de lucros, perdas e balango, fluxo de caixa e célculo dos indicadores econémico-
financeiros (SALIM et al., 2001).

O Planejamento Financeiro deve descrever a historia articulada nas
secdes anteriores em numeros. Por mais que seja impossivel prever com exatidao o
futuro, é necessario antever possiveis cenarios onde a empresa possivelmente se
encontrard em determinado periodo de tempo (DORNELAS et al., 2008).

Casarotto Filho (2002) lista uma série de respostas que devem ser dadas

na analise econdmico-financeira de um empreendimento, como:

¢ Montante dos investimentos;

e Financiamentos;

e Montante de recursos proprios;

e (Custos dos produtos;

e Precos possiveis;

e Retorno do investimento préprio;

¢ Riscos de pagamento do financiamento;

e Possibilidades de pagamento de dividendos;
e [ndices de produtividade dos recursos;

e indices de risco financeiro;

e Sensibilidade econdmico-financeira e fatores externos.

Com os dados obtidos a partir das respostas, possui-se um nivel mais
preciso de informacdes, essencial para a elaboracédo do planejamento financeiro do
negécio, evitando possiveis falhas e riscos desnecessarios (CASAROTTO FILHO,
2002).

2.4 MARKETING
O marketing pode ser caracterizado como sendo as agdes sistematicas

de uma empresa orientadas a busca e execucao de trocas com seu meio ambiente,

procurando beneficios especificos. A partir desta definicdo, observa-se que o
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marketing gira em torno de uma ideia de troca de valores e interesses, podendo
estes ser de objetos tangiveis como produtos e moeda a objetos intangiveis como
servicos (RICHERS, 2004).

Para definir o marketing de maneira mais simples, pode-se explica-lo
como algo que complemente necessidades lucrativamente, envolvendo também a
percepcao das exigéncias humanas e sociais (KOTLER; KELLER, 2006).

"Marketing é o processo de planejamento de uma organizacao que busca
realizar trocas com o cliente. Cada um tem interesses especificos: o cliente quer
satisfazer suas necessidades; uma empresa quer gerar receita." (DOLABELA, 2006,
p. 160).

O sucesso financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing.
Finangas, operacdes, contabilidade e outras fun¢des de negécios nado terao
sentido se ndo houver uma demanda para produtos e servigos suficiente
para que a empresa obtenha lucro. Para que se alcance um resultado,
alguém tem de colocar as coisas em andamento. (KOTLER; KELLER, 2006,

p. 2).

O marketing nao deve ser interpretado apenas como fazer uma venda,
mas sim no sentido de satisfazer as necessidades do consumidor. A finalidade do
marketing é tornar a venda supérflua, conhecendo o consumidor de uma forma tao
detalhada que os produtos ou servicos sirvam exatamente para as suas
necessidades e, desta forma, facilitando a venda (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

2.4.1 Mercado Consumidor

Um empreendedor deve definir com precisdo seu cliente, pois ele é a
razdo de ser de qualquer empreendimento empresarial, definindo o grau de sucesso
do negécio. Mesmo que um produto seja perfeito, ele sera inutil caso nao satisfaca
as necessidades dos clientes (CHIAVENATO, 2005).

A empresa deve identificar um mercado potencial em uma determinada
populacado, e dentro deste mercado potencial determinar o mercado disponivel,
sendo este o conjunto de consumidores que possuem interesse, renda € acesso a
uma oferta especifica do mercado (MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

Para a identificacdo de um mercado potencial é necessério a realizagao

de uma pesquisa de mercado, sendo esta pesquisa usada também para identificar
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oportunidades e ameacgas de mercado, avaliar acées mercadolégicas e melhorar o
entendimento do processo mercadolégico (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

2.4.2 Elementos do Mix de Marketing

O mix de marketing pode ser definido como o conjunto de ferramentas
mercadoldgicas controlaveis combinadas por uma empresa a fim de provocar uma
determinada reacdo no mercado alvo. Assim que a organizacao tenha definido sua
estratégia de marketing, devem ser estabelecidos os detalhes do composto
mercadoldgico (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Com o objetivo de cativar o cliente e ultrapassar suas expectativas, é
praticado o composto mercadolégico, que, sendo também chamado de mix de
marketing, € o conjunto de forcas destinadas a criar produtos e servicos e
apresenta-los ao mercado, no local, tempo e volume apropriado (CHIAVENATO,
2005).

O alto numero de possibilidades dentro do mix de marketing podem ser
condensadas num grupo de variaveis conhecido como os 4 P's, sendo eles: produto,
preco, praca e promoc¢ao. Essas variaveis tém o objetivo de orientar para a criacao
de valor para o cliente e para o cumprimento das metas da organizacdo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998; CECCONELLO; AJZENTAL, 2008).

a) Produto: E o total dos bens e servicos que uma empresa oferece ao
mercado. Envolve criagdo e desenvolvimento em conjunto com a adaptacdo as
necessidades do mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 1998; CHIAVENATO, 2005).

O produto é composto por tudo aquilo capaz de realizar um desejo, sendo
0 servigo prestado ao consumidor seu fator de maior importancia (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Ao langar um novo produto ao mercado, as empresas necessitam ter
cautela, sendo comum a prética de testes antes do inicio de sua comercializagao.
Assim que os testes sao concluidos, sdo analisadas todas as variaveis que possam
interferir no sucesso do produto (DOLABELA, 2006).

b) Preco: E a quantidade de dinheiro cobrada por um produto ou servico,
sendo também a soma dos valores que os clientes estdo dispostos a trocar pelos
beneficios de determinado produto ou servico (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).
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O preco deve ser formulado ap6s a concepcao do produto, levando em
conta determinados fatores para sua formacao, como: o valor que o cliente esta
disposto a pagar; o preco praticado pela concorréncia; e os custos variaveis. Assim
que o preco for estabelecido, & necessario verificar se ele permitird a empresa uma
margem de lucro satisfatoria (DOLABELA, 2006).

c) Praca: Sao todas as atividades realizadas por uma organizacao que
tornam o produto ou servico disponivel ao mercado consumidor. Envolve a
localizagdo da empresa e da marca, distribuicdo dos produtos e toda a logistica
envolvida nos processos (KOTLER; ARMSTRONG, 1998; CHIAVENATO, 2005).

E necessério definir os canais de distribuicdo e de que forma os produtos
serao distribuidos. Dependendo da intensidade em que a distribuicao é realizada, é
definido um grau de cobertura de mercado, cabendo ao empreendedor considerar o
grau necessario para a comercializacéo de seu produto (DOLABELA, 2006).

d) Promocao: Sao os meios de comunicagao sobre os beneficios que a
marca oferece, utilizada para estimular o consumidor a adquirir seus produtos ou
servicos (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Segundo Dolabela (2006) a promocao, dentro do ambito de marketing,
engloba os seguintes tipos:

e Propaganda;

e Divulgagéo;

e Venda Pessoal;

e Promocéao de vendas;
e Merchandising;

e Mala Direta.

Um programa de marketing para ser efetivo deve unir todos os elementos
do mix de marketing de forma coordenada, com o objetivo de alcangar as metas
mercadoldgicas estabelecidas pela empresa. O mix de marketing representa uma
ferramenta tatica para a organizacao definir seu posicionamento mercadolégico,
tornando suas possibilidades de ser bem sucedida maiores, dando-a a capacidade
de suprir as necessidades econdmicas de seus clientes com conveniéncia e
comunicacao efetiva (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).
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2.4.3 Plano de Marketing

O plano de marketing € um documento que caracteriza de que maneira
uma organizacao pretende alcancar seus objetivos mercadolégicos, levando em
consideracao o que ela conhece sobre o mercado em que atua (KOTLER; KELLER,
2006).

O plano de marketing diz respeito a elaboragdao e implementagdo da
estratégia de marketing, que é uma parte do plano de negdcios,
caracterizando um conjunto de agdes taticas de marketing que, de forma
dindmica, devem estar atreladas ao planejamento estratégico geral da
empresa (ou estratégia central). (CECCONELLO; AJZENTAL, 2008, p. 161).

O papel do plano de marketing é o de orientar o processo decisério com
base no composto mercadoldgico da empresa. No plano sao estabelecidas as metas
do negécio e escolhidas as estratégias mais vidveis para o cumprimento dos
objetivos propostos, servindo como um mapa para guiar a direcao onde a empresa
esta indo e como pretende alcancgar seus objetivos (DOLABELA, 2006).

Embora existam diversos formatos para o desenvolvimento de um plano
de marketing, ele geralmente apresenta uma analise de mercado, sendo esta
direcionada para a identificagcdo de clientes, concorrentes, fornecedores e o0 mercado
de atuacao da empresa, e uma estratégia de marketing, onde é feito o planejamento
da maneira com que a empresa ira oferecer seus produtos ao mercado (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998; DOLABELA, 2006).

a) Analise de mercado: E necessario realizar andlises do ambiente
externo e interno da empresa, observando com atencao qualquer oportunidade e
ameaca de negdcio, considerando também as forgcas e fraquezas da organizacéo e,
consequentemente, executando uma analise SWOT do ambiente mercadol6gico da
empresa. Na analise de mercado também é imprescindivel a realizagdo de uma
pesquisa de mercado (KOTLER; KELLER, 2006; DOLABELA, 2006).

b) Estratégia de marketing: E a ideia mercadolégica por meio da qual a
empresa buscara alcancar seus objetivos. Para tracar uma estratégia de marketing é
preciso definir as metas mercadoldgicas da organizacdo, detalhando os segmentos
de marketing que serdo focados pelo negécio (KOTLER; ARMSTRONG, 1998;
DOLABELA 2006).
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A estratégia de marketing também deve conter a missdo e os objetivos
financeiros do plano de marketing, caracterizando os grupos e necessidades que
serao satisfeitos pelos produtos. Desta forma, é realizado o posicionamento
competitivo da marca, servindo como orientacdo ao plano de marketing (KOTLER,;
KELLER, 2006).

2.4.4 Pesquisa de Mercado

Denominada também de pesquisa de marketing, é a elaboracao, coleta,
analise e edicdo de dados e descobertas relevantes sobre uma determinada
condigao de marketing enfrentada por uma organizacao (KOTLER; KELLER, 2006).

A pesquisa de mercado € normalmente utilizada apdés a definicao
detalhada da ideia da empresa, sendo fundamental para o planejamento das a¢des
que serao tomadas no futuro como ferramenta de avaliacdo do potencial de sucesso
da ideia, tendo como objetivo evitar grandes perdas de tempo e dinheiro devido a
tomada errada de decisdes (DOLABELA, 2006).

O estudo do mercado, ou pesquisa de mercado, é o levantamento e a
investigacdo dos fendbmenos que ocorrem no processo de trocas e de
intercAmbios de mercadorias do produtor ao consumidor. Representa a
coleta de informagbes Uteis para que se possa conhecer o mercado, seja
para comprar matérias-primas ou mercadorias, seja para vender
produtos/servigos. (CHIAVENATO, 2005, p. 75)

Conhecer o mercado em que se esta inserido ou que pretende abrir um
negocio & imprescindivel, desta maneira, € de extrema importancia a busca por
informacdes por meio da ferramenta de pesquisa de mercado, sendo usada para
conhecer tanto a oferta quanto a demanda (MALHEIROS; FERLA; CUNHA, 2005).

Kotler e Armstrong (1998) definem o processo de elaboracdo de uma

pesquisa de mercado em quatro etapas:

e Definicdo do problema e objetivos da pesquisa;
e Desenvolvimento do plano de pesquisa;
e Implementacdo do plano de pesquisa;

¢ Interpretacdo e analise dos resultados.
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As informacbes obtidas por meio da pesquisa de mercado devem ser
repassadas aos devidos gerentes de cada operacao a fim de aprimorar as atividades
realizadas pela empresa, melhorando a relacdgo com o mercado (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998).

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico nada mais é que a formalizacdo de processos
e procedimentos que servem como base para a formacdo do caminho que a
empresa deve seguir. Estes processos consistem da criacdo de estratégias de
negocio, que sdo as formas como uma empresa utilizara seus pontos fortes e
potenciais para sua sobrevivéncia e superacdo no mercado, tendo em vista seus
objetivos (FERNANDES; BERTON, 2005; CASAROTTO FILHO, 2002).

"[...] planejar significa criar um esquema para fazer algo desejavel, ao
contrario de improvisar, que significa agir ao acaso. Em termos praticos, planejar é
tentar fazer com que o futuro aconteca a nosso gosto." (CASAROTTO FILHO, 2002,
p. 34).

Embora o planejamento estratégico seja uma 6tima ferramenta de gestao
de longo prazo para a empresa, Mott Linn (2008) cita que dependendo do tempo
investido para a criagdo de um plano estratégico, existem custos de oportunidade
envolvidos que poderiam gerar maiores retornos a empresa. Se todo o
departamento estratégico de uma empresa gasta 1000 (mil) horas trabalhando em
um planejamento estratégico, estas mesmas horas poderiam ser gastas com outros
assuntos que poderiam agregar maior valor a organizagao.

Fernandes e Berton (2005) enfatizam diferentes motivos para uma
empresa dedicar seu tempo na criacao, adaptacao e reformulacdo de estratégias,
tais como:

a) Assumir o controle sobre o destino e definir novos rumos para a
organizacao: O planejamento estratégico estabelece um caminho a ser seguido
pela empresa, sem deixa-la sair de seus objetivos, evitando seu fracasso. Uma
empresa deve sempre estar se redefinindo, desenvolvendo novas estratégias e
planejando algo inovador para seu futuro, quebrando sua rotina (FERNANDES;
BERTON, 2005)
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"Sem uma estratégia, mesmo que implicita, talvez o Grupo Pao de Acucar
ainda fosse uma confeitaria em uma movimentada rua de Sao Paulo, ou O Boticario,
uma farmacia de manipulacdo no centro de Curitiba." (FERNANDES; BERTON,
2005, p. 18)

b) Transformar ameacas em oportunidades e enxerga-las: Uma
empresa deve deixar de focar apenas em suas atividades rotineiras e observar seu
ambiente externo, buscar inovagdes e novas ideias de negécio, para, entao,
transformar as melhores ideias em oportunidades de crescimento. As novas ideias
apenas surgem quando ha uma mente aberta para absorvé-las, estando preparada
para experiéncias novas. Quando uma novidade no mercado chega para substituir a
outra, as empresas devem se atualizar e incorporar esta nova ideia, transformando
uma possivel ameaca em uma oportunidade de negoécio (DORNELAS, 2005;
FERNANDES; BERTON, 2005).

c) Pensamento de longo prazo: O grande mérito do planejamento
estratégico é o de desenvolver o habito do pensamento de longo prazo em uma
organizacao. Quando o pensamento no planejamento estratégico nao é introduzido
em uma empresa, o dia-a-dia acaba absorvendo todas as energias do departamento
estratégico, sobrando pouca dedicacdo ao futuro da empresa (FERNANDES;
BERTON, 2005).

d) Mobilizar recursos para objetivo comum: Quando ndo ha uma
estratégia em comum, cada setor focaliza em objetivos particulares e parciais. A
estratégia trabalha para unificar estes objetivos para o bem da organizacao, fazendo
com que todos os setores funcionem em conjunto (FERNANDES; BERTON, 2005).

e) Vender ideias: Uma empresa ndo deve insistir em tentar vender seus
produtos e conceitos por meio de simpatia e insisténcia quando ha a opcao de se
estruturar um plano estratégico que possui um maior poder de persuasdo. Um
empreendedor para vender suas ideias pode também desenvolver um Plano de
Negdcios para convencer futuros investidores sobre a rentabilidade de seu negdcio
(FERNANDES; BERTON, 2005; DORNELAS, 2005).

Mayrink, Macedo-Soares e Cavalieri (2009) concluem que quando uma
estratégia é adequada ao objetivo da empresa, sua sustentabilidade econdémico-

financeira € aumentada, agregando maior valor a organizagao.



36

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Martins e Theophilo (2009), método e metodologia sdo definidos de
formas semelhantes, porém, diferentes em seus objetivos, tendo a metodologia o
objetivo de aprimorar os procedimentos e critérios da pesquisa,enquanto o método
consiste no percurso a fim de atingir determinado resultado.

Em trabalhos cientificos emprega-se o termo metodologia, pois este
apresenta um conceito mais amplo do que o de método. A metodologia trata a
analise de métodos utilizados, verificando suas vantagens e desvantagens e, com
isso, propondo melhorias por meio de diferentes métodos (GONCALVES;
MEIRELLES, 2004).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa, além de estabelecer o que sera pesquisado,
levanta quais serao as questoes referentes a pesquisa (ROESCH, 2005).

Gil (1996) afirma que todo tipo de classificacdo de uma pesquisa se faz
mediante um critério, sendo, na maior parte dos casos, sua especificacdo baseada
nos objetivos gerais da pesquisa, caracterizando seus fins de investigacao.

Quanto aos seus meios de investigacao, ou seja, o delineamento de fato
da pesquisa, deve-se considerar o ambiente de coleta dos dados, tanto como as
formas de administracdo das variaveis compreendidas (GIL, 1996).

Quanto aos fins esta pesquisa teve carater exploratério e descritivo.

a) Pesquisa Exploratéria: E aplicada quando o problema da pesquisa
em questdo € pouco conhecido, necessitando de uma maior investigagdo com o
intuito de levar o pesquisador ao diagndstico ou a descoberta de um problema de
maior relevancia (GONCALVES; MEIRELLES, 2004). Esta pesquisa possui a
finalidade de gerar uma maior familiaridade com o problema, permitindo o melhor
aprimoramento de ideias (GIL, 1996).

A escolha deste tipo de pesquisa se deve ao fato de que ha poucas
informacdes disponiveis referentes a estudo de viabilidade mercadoldgica para a
implantacdo de uma revenda de mobiliario corporativo na regido da Grande
Florian6polis. A fim de obter mais informacdes sobre a viabilidade mercadolégica do
projeto, foi feita uma pesquisa de opinido com arquitetos de Floriandpolis que
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trabalham com projetos corporativos, buscando saber quais aspectos estes
profissionais consideram mais relevantes em lojas/showrooms de mobiliario
corporativo.

b) Pesquisa Descritiva: Visa expor aspectos de determinada populagao
ou fenbmeno, sem o comprometimento de explica-los, embora servindo de base
para tal explicacdo (VERGARA, 2010). "[...] uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacao de técnicas padronizadas de coleta de dados [...].”
(GIL, 1996, p. 46).

O método descritivo foi utilizado no presente estudo a fim de descrever os
resultados obtidos na analise da viabilidade.

Quanto aos meios de investigacao a pesquisa tera carater bibliografico e
de levantamento.

a) Pesquisa Bibliografica: E constituida por material ja elaborado,
englobando principalmente livros e artigos cientificos, sendo boa parte dos estudos
exploratérios definidos como pesquisas bibliograficas (GIL, 1996). E o estudo
composto por materiais publicados em livros, revistas, jornais e redes eletrdnicas,
disponivel ao publico em geral, podendo este ser de fonte primaria ou secundaria
(VERGARA, 2010).

A escolha deste meio de investigacao ocorreu pelo fato de ser necessaria
a busca de informacdes referentes a implantacdo de um negécio, imprescindivel
para que a analise de viabilidade mercadolégica seja elaborada.

Para tal pesquisa, sera usado como base 0s seguintes assuntos, autores
e temas, de acordo com o Quadro 1, a seguir.
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Quadro 1 - Referencial teérico da pesquisa bibliografica

Assuntos Autores Temas Abordados
g . Carvalho et al. (2011) Mobiliario Corporativo, ergonomia,
Mobiliario Corporativo lida (1990) produtividade
Chiavenato (2005)
Empreendedorismo Dornelas (2005) e (2007) Viabilizagao de negécios,
Malheiros, Ferla e Cunha (2005) conceitos empreendedorismo
Dolabela (2006)
Casarotto Filho (2002) Projeto de Negécio, analise de
viabilidade
Plano de Negbcio Cecconello e Ajzental (2008)
Dornelas (2008) Construgéo do Plano de Negdcio
Salim (2001)
Richers (2004)
Kotler e Keller (2006)
. Kotler e Armstrong (1998) Conceitos de marketing, pesquisa
Marketing Dolabela (2006) de mercado
Chiavenato (2005)
Malheiros, Ferla e Cunha (2005)
Administracao Fernandes e Berton (2005) Conceito e elaboragao do
Estratégica Casarotto Filho (2002) planejamento
Dornelas (2005)

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

b) Pesquisa de Levantamento: E utilizada quando o pesquisador possui
a necessidade de responder a questdes sobre uma possivel variavel ou acerca de
ligacdes entre aspectos de determinadas pessoas ou grupos em situacdes naturais
(MARTINS; THEOPHILO, 2009). Dentre as vantagens desse tipo de pesquisa,
destacam-se a capacidade de conhecer diretamente a realidade, os custos baixos
para a aplicacdo da pesquisa e a possibilidade de quantificacdo dos dados, que
oportuniza sua anadlise estatistica (GIL, 1996).

Este meio de investigacdo teve sua importdncia no projeto, a fim de
realizar um levantamento de arquitetos que trabalham com projetos corporativos,
responsaveis por orientar seus clientes a comprarem os produtos oferecidos pela
revenda. Para se obter um levantamento dos arquitetos corporativos da regiao,
tornou-se necessario consultar conselhos profissionais como o CAU - Conselho de
Arquitetura e Urbanismo e o IAB-SC - Instituo de Arquitetos do Brasil - Santa
Catarina.

Entretanto, nenhum dos conselhos profissionais possuia informacdes
sobre arquitetos que trabalham com projetos corporativos. Assim sendo, as
informacdes foram buscadas por meio de ferramentas de pesquisa online pelo

préprio pesquisador.
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Este estudo de viabilidade mercadologica teve embasamento em uma
revenda Caderode ja existente, situada na cidade de Criciima, SC. As informacodes
apresentadas a seguir foram disponibilizadas pela gestora de negécios da Caderode
Criciuma, Elenice Carvalho.

A revenda Caderode Criciima esta no mercado desde 2009, tendo
nascido de uma expansdao da Elenice Carvalho Engenharia e Representagao,
escritério de arquitetura estabelecido na cidade de Criciuma ha 23 anos, devido a
percepcao de seus soOcios sobre a necessidade de uma empresa que oferecesse
mais do que apenas mesas e cadeiras.

Na busca pelo melhor atendimento de seus clientes, a empresa encontrou
uma fabrica de mobiliario corporativo, chamada Caderode, situada na cidade de
Flores da Cunha no estado do Rio Grande do Sul que atendeu as suas expectativas.
A empresa passou entao a oferecer ao setor corporativo e aos profissionais da area,
servicos e produtos de qualidade num Unico local, aliados a ampla experiéncia no
oferecimento de solu¢des para ambientes empresariais.

Com o passar dos anos, avaliou-se o potencial da abertura de uma nova
revenda na regido da Grande Florianépolis, dando inicio a este estudo.

A pesquisa de levantamento usou uma amostra nao probabilistica por
julgamento, visando obter informagcées de escritorios de arquitetura com
profissionais que trabalhem com projetos corporativos.

Por meio de informacbes obtidas da revenda Caderode da cidade de
Criciima, os arquitetos corporativos possuem grande participacdo nas vendas de
mobiliario por conta de indicarem para seus clientes os produtos Caderode.

Com este parecer, a pesquisa buscou arquitetos na regido da grande
Florian6polis a fim de entrevista-los com o propésito de conhecer suas opinides e

necessidades em relagdo ao mobiliario corporativo na regido.
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS
Para esta pesquisa foram usados dados primarios. Roesch (2005)

determina dados primarios como aqueles obtidos pelo pesquisador através de
entrevistas, questionarios, observacoes ou testes, tendo o cuidado de especificar a
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fonte de qualquer tipo de dado, enquanto dados secundarios sdo oriundos de
informacgdes ja existentes, sendo apenas analisados pelo pesquisador.

Os dados de origem primaria foram adquiridos por meio da pesquisa de
levantamento e exploratéria, pois houve a necessidade de compilacdo dos dados
obtidos pelo pesquisador para a sua melhor avaliagdo e entendimento.

Quanto as técnicas de coleta de dados, foi utilizada a técnica de analise
dos dados.

Ao final da pesquisa, deparando-se com uma imensa quantidade de notas
de pesquisa ou de depoimentos, materializados em forma de texto, o pesquisador
devera organiza-los e interpreta-los, gerando assim a sua analise (ROESCH, 2005).

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Neste estudo foram utilizadas tanto a abordagem quantitativa quanto
qualitativa. A abordagem quantitativa foi usada na pesquisa de levantamento, visto
que esta possui como objetivo obter informacées numéricas do volume de
determinado grupo, possuindo carater descritivo.

[...] se o propdsito do projeto € obter informagdes sobre determinada
populagcdo: por exemplo, contar quantos, ou em que Proporcao seus
membros tém certa opinido ou caracteristica, ou com que frequéncia certos
eventos estdo associados entre si, a opgdo € utilizar um estudo de carater
descritivo. (ROESCH, 2005, p.130).

A abordagem qualitativa foi usada na pesquisa bibliografica e exploratéria,
visando analisar os dados encontrados na pesquisa de forma aprofundada.

A pesquisa qualitativa, em conjunto com seus métodos de coleta de
dados, é adequada a fase exploratéria da pesquisa (ROESCH, 2005).

Para a melhor andlise e levantamento de dados da pesquisa, foi utilizado
o0 pacote de programas Microsoft Office, podendo também por conta disso
apresentar os resultados da pesquisa por meio de tabelas e graficos.



3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 2 - Sintese dos procedimentos metodologicos
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Tipo c,‘e . Classificacao | Técnica de | Procedimentos | Técnica de
. e pesquisa Meios de -
Objetivos Especificos t investigacio dos dados da| coleta de de coletade |analise dos
qua?inosaos 9ag pesquisa dados dados dados
Efetuar levantamento dos
escritorios de arquitetura que | Exploratéria Consulta | Quantitativa
trabalham com projetos Busca por meio
— — Levantamento de ferramentas de
Class[ﬁcar 0s escritérios com N pesquisa online
atuacéo na cidade de Descritiva
Florianépolis
Primario Contato por
Elaborar uma pesquisa de - Anélise de | telefone e envio P
mercado Exploratéria contetdo | dos questionarios Qualltativa
Bibliografica por e-mail
Analisar os dados obtidos na " Leitura dos
. Descritiva resultados e
pesquisa -
conclusoes

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

A pesquisa exploratdria, visando obter informagdes sobre opinides de
arquitetos de Florian6polis que trabalham com projetos corporativos foi enviada a 12
escritérios de arquitetura localizados todos em Florian6polis, obtendo o retorno de 9
respostas, correspondendo a 75% dos questionarios enviados.

Os dados foram obtidos por meio de questionarios aplicados em

entrevistas pessoais e enviados por e-mail mediante contato prévio por telefone.

4.1 RESULTADOS E ANALISES

Nesta secdo serdo apresentados os resultados da pesquisa, tal como a
analise e observacdes relevantes decorrentes dos dados obtidos nos questionarios.



Tabela 1 - Incbmodo no deslocamento para fora da ilha
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Alternativa F %

Sim 2 22,22
Nao 5 55,56
Indiferente 2 22,22
Total 9 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

Figura 1 - Incémodo no deslocamento para fora da ilha

Sim
22,22%

Indiferente
22,22%

Nao

55,56%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

A primeira pergunta do questionario foi realizada com o intuito de saber se

os arquitetos consideram incomodo visitar uma loja ou showroom que esteja

localizada fora da ilha de Floriandpolis. Seu resultado possui grande importancia

para determinar a possivel localizacao da loja/showroom e também a possibilidade

de perda de vendas por conta da falta de indicacdo de arquitetos que consideram

incOmodo tal deslocamento.



Tabela 2 - Preferéncia de compra
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Alternativa F %
Loja 1 11,11
Showroom 4 44,44
Indiferente 4 44 44
Total 9 100,00
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)
Figura 2 - Preferéncia de compra

Loja

Indiferente
44,44%

Showroom
44.,44%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

A segunda pergunta teve como razao questionar a preferéncia dos

arquitetos pela compra do mobiliario em uma loja ou showroom, contribuindo como

indicagdo para qual tipo de negédcio teria maior viabilidade mercadoldgica para

implementar, a fim de chamar a atencao de arquitetos.
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Tabela 3 - Importancia do estacionamento

Alternativa F %
Muito Importante 9 100,00
Importante 0 0,00
Mais ou Menos Importante 0 0,00
Pouco Importante 0 0,00
Nenhuma Importancia 0 0,00
Total 9 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

A pergunta foi realizada com a finalidade de descobrir o quao importante
os arquitetos consideram o estacionamento em uma loja/showroom de mobiliario
corporativo e seus resultados indicam se é necessario ou nao o investimento
adicional de possuir estacionamento.

Como todos os entrevistados tiveram resposta unanime em relagdo a
pergunta, ndo ha a necessidade de apresentacdo em forma de grafico de seus

resultados.



Tabela 4 - Tipo de atendimento que tem preferéncia
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Alternativa F %
Hora marcada 6 66,67
Sem Hora marcada 5 55,56
Atendimento no préprio escritorio 7 77,78
Atendimento no cliente 4 44.44
Total de respostas 22 244,44
Total de entrevistados 9 100,00
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)
Figura 3 - Tipo de atendimento que tem preferéncia
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

A quarta pergunta do questionéario teve como objetivo saber por qual tipo

de atendimento os arquitetos tém preferéncia. Com os dados obtidos, é possivel

focar em formas de atendimento que satisfagcam mais aos arquitetos.



Tabela 5- Tempo disposto a esperar pelo mobiliario
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Alternativa F %
Pronta entrega 0 0,00
1 a7dias 1 11,11
8 a 15 dias 2 22,22
16 a 30 dias 2 22,22
Mais de 30 dias 1 11,11
De acordo com o cliente 33,33
Total de respostas 100,00
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)
Figura 4 - Tempo disposto a esperar pelo mobiliario
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

A pergunta de numero 5 do questionario foi feita visando compreender

quanto tempo os arquitetos estdo dispostos a esperar pela entrega do mobiliario,

contribuindo para saber se a preferéncia dos arquitetos coincide com o prazo de

entrega do mobiliario da fabrica.
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Tabela 6 - O que sente mais falta em lojas de mobiliario corporativo

Alternativa F %
Qualidade 3 33,33
Preco 4 44 .44
Maior mix de produtos 8 88,89
Garantia/Ass. Técnica 2 22,22
Confiabilidade de prazo 1 11,11
QOutros 1 11,11
Total de respostas 19 211,11
Total de entrevistados 9 100,00
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)
Figura 5 - O que sente mais falta em lojas de mobiliario corporativo
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

A pergunta foi realizada procurando saber quais atributos os arquitetos
sentem mais falta nas lojas de mobiliario corporativo em Florian6polis. Os dados
obtidos serado utilizados para a decisdo de qual atributo sera mais focado na regiéo.
Entender o que os arquitetos buscam na escolha do mobilidrio é essencial para
incentiva-los a indicarem a compra a seus clientes.



Tabela 7 - Grau de importancia dos atributos
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PESO Ordem Preco | Ergonomia | Design | Conforto | Garantia/Ass.
4 Primeiro 4 12 12 4 4
3 Segundo 6 6 6 6 3
2 Terceiro 4 2 2 8 2
1 Quarto 2 1 2 1 3
0 Quinto 0 0 0 0 0
Pontuacao 16 21 22 19 12
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)
Figura 6 - Grau de importancia dos atributos
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

A sétima pergunta do questionario objetivou em saber quais os atributos

mais valorizados pelos arquitetos. O showroom, para ser atrativo aos arquitetos,

precisard ter os atributos mais valorizados, sendo o principal design e o menos

valorizado garantia/ass.



Tabela 8 - Considera o mobiliario certificado determinante na venda
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Alternativa F %
Sim 8 88,89
Nao 1 11,11
Total 9 100,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

Figura 7 - Considera o mobiliario certificado determinante na venda
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2014)

O mobiliario certificado é aquele que é regulamentado pelas normas de

ergonomia, possuindo certificados da ABNT e SENAI.

A Ultima pergunta do questionario teve como intuito conhecer a

importancia do mobiliario certificado no momento da venda, apontando o quanto os

arquitetos valorizam a marca que possua este tipo de mobiliario.
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4.2 CONSIDERACOES FINAIS DA PESQUISA

Entre os resultados encontrados por meio da pesquisa, alguns dados
chamaram a atencao do pesquisador, originando determinadas observacdes acerca
de seus dados.

O primeiro dos resultados que atrai a atencao é derivado da terceira
pergunta, expressa pela Tabela 3, onde os arquitetos foram questionados em
relacdo a importancia do estacionamento em uma loja/showroom de mobiliario
corporativo. Todos o0s entrevistados consideraram como muito importante o
estacionamento, tornando fundamental o investimento em um local com espaco
disponivel para estacionar veiculos.

Em sequéncia, o resultado obtido por meio da quinta pergunta,
apresentada pela Tabela 5 e Figura 4, € de grande importancia para determinar a
viabilidade mercadolégica do negdécio, uma vez que nenhum dos entrevistados
espera receber os produtos a pronta entrega. O negbcio torna-se viavel
mercadologicamente por conta de um showroom n&o possuir produtos a pronta
entrega, sendo seu estoque apenas para mostruario.

Outro dado observado nos resultados da pesquisa indica também a
viabilidade mercadolégica do projeto. Obtido por meio da sexta pergunta, onde os
arquitetos responderam o que sentem mais falta no mobiliario corporativo em
Florian6polis, os resultados, apresentados pela Tabela 6 e Figura 5, demonstram
que ha a falta de um maior mix de produtos nas lojas ja presentes na regidao, sendo
isto um ponto positivo para a abertura do showroom, pois a fabrica Caderode
oferece um grande mix de produtos que é constantemente renovado, aumentando a
probabilidade de formar parcerias com arquitetos.

A Ultima das observacGes é referente aos resultados das perguntas de
namero seis e sete. A sétima pergunta, que tem seus resultados demonstrados pela
Tabela 7 e Figura 6, aborda sobre a ordem de preferéncia dos arquitetos sobre
determinados atributos. Segundo os dados obtidos, o atributo preco foi considerado
de menor importdncia para os arquitetos, perdendo apenas para o atributo
garantia/assisténcia, em contrapartida, os resultados da sexta pergunta mostram
que um dos atributos que os arquitetos mais sentem falta em lojas de mobiliario
corporativo em Florianépolis é o preco, perdendo apenas para o atributo maior mix
de produtos. Esta contradicdo nos resultados pode ser analisada da seguinte forma:
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os atributos com maior grau de importancia na pergunta sete competem ao que os
arquitetos esperam encontrar nos produtos, sendo eles respectivamente: design,
ergonomia e conforto. Enquanto os dois atributos restantes (preco e garantia/ass.)
sdo de menor interesse para os arquitetos, interessando mais aos seus clientes que
procuram produtos com precos mais baixos e garantia estendida. Desta forma, por
mais que o preco seja de pouco interesse aos arquitetos, se ndo ha precos baixos,
os profissionais ndo conseguem fazer com que seus clientes finalizem a compra do
mobiliario, logo, a falta de ofertas de precos é algo perceptivel e incObmodo aos
arquitetos. De forma simplificada, a conclusdo alcancada pelo pesquisador é a de
que os arquitetos ndo dao devida importancia ao preco, porém, necessitam dele

para que seus clientes comprem.
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5 CONCLUSAO

Com a realizacdo do estudo, foi possivel mensurar a importancia do
planejamento para qualquer tipo de negdécio. Quando ndo ha planejamento, as
chances de sucesso de uma empresa sao reduzidas a numeros baixos, ainda mais
quando necessitam competir com organizacbes mais bem estruturadas e
planejadas.

Para realizar o estudo da viabilidade mercadolégica, que foi o objetivo do
projeto, foram realizadas pesquisas tanto bibliograficas quanto exploratérias, a fim
de obter informacgdes cruciais referentes a execucao do projeto. Desta forma, foram
estudadas as opinides de profissionais de arquitetura que trabalham com projetos
corporativos, pois sdo eles os maiores responsaveis pela indicacao de clientes a
compra de mobiliario corporativo.

Para conseguir realizar a pesquisa, foi necessario efetuar um
levantamento dos arquitetos da cidade de Florianépolis, para entdo separa-los entre
profissionais que trabalham com projetos corporativos e 0os que ndo trabalham com
tais projetos. As pesquisas foram enviadas por e-mail, tendo contato prévio por
telefone, procurando aumentar a probabilidade de resposta dos arquitetos. No total
foram respondidos nove questionarios de doze enviados, sendo todos 0s nove
considerados validos pelo pesquisador.

Por meio dos resultados obtidos na pesquisa, foi possivel considerar o
projeto viavel do ponto de vista mercadolégico, tendo em vista que os dados
apresentaram fatores existentes no mobilidrio corporativo Caderode que, como
descrito nas consideracdes finais sobre a pesquisa, chamara a atencdo dos
arquitetos de Floriandpolis.

Assim sendo, o projeto de andlise da viabilidade mercadologica foi
concluido e sera apresentado a empresa para ser estudado pelos gestores e
possivelmente utilizado para a tomada de decisdes, somando-se a outras analises
referentes ao mercado da regido de Florianépolis ja realizados pela empresa ao
longo dos anos e servindo também como fonte de dados de pesquisa para o proprio
pesquisador, proporcionando a possibilidade de realizagcdo de novos estudos de

viabilidade que complementem o presente projeto.



54

REFERENCIAS

Andlise de Desempenho do Movimento Econémico da Cidade de Criciuma. ACIC
2013 (Arquivos Internos).

CASAROTTO FILHO, Nelson. Projeto de Negodcio: Estratégias e Estudos de
Viabilidade. Sao Paulo: Atlas, 2002.

CARVALHO, Elenice Bariani; et al. Ergonomia no Mobiliario Corporativo. 2011.
Monografia (Especializagdo em Design de Interiores) - Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial - Senac: Florianépolis, 2011.

CECCONELLO, Antonio Renato; AJZENTAL, Alberto. A construcao do plano de
negoécio. Sdo Paulo: Saraiva, 2008.

CHIAVENATO, Idalberto. Empreendedorismo: dando asas ao espirito
empreendedor: empreendedorismo e viabilizacdo de novas empresas: um guia
compreensivo para iniciar e tocar seu préprio negécio. Sao Paulo: Saraiva, 2005.

CORREA, H. L. Strategy and entrepreneurship: decision and creation under
uncertainty. Journal of Operations and Supply Chain Management. v. 1, n. 1, art.
2, p. 12-23, 2008. Disponivel em:
<http://www.spell.org.br/documentos/ver/303/strategy-and-entrepreneurship-
decision-and-creation-under-uncertainty/i/pt-br> Acesso em: 10 out 2013.

DOLABELA, Fernando. O segredo de Luisa. 2. ed. Sao Paulo: Cultura, 2006.

DORNELAS, José Carlos Assis; et al. Planos de Negodcio que dao certo: um guia
para pequenas empresas. Rio de Janeiro: Elsevier, 2008.

DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo: transformando ideias em
negocios. 2. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2005.

DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo na pratica: mitos e verdades
do empreendedor de sucesso. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

FERNANDES, Bruno Henrique Rocha; BERTON, Luiz Hamilton. Administracao
Estratégica: da competéncia empreendedora a avaliacdo de desempenho. Sao
Paulo: Saraiva, 2005.

GEM - Global Entrepreneurship Monitor. Disponivel em:
<http://http://www.gemconsortium.org/visualizations>. (Acesso em: 23 de agosto
2013).

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 3. ed. Sao Paulo: Atlas,
1996.

GONGALVES, Carlos Alberto; MEIRELLES, Anthero de Moraes. Projetos e
relatérios de pesquisa em administracao. Sdo Paulo: Atlas, 2004.



55

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Censo Demografico 2010.
(Disponivel em: <http:/cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=420540>
(Acesso em: 25 de agosto 2013).

[IDA, ltiro. Ergonomia, projeto e producao. Sao Paulo: Edgard Blucher, 1990.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 7. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 1998.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdao de marketing. 12. ed. Sdo
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

LINN, Mott. Planning strategically and strategic planning. The Bottom Line:
Managing Library Finances. Worcester, Massachusetts, Vol. 21, n. 1, p. 20-23,
2008. Disponivel em: <www.emeraldinsight.com/0888-045X.htm>. Acesso em: 8 out.
2013.

MALHEIROS, R. C. C.; FERLA, L. A.; CUNHA, C. J. C. A. Viagem ao mundo do
empreendedorismo. 2. ed. Florianépolis: IEA - Instituto de Estudos Avancados,
2005.

MARTINS, Gilberto de Andrade; THEOPHILO, Carlos Renato. Metodologia da
investigacao cientifica para ciéncias sociais aplicadas. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2009.

MAYRINK, Edcler Felix; MACEDO-SOARES, T. Diana L. v. A. de; CAVALIERI,
Adriane. Adequacéao estratégica de projetos: o caso da Eletronuclear. Revista de
Administracao Publica, Rio de Janeiro, v. 43, n. 6, p.1217-1250, dez. 2009.
Disponivel em: < http://www.scielo.br/pdf/rap/v43n6/02.pdf>. Acesso em: 8 out.
2013.

MELO, P. L. R.; BORINI, F. M.; MONTEIRO JR, J. G.; CIPOLLA, J. H.
Entrepreneurial strategies and the use of strategic implementation mechanisms: a
survey of micro- and small entrepreneurs. Future Studies Research Journal:
Trends and Strategies. v. 2, n. 1, art. 11, p. 137-154, 2010. Disponivel em:
<http://www.spell.org.br/documentos/ver/3172/estrategias-empreendedoras-e-0-uso-
de-mecanismos-de-implementacao-estrategica--um-levantamento-com-micro-e-
pequenos-empreendedores/i/pt-br> Acesso em: 14 out. 2013.

PEREIRA, M. F.; ARAUJO, P. C.; WOLF, S. M. A aceitagdo do uso de ferramentas
gerenciais por empresarios: um problema de formagdo académica? GESTAO.Org -
Revista Eletronica de Gestao Organizacional. v. 9, n. 1, p. 110-135, 2011.
Disponivel em: <http://www.spell.org.br/documentos/ver/937/a-aceitacao-do-uso-de-
ferramentas-gerenciais-por-empresarios--um-problema-de-formacao-academica-/i/pt-
br> Acesso em: 9 out. 2013.

RICHERS, Raimar. Marketing: uma visao brasileira. 8. ed. Sdo Paulo: Negécio,
2004.



56

ROESCH, Sylvia Maria Azevedo. Projetos de estagio e de pesquisa em
administracao: guia para estagios, trabalhos de conclusao, dissertacoes e estudos
de caso. 3. ed. Sao Paulo: Atlas, 2005.

SALIM, Cesar Simdes; et al. Construindo planos de negodcios: todos 0s passos
necessarios para planejar e desenvolver negécios de sucesso. Rio de Janeiro:
Campus, 2001.

Sobrevivéncia das Empresas no Brasil. SEBRAE 2013. (Disponivel em:
<http://bis.sebrae.com.br/GestorRepositorio/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/93
772f4162b0716c573d3a9ed5a6a3aa/$File/4456.pdf>. (Acesso em: 23 de agosto
2013)

VASCONCELOS, P. H.; ALMEIDA, P. L. P.; ALMEIDA, S. F. Plano de Negécio: Uma
ferramenta viavel para a consolidacdo de um empreendimento solidario. UFCG,
Campina Grande, 2007. Disponivel em:
<http://www.aedb.br/seget/artigos07/786_PLANO%20DE%20NEGOCIO%20UMA%2
OFERRAMENTA%20VIAVEL%20PARA%20CONSOLIDACAO%20DE%20UM%20E

MPREENDIMENTO%20SOLIDARIO.pdf> Acesso em: 21 set. 2013.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatorios de pesquisa em administracao.
12. ed. Sao Paulo: Atlas, 2010.



