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RESUMO

Este artigo apresenta um plano de negdcios para a AGM Comércio de MDF e
Ferragens, empreendimento voltado a comercializagdo de chapas de MDF, ferragens, fitas de
borda, acessorios e servigcos complementares para marcenarias, empresas de moveis
planejados e consumidores da regido de Criciuma, em Santa Catarina. O objetivo foi
estruturar a implantacio de um negoécio competitivo e sustentdvel em um mercado
consolidado. A pesquisa, de carater exploratério e descritivo, combinou levantamento
bibliografico e pesquisa de campo, realizada por meio de observacdes em concorrentes,
visitas a fornecedores e conversas informais com profissionais ¢ consumidores do setor. Com
base nos dados coletados, foram elaborados o modelo de negdcios e os planos estratégico,
operacional, de marketing e financeiro, utilizando ferramentas como Business Model Canvas,
analise SWOT e Cinco Forcas de Porter. Os resultados indicaram oportunidades de
diferenciag¢do por meio de estoque diversificado, atendimento consultivo, logistica agil, canais
digitais, corte sob medida e acompanhamento de indicadores. As projecdes apontaram
investimento inicial de R$ 108.500,00, faturamento bruto de R$ 360.000,00 no primeiro ano,
ponto de equilibrio mensal de aproximadamente R$ 43.500,00, Valor Presente Liquido de R$
187.234,00, Taxa Interna de Retorno de 28,7% e payback de 18 meses. Concluiu-se que a
implantacdo apresenta viabilidade potencial, condicionada ao crescimento gradual das vendas,
ao controle de custos, a gestdo eficiente dos estoques e ao monitoramento continuo dos
resultados.

Palavras-chave: plano de negocios; MDF; ferragens; viabilidade econdmica; vantagem
competitiva.

1 INTRODUCAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

A introdu¢do de um plano de negocios ¢ fundamental para a compreensdo da
proposta e para a justificativa da criagdo de um novo empreendimento. O plano de negocios
funciona como um guia estruturado que orienta as acdes do empreendedor, aumentando as
chances de sobrevivéncia no mercado (Dornelas, 2012; Chiavenato, 2014). Em um cenario
econdmico marcado por intensa concorréncia e instabilidade, o planejamento estruturado
torna-se uma ferramenta estratégica para reduzir riscos € aumentar as chances de sucesso.
Estudos demonstram que a auséncia de planejamento formal de micro e pequenas empresas
esta diretamente ligada aos altos indices de mortalidade empresarial precoce no Brasil (IBPT,
2012; SEBRAE, 2023).

Nesse sentido, o plano de negdcios surge como instrumento essencial para
orientar a tomada de decisdes, alinhar recursos e atrair potenciais investidores. No setor de
madeiras e derivados, a demanda por painéis de MDF e ferragens cresce impulsionada pela
expansdo da industria moveleira, pelas mudangas no comportamento dos consumidores e pela
necessidade de solugdes versateis e acessiveis para o mobiliario. Nesse contexto, a AGM



Comércio de MDF e Ferragens ¢ idealizada como uma empresa voltada a atender tanto
profissionais quanto consumidores finais, oferecendo variedade, qualidade e atendimento
diferenciado. A contextualizagdo apresentada evidencia a relevancia do desenvolvimento de
um plano de negocios bem estruturado, capaz de sustentar a viabilidade econdmica e
competitiva da empresa, servindo de referéncia para sua implantacio e expansao futura.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O comércio de MDF e ferragens esta inserido em um setor ja consolidado,
marcado por fornecedores estabelecidos, ampla concorréncia e consumidores exigentes.
Apesar do potencial de crescimento, muitos empreendimentos surgem de forma imediatista,
sem planejamento estruturado que considere os desafios de médio e longo prazo. Essa falta de
preparo compromete a capacidade de competir, principalmente em relagdo a precificagdo, a
logistica e a constru¢do de diferenciais no atendimento.

A auséncia de indicadores e estratégias claras limita a adaptagdo as mudangas de
mercado e reduz as chances de alcancar resultados consistentes. Assim, ainda que o setor seja
promissor, a dificuldade em se posicionar diante de concorrentes ja estruturados representa
um dos principais obstaculos para novos empreendimentos.

Diante desse cenario, a questdo de pesquisa que orienta este estudo pode ser
formulada da seguinte forma: Como estruturar um negocio em um mercado ja consolidado de
fornecedores?

1.3 OBJETIVO DO ESTUDO

A meta fundamental deste plano de negdcios € estruturar um negocio competitivo
e sustentavel em um mercado ja consolidado de fornecedores. O projeto consiste em analisar
o setor de MDF e Ferragens, identificando os fatores que dificultam o avango de novos
empreendimentos e avaliando as oportunidades que podem fortalecer o posicionamento da
empresa.

Destacam-se os seguintes objetivos especificos: a) Definir fundamentos
estratégicos que garantam diferenciagdo e vantagens competitivas para o negocio; b)
Estruturar processos organizacionais que assegurem eficiéncia operacional e qualidade
no atendimento; c) Estabelecer métricas e indicadores de desempenho que permitam
monitorar a viabilidade e a rentabilidade do negdcio.

1.4 JUSTIFICATIVA

O propésito deste plano de negocios € possibilitar ao empreendedor o
entendimento de conceitos fundamentais para estruturar um empreendimento solido no setor
de MDF e ferragens, de forma a garantir sustentabilidade financeira e competitividade em um
mercado ja consolidado. Apesar de o segmento apresentar estabilidade de demanda, observa-
se que muitas empresas do setor ndo competem de forma estruturada, uma vez que grande
parte das vendas ocorre ndo pelo diferencial de preco ou qualidade, mas sim pela urgéncia de
entrega. Esse comportamento do mercado decorre, em grande medida, da auséncia de
indicadores de positivacdo de clientes e de ferramentas de previsdo de pedidos, o que
compromete o planejamento e a fidelizacao.

Nesse contexto, torna-se essencial analisar estratégias que permitam a criagdo de
um negocio capaz de se diferenciar, ndo apenas atendendo as necessidades emergenciais dos
clientes, mas oferecendo processos bem estruturados, maior confiabilidade nos prazos e um
relacionamento sélido com o consumidor. O estudo possui relevancia econdmica ao buscar



alternativas que assegurem maior estabilidade financeira ao empreendimento; e social, ao
fomentar a geracdo de empregos e estimular o fortalecimento da cadeia produtiva ligada a
industria moveleira.

A escolha do tema também se justifica pelo potencial de replicabilidade dos
resultados, uma vez que a elaboragdo de um plano de negdcios estruturado pode servir de
referéncia para outros empreendimentos do setor. Além disso, a pesquisa contribui para
ampliar o debate sobre a importancia do uso de indicadores e métricas de gestdo, ainda pouco
explorados em micro e pequenas empresas do segmento.

1.5 ESTRUTURA DO ARTIGO

O artigo estd dividido em quatro capitulos principais: (1) Introducdo, (2)
Fundamentagcdo Tedrica, (3) Procedimentos Metodologicos e (4) Desenvolvimento do
Trabalho, onde serdo abordados os planos: estratégico, operacional, de marketing e financeiro.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CONCEITO E IMPORTANCIA DO PLANO DE NEGOCIOS

Criado com fim de orientar o empreendedor na organiza¢do e execugdo das
estratégias necessarias para a criacdo e consolidagdo de um empreendimento, o plano de
negocios constitui um documento fundamental para a gestdo empresarial (Dornelas, 2012).
Segundo Dornelas (2012), o plano de negdcios € um documento que descreve detalhadamente
os objetivos de um negdcio e as agdes que serdo adotadas para alcanca-los, servindo como um
mapa que direciona as decisdes estratégicas. Para Chiavenato (2014), trata-se de um
instrumento gerencial que permite planejar, coordenar e controlar as atividades empresariais,
diminuindo riscos e aumentando as chances de sucesso.

Além de funcionar como um guia para o empreendedor, o plano de negocios ¢
uma ferramenta de comunica¢do com potenciais investidores, parceiros e instituicdes
financeiras, uma vez que apresenta de forma estruturada as informacdes sobre o mercado, os
produtos ou servigos, o publico-alvo, a estratégia de marketing, a estrutura operacional e as
projegdes financeiras (Dornelas, 2012). Dessa forma, ele possibilita uma visdo sistémica do
negocio, identificando oportunidades, ameacas e a viabilidade econdmica do
empreendimento, conforme destacam Kotler e Keller (2012) ao abordarem a importancia da
analise ambiental para o planejamento estratégico.

A elaboracdo de um plano de negdcios bem estruturado contribui para a mitigagao
de riscos, pois permite prever cendrios, calcular investimentos e avaliar resultados antes da
implementa¢do do projeto (Assaf Neto, 2014). Conforme ressaltam Barney e Hesterly (2011),
os indicadores de desempenho sdo essenciais para a mensuracdo dos resultados das
estratégias, pois permitem avaliar a eficiéncia das acdes e identificar necessidades de
melhoria. Nesse sentido, o uso de indicadores durante a criagdo do plano de negocios auxilia
na reducdo de erros estratégicos, alinhando-se ao conceito de ciclo PDCA proposto por
Campos (2004), que preconiza o planejamento, a execucdo, a verificacdo e a acdo corretiva
como base para a melhoria continua.

No contexto das micro e pequenas empresas brasileiras, o plano de negocios €
especialmente relevante (SEBRAE, 2023). De acordo com o IBPT (2012) e o SEBRAE
(2023), a auséncia de planejamento estratégico ¢ uma das principais causas de mortalidade
precoce de negocios no pais, atingindo indices preocupantes nos primeiros anos de vida das
empresas. Assim, a elaboracdo desse instrumento representa ndo apenas uma exigéncia
técnica, mas também um fator decisivo para a sustentabilidade e longevidade do negocio,



como defendem Maximiano (2011) e Oliveira (2015) ao tratarem da importancia do
planejamento para a competitividade organizacional.

Portanto, o plano de negodcios deve ser compreendido como um processo continuo
de reflexdo, planejamento e monitoramento, capaz de alinhar objetivos, recursos e estratégias
(Chiavenato, 2014). No caso do setor de MDF e ferragens, onde a concorréncia ¢ consolidada
e a eficiéncia operacional ¢ determinante, a aplicacdo de um plano de negdcios bem
estruturado possibilita identificar diferenciais competitivos, melhorar a gestdo de estoques e
estabelecer politicas comerciais mais eficazes, garantindo maior estabilidade e crescimento no
mercado (Porter, 2004; Corréa; Corréa, 2012). Conforme argumenta Gongalves (2000), a
analise e padronizagdo dos processos operacionais permitem eliminar desperdicios e elevar a
eficiéncia, aspectos indispensaveis para a sobrevivéncia em mercados consolidados.

2.2 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

A estrutura de um plano de negdcios ¢ composta por um conjunto de informagdes
organizadas que permitem compreender a viabilidade e o funcionamento de um
empreendimento. Segundo Dornelas (2012), o plano de negocios deve conter analises que
orientem o empreendedor em todas as etapas do processo empresarial, desde a concepcao da
ideia até a execugdo das operagdes. De forma geral, um plano de negdcios bem elaborado
abrange os seguintes componentes: analise de mercado, definicdo de produtos e servigos,
plano estratégico, plano operacional, plano de marketing e plano financeiro.

A analise de mercado tem como finalidade compreender o ambiente competitivo
no qual o negocio estd inserido. Ela envolve o estudo do publico-alvo, o comportamento dos
consumidores, a identificacdo de concorrentes diretos e indiretos, além da avaliacdo de
fornecedores e tendéncias do setor (Kotler; Keller, 2012). No caso do setor de MDF ¢
ferragens, a analise de mercado € essencial para identificar nichos de atuacao, compreender as
necessidades das marcenarias e empresas de moveis planejados, e antecipar mudangas de
demanda.

O plano estratégico estabelece a dire¢ao do negdcio e define os objetivos de curto,
médio e longo prazo. De acordo com Chiavenato (2014), o planejamento estratégico busca
alinhar os recursos e capacidades internas da empresa com as oportunidades e ameacas
externas, assegurando vantagem competitiva. Nesse plano sdo definidos a missdo, a visdo, os
valores e as metas do empreendimento, bem como as estratégias que orientardo sua atuagao
no mercado. No contexto do comércio de MDF e ferragens, o plano estratégico deve priorizar
a diferenciagdo por meio da confiabilidade logistica, do atendimento técnico e da
diversificacao de produtos.

O plano operacional detalha como as estratégias serdo executadas no dia a dia da
empresa. Ele compreende a defini¢do de processos, a gestdo de estoques, o layout do espago
fisico, a estrutura de pessoal e o fluxo de trabalho. Conforme Barney e Hesterly (2011), a
eficiéncia operacional ¢ um dos pilares da vantagem competitiva, pois reduz custos e garante
maior agilidade nas entregas. Em negocios do ramo de MDF, a gestao operacional eficiente ¢
determinante para assegurar o cumprimento de prazos e o controle da qualidade dos materiais
comercializados.

O plano de marketing ¢ responsavel por definir como o negdcio se posicionara no
mercado e se comunicara com o publico. Inclui a formulacdo do mix de marketing (4Ps)
produto, preco, praga e promogao € as estratégias de relacionamento com os clientes. Segundo
Barbieri (2011), um plano de marketing eficaz deve compreender o comportamento do
consumidor e utilizar canais de comunicagdo adequados para fortalecer a marca. Para
empresas de MDF e ferragens, a divulgacdo técnica, o atendimento consultivo e a presenca
digital tornam-se diferenciais para conquistar e fidelizar clientes.



Por fim, o plano financeiro consolida todas as projecdes econdmicas do negdcio.
Ele apresenta estimativas de investimento inicial, fluxo de caixa, custos fixos e variaveis,
ponto de equilibrio e projecdes de lucro. De acordo com Assaf Neto (2014), a analise de
indicadores financeiros ¢ fundamental para avaliar o desempenho econdmico das empresas,
pois permite mensurar resultados, rentabilidade e eficiéncia na aplicacdo dos recursos. No
setor de MDF, o planejamento financeiro deve contemplar a variacao de precos de insumos e
o capital de giro necessario para a manuten¢do de estoques e o cumprimento dos prazos de
pagamento.

O plano de negocios, ao integrar esses quatro pilares estratégico, operacional, de
marketing e financeiro, fornece uma visao ampla e estruturada da empresa, permitindo uma
gestdo mais eficiente, reducdo de riscos e o fortalecimento da competitividade em um
mercado ja consolidado.

2.3 MODELO DE NEGOCIO: BUSINESS MODEL CANVAS

O Business Model Canvas (BMC) ¢ uma ferramenta estratégica criada por
Osterwalder e Pigneur (2010), com o objetivo de representar visualmente a logica de
funcionamento de um negdcio. O modelo permite descrever, projetar e inovar modelos
empresariais de maneira simples e estruturada, proporcionando uma visdo integrada das
principais areas que compdem o empreendimento (Osterwalder; Pigneur, 2010). De acordo
com os autores, 0 BMC ¢ dividido em nove blocos essenciais, que auxiliam o empreendedor
na identificacdo de como a empresa cria, entrega e captura valor em seu mercado de atuagao
(Osterwalder; Pigneur, 2010).

O primeiro bloco, Proposta de Valor, descreve o conjunto de produtos e servigos
que geram beneficios ao cliente. Trata-se do elemento central do modelo, pois define o
motivo pelo qual os consumidores escolhem uma empresa em detrimento de outra
(Osterwalder; Pigneur, 2010). No setor de MDF e ferragens, por exemplo, a proposta de valor
pode estar associada a variedade de produtos, a qualidade técnica, ao prazo de entrega e ao
atendimento especializado, conforme sugerem Kotler e Keller (2012) ao abordarem a
importancia da entrega de valor ao cliente.

O segundo bloco, Segmentos de Clientes, identifica os diferentes grupos de
consumidores que a empresa busca atender (Osterwalder; Pigneur, 2010). Conforme Kotler e
Keller (2012), a segmentagdo de mercado consiste em dividir o mercado em grupos distintos
de compradores com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos, que podem
exigir produtos ou composi¢oes de marketing distintos. No caso do comércio de MDF, os
principais segmentos podem incluir marceneiros, industrias moveleiras, arquitetos e
consumidores finais, conforme a andlise de mercado proposta por Dornelas (2012).

O terceiro bloco, Canais, define os meios pelos quais a empresa entrega valor aos
clientes (Osterwalder; Pigneur, 2010). Esses canais englobam desde o ponto de venda fisico
até as plataformas digitais de atendimento e comunicacao. No contexto atual, a integragao
entre atendimento presencial e canais online ¢ fundamental para ampliar o alcance e fortalecer
a marca, como destacam Kotler e Keller (2012) ao tratarem da gestdo de canais de
distribuicao.

O quarto bloco, Relacionamento com Clientes, descreve o tipo de interagao que a
empresa mantém com cada segmento de cliente (Osterwalder; Pigneur, 2010). Esse
relacionamento pode assumir diferentes formas, como atendimento personalizado, suporte
técnico ou programas de fidelizagdo. Para negdcios de MDF e ferragens, o relacionamento
consultivo e a comunicacao pos-venda sdo diferenciais competitivos que refor¢gam a confianca
e a retencdo de clientes, conforme defendem Barbieri (2011) e Las Casas (2010) ao
abordarem o marketing de relacionamento.



O quinto bloco, Fontes de Receita, identifica como o negdcio gera lucro a partir
de suas propostas de valor (Osterwalder; Pigneur, 2010). As receitas podem vir da venda
direta de produtos, da prestagdo de servigos ou até de modelos de recorréncia, como contratos
de fornecimento. O acompanhamento de margens e indicadores financeiros ¢ essencial para
garantir a sustentabilidade do negocio, como ressaltam Assaf Neto (2014) e Gitman (2010) ao
tratarem do planejamento financeiro.

O sexto bloco, Recursos-Chave, refere-se aos ativos mais importantes necessarios
para o funcionamento do modelo de negocio (Osterwalder; Pigneur, 2010). Esses recursos
podem ser fisicos, humanos, intelectuais ou financeiros. No setor de MDF, destacam-se os
estoques de produtos, a frota de transporte, os sistemas de gestdo e a equipe de vendas,
elementos que Barney e Hesterly (2011) associam a vantagem competitiva sustentavel.

O sétimo bloco, Atividades-Chave, compreende as acdes essenciais que a empresa
deve executar para gerar valor e manter sua operagdo (Osterwalder; Pigneur, 2010). Exemplos
incluem o controle de estoque, a logistica de entrega, o atendimento ao cliente e a prospecgao
de novos contratos. Essas atividades garantem a eficiéncia operacional e o cumprimento das
promessas de valor feitas aos clientes, conforme argumentam Corréa e Corréa (2012) ao
tratarem da gestdo de operagoes.

O oitavo bloco, Parcerias Principais, identifica os fornecedores e aliados
estratégicos que contribuem para o funcionamento do negécio (Osterwalder; Pigneur, 2010).
No comércio de MDF e ferragens, essas parcerias incluem fabricantes de painéis,
distribuidores de ferragens e transportadoras, sendo fundamentais para assegurar regularidade
de abastecimento e competitividade nos precos, como destacam Porter (2004) ao abordar o
poder de negociacao dos fornecedores.

Por fim, o nono bloco, Estrutura de Custos, descreve todos os custos ¢ despesas
necessarios para operar o modelo de negocio (Osterwalder; Pigneur, 2010). Essa estrutura
inclui custos fixos (aluguel, energia, pessoal) e custos varidveis (compras de insumos,
transporte e comissoes). O controle detalhado desses elementos € indispensavel para manter a
rentabilidade e sustentar as operagdes de forma equilibrada, conforme ensinam Assaf Neto
(2014) e Iudicibus (2017).

O Business Model Canvas, ao integrar esses nove blocos, oferece uma visdo clara
e dinamica de como o negbcio cria e entrega valor ao mercado (Osterwalder; Pigneur, 2010).
Para o empreendedor do setor de MDF e ferragens, o BMC representa uma ferramenta pratica
para planejar, testar e ajustar estratégias, permitindo maior alinhamento entre objetivos,
recursos e oportunidades de mercado, como defendem Chiavenato (2014) e Maximiano
(2011) ao tratarem do planejamento estratégico e da analise ambiental.

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico ¢ um processo administrativo essencial para a
definicdo dos rumos de uma organizacao, orientando a tomada de decisdes e o uso eficiente
dos recursos disponiveis (Chiavenato, 2014). De acordo com Chiavenato (2014), o
planejamento estratégico consiste em definir objetivos e tragar agdes que permitam a empresa
alcancar resultados sustentaveis no longo prazo, considerando suas capacidades internas e as
condigdes do ambiente externo.

De acordo com Oliveira (2015), o planejamento estratégico ¢ um processo
administrativo que permite a organizacdo se posicionar de forma proativa diante das
mudangas do ambiente, definindo caminhos e acdes que assegurem sua competitividade e
sustentabilidade. No contexto de um setor competitivo e consolidado, como o de MDF e
ferragens, esse tipo de planejamento torna-se indispensavel para estabelecer diferenciais e



garantir a continuidade do negdcio, conforme argumenta Porter (2004) ao tratar da rivalidade
entre concorrentes.

Entre as principais ferramentas utilizadas no planejamento estratégico destaca-se a
analise SWOT, destacando forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas (Maximiano, 2011).
Segundo Maximiano (2011), a analise SWOT permite a empresa compreender seus pontos
fortes e fracos e as oportunidades e ameacas do ambiente, servindo como base para a escolha
de estratégias mais eficazes e para a construcdo de vantagens competitivas sustentaveis. Essa
ferramenta ¢ amplamente recomendada por Dornelas (2012) para a elaboragdo de planos de
negaocios.

Outra ferramenta amplamente utilizada ¢ o modelo das Cinco Forgas de Porter,
desenvolvido por Michael Porter (2004), que analisa o grau de atratividade e competitividade
de um setor. As forgas consideradas sdo: (1) rivalidade entre concorrentes existentes, (2)
ameacga de novos entrantes, (3) ameaga de produtos substitutos, (4) poder de negociagdo dos
fornecedores e (5) poder de negociagdo dos clientes (Porter, 2004). Essa andlise ¢
especialmente relevante para o comércio de MDF e ferragens, onde a concorréncia
consolidada e a sensibilidade a pregos e prazos influenciam diretamente a lucratividade, como
destacam Kotler e Keller (2012) ao abordarem a analise ambiental.

O ciclo PDCA, segundo Campos (2004), ¢ uma metodologia gerencial voltada
para a melhoria continua dos processos, por meio do controle sistematico das atividades e do
aprimoramento dos resultados. O ciclo ¢ composto por quatro etapas: planejar (Plan), executar
(Do), verificar (Check) e agir corretivamente (Act) (Campos, 2004). Sua aplicagdo no
planejamento estratégico permite acompanhar a execucdo das metas, avaliar resultados e
implementar ajustes que elevam o desempenho organizacional, conforme sugerem Corréa e
Corréa (2012) ao tratarem da gestdo de operacdes.

Além das ferramentas de analise, o planejamento estratégico deve fundamentar-se
em um marco filosofico organizacional, composto pela Missdo, Visdo, Principios e Valores
(Chiavenato, 2014). A Missao representa o proposito da empresa, ou seja, sua razao de existir
e o valor que entrega aos clientes. A Visdo de Futuro expressa a situacdo desejada em um
horizonte temporal, servindo como guia para o crescimento e o desenvolvimento da
organizagdo. Ja os Principios e Valores refletem os comportamentos e atitudes que orientam
as decisdes e as relacdes da empresa com seus colaboradores, clientes e parceiros, conforme
defendem Barney e Hesterly (2011) ao tratarem da cultura organizacional como fonte de
vantagem competitiva.

J& os Fatores Criticos de Sucesso (FCS), segundo Maximiano (2011),
correspondem aos elementos essenciais que determinam o alcance dos objetivos estratégicos
de uma empresa, servindo como foco para a definicdo de metas e indicadores de desempenho.
Tais fatores podem envolver a qualidade no atendimento, a eficiéncia logistica, a fidelizacao
de clientes ou a capacidade de inovagao (Maximiano, 2011). No setor de MDF e ferragens,
aspectos como pontualidade nas entregas, diversidade de produtos e agilidade no atendimento
sdao decisivos para garantir vantagem competitiva e sustentabilidade no mercado, conforme
argumentam Corréa e Corréa (2012) e Gongalves (2000).

Portanto, o planejamento estratégico, ao integrar ferramentas de diagndstico,
metodologias de melhoria e fundamentos filosoficos organizacionais, constitui um
instrumento indispensavel para orientar a acdo empresarial (Chiavenato, 2014; Oliveira,
2015). Para novos empreendimentos inseridos em mercados consolidados, como o comércio
de MDF e ferragens, ele oferece as bases para decisdes assertivas, crescimento sustentavel e
fortalecimento da competitividade, como defendem Dornelas (2012) e Sebrae (2023) ao
tratarem da importancia do planejamento para a redugdo da mortalidade precoce de empresas.



2.5 GESTAO OPERACIONAL

A gestdo operacional ¢ o conjunto de praticas e decisdes voltadas a execugdo
eficiente das atividades de uma organizacao (Corréa; Corréa, 2012). De acordo com Corréa e
Corréa (2012), a gestdo de operagdes ¢ responsavel por administrar 0s recursos € 0s processos
que produzem bens e servigos, buscando maximizar o valor entregue ao cliente por meio da
eficiéncia, da qualidade e da melhoria continua. Em outras palavras, a gestdo operacional
garante que as estratégias definidas no planejamento sejam efetivamente implementadas,
assegurando produtividade e o uso racional dos recursos disponiveis, conforme argumenta
Chiavenato (2014).

A produtividade ¢ um dos principais indicadores de desempenho operacional e
refere-se a relagdo entre o volume produzido e os recursos utilizados (Chiavenato, 2014).
Chiavenato (2014) destaca que a produtividade esta diretamente ligada a eficiéncia, fazer mais
com menos, ¢ a eficicia — atingir os resultados desejados. No setor de MDF e ferragens, a
produtividade operacional depende de fatores como controle de estoque, otimizagdo de
entregas, gestdo de pessoal e integracdo entre logistica e vendas, como sugerem Corréa e
Corréa (2012) ao tratarem da gestao de operagdes em empresas comerciais.

A gestdo de processos ¢ um elemento central das operacdes, pois envolve a
coordenacdo das atividades que agregam valor e entregam resultados aos clientes (Gongalves,
2000). Segundo Gongalves (2000), um processo consiste em um conjunto de atividades
interligadas que transformam insumos em produtos ou servicos voltados ao cliente interno ou
externo. A andlise e padronizacdo desses processos permitem identificar gargalos, eliminar
desperdicios e elevar a eficiéncia operacional. Além disso, o uso de ferramentas como
fluxogramas, indicadores de desempenho e sistemas de controle de qualidade contribui para a
fluidez das operagdes e para o aumento da satisfacdo dos clientes, conforme defendem Corréa
e Corréa (2012) e Campos (2004).

A estrutura organizacional também desempenha papel fundamental na gestdo
operacional (Chiavenato, 2014). A estrutura deve refletir a estratégia da empresa e facilitar a
comunicac¢do, a tomada de decisdo e a coordenacdo das atividades. Em empresas do setor
madeireiro e de ferragens, uma estrutura funcional, com areas bem definidas como compras,
vendas, logistica e administragdo, favorece o controle das operacdes e o atendimento eficiente
das demandas, como argumenta Maximiano (2011) ao tratar da organizagdo empresarial.

Paralelamente, a tecnologia apoia a gestdo operacional e estratégica, com sistemas
ERP, softwares de controle de estoque e solugdes de business intelligence que otimizam
processos e aumentam a precisdo das informagdes (Albertin; Albertin, 2012). Alberto Luiz
Albertin e Rosa Maria de Moura Albertin (2012) destacam que "a tecnologia da informacgao
(TI) tem sido considerada um dos componentes mais importantes do ambiente empresarial
atual, oferecendo grandes oportunidades para as empresas que t€m sucesso no aproveitamento
dos beneficios oferecidos por esse uso" (Albertin; Albertin, 2012, p. 23). No contexto da
AGM Comércio de MDF e Ferragens, essa integracdo entre sistemas € processos permite
decisdes mais ageis e fundamentadas em dados, fortalecendo o controle gerencial, o
alinhamento estratégico e a competitividade da empresa, conforme sugerem Dornelas (2012)
e Oliveira (2015).

A gestdo operacional moderna deve, ainda, incorporar praticas de sustentabilidade
e responsabilidade ambiental (BNDES, 2025). No comércio de MDF e ferragens, a
sustentabilidade deixou de ser apenas uma tendéncia para se tornar um diferencial estratégico.
A escolha de fornecedores certificados, o descarte correto de residuos e a adogao de praticas
que minimizam impactos ambientais refletem um compromisso real com o desenvolvimento
sustentavel. Como bem ressalta o BNDES, "hoje s6 faz sentido pensar em desenvolvimento se
ele for sustentavel [...], € necessaria uma unido de for¢as do setor publico, da iniciativa



privada e da sociedade civil capaz de inspirar e apoiar cada vez mais agentes a ir na mesma
direcao" (BNDES, 2025). Essa visdao reforca que a sustentabilidade ndo ¢ apenas
responsabilidade social, mas também uma ferramenta de gestdo que fortalece a reputacdo e a
competitividade da empresa, como defendem Barbieri (2011) e Porter (2004).

Outro aspecto essencial ¢ o gerenciamento de insumos e matérias-primas, que
afetam diretamente os custos e a qualidade do produto final (Assaf Neto, 2014). Um controle
eficiente de compras e armazenagem garante o abastecimento continuo e evita perdas por
deterioragdo ou obsolescéncia. No setor de MDF, ¢ crucial manter parcerias solidas com
fabricantes e distribuidores, assegurando qualidade e regularidade no fornecimento, conforme
argumentam Barney e Hesterly (2011) ao tratarem da importancia dos recursos e parcerias
para a vantagem competitiva.

Por fim, todo empreendimento deve observar as licencas e registros necessarios
para seu funcionamento (SEBRAE, 2023). Conforme a legislagdo brasileira, as empresas

precisam de inscricdo no CNPJ, alvara de funcionamento municipal,
licenciamento ambiental (quando aplicével), e registro junto a orgdos de vigilancia e
fiscalizacdo setorial, como o Corpo de Bombeiros e secretarias de meio ambiente locais (Ibpt,
2012). A regularidade documental ¢ requisito béasico para operar legalmente e garantir
credibilidade perante clientes e parceiros comerciais, como destacam Dornelas (2012) e
Chiavenato (2014).

Portanto, a gestdo operacional ¢é o alicerce que sustenta a execucgdo das estratégias
empresariais (Corréa; Corréa, 2012). Ao integrar produtividade, processos, tecnologia,
estrutura organizacional e sustentabilidade, ela permite que o negbcio alcance eficiéncia,
reduza custos e fortalega sua competitividade, aspectos indispensaveis para o sucesso de
empreendimentos em mercados consolidados como o de MDF e ferragens, conforme
defendem Porter (2004), Gongalves (2000) e SEBRAE (2023).

2.6 TEORIAS DE MARKETING E GESTAO OPERACIONAL

O marketing ¢ um dos pilares fundamentais para o sucesso de qualquer
empreendimento, pois envolve o conjunto de acdes voltadas a identificagdo, satisfacdo e
fidelizagdo das necessidades do consumidor (Kotler; Keller, 2012). Segundo Kotler e Keller
(2012), o marketing ¢ o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, criando, oferecendo e trocando produtos de valor. Ele ndo se restringe a
divulgacdo, mas abrange toda a estratégia de posicionamento, relacionamento e entrega de
valor ao cliente, conforme destacam Barbieri (2011) e Las Casas (2010).

Entre as teorias cldssicas do marketing, destaca-se o composto de marketing,
também conhecido como os 4 Ps: Produto, Preco, Praca e Promocao (Kotler; Keller, 2012). O
Produto refere-se aquilo que a empresa oferece ao mercado, devendo atender as expectativas e
necessidades do publico-alvo. O Preco esta relacionado ao valor percebido pelo consumidor e
a estratégia de competitividade. A Praca diz respeito a forma como o produto ¢
disponibilizado, abrangendo canais de distribui¢do, localizacdo e logistica. J4 a Promogao
envolve as a¢des de comunicagdo e publicidade que estimulam a compra e fortalecem a marca
(Kotler; Keller, 2012; Barbieri, 2011).

No setor de MDF e ferragens, a aplicagdo dos 4 Ps ¢ determinante para a
diferenciagdo em um mercado consolidado (Dornelas, 2012). O produto deve aliar qualidade,
durabilidade e variedade, enquanto o preco precisa ser competitivo, mas compativel com o
valor entregue. A praga se relaciona a eficiéncia logistica e disponibilidade imediata dos
materiais, e a promogao deve destacar o diferencial técnico e o atendimento especializado,
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utilizando canais digitais e presenciais para alcancgar o publico profissional e o consumidor
final, conforme sugerem Kotler e Keller (2012) e Torres (2018).

Com o avango da tecnologia e a transformacao digital, surgiu o marketing digital,
que amplia o alcance das estratégias tradicionais € permite uma comunicagdo mais direta e
mensuravel (Torres, 2018). Conforme Torres (2018), o marketing digital utiliza a internet e as
tecnologias online para criar relacionamentos, promover marcas e gerar negocios de forma
mensuravel e interativa. Para empresas do setor de MDF e ferragens, a presenca digital ¢ cada
vez mais relevante, especialmente para alcangar profissionais autonomos e pequenas
marcenarias que valorizam agilidade na cotagdo e eficiéncia na entrega dos produtos, como
destacam Albertin e Albertin (2012) ao tratarem da tecnologia da informag¢dao como
ferramenta competitiva.

O marketing de relacionamento ¢ um alicerce essencial para a fidelizacao e para a
constru¢do de vinculos duradouros entre empresa e cliente (Dias, 2003; Las Casas, 2010).
Conforme apontam Dias (2003) e Las Casas (2010), "o marketing de relacionamento ¢ uma
estratégia de marketing que visa construir uma relacdo duradoura entre cliente e fornecedor,

baseada em confianga, colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos e
beneficios mutuos" (Dias, 2003, p. 45; Las Casas, 2010, p. 78). No comércio de MDF e
ferragens, isso se traduz em atendimento personalizado, registro cuidadoso das preferéncias e
necessidades do cliente, acompanhamento pds-venda ativo e resolucdo agil das demandas,
fortalecendo a confianga do cliente na empresa, transformando entregas pontuais em parcerias
continuas e criando novas oportunidades de negocio por meio de indicacdo e repeticdo de
compras, conforme defendem Barbieri (2011) e Kotler e Keller (2012).

Os diferenciais competitivos representam os atributos Uinicos que tornam uma
empresa mais atrativa que seus concorrentes (Porter, 2004). Segundo Porter (2004), a
vantagem competitiva pode ser obtida por meio da lideranca em custos, diferenciacdo de
produtos ou foco em nichos de mercado. Para o setor em questdo, investir em logistica
eficiente, atendimento técnico especializado e disponibilidade de estoque sdo fatores que
aumentam a percep¢do de valor e garantem maior lealdade dos clientes, como argumentam
Barney e Hesterly (2011) ao tratarem dos recursos como fontes de vantagem competitiva
sustentavel.

Além disso, compreender o comportamento do consumidor ¢ essencial para
definir estratégias eficazes (Honorato, 2004). Conforme ressalta Honorato (2004), "entender o
comportamento do consumidor ¢ entender o pensamento, sentimentos € acdes que OS
consumidores tém e saber o que os influéncia sobre as mudangas de atitudes" (Honorato,
2004, p. 32). No caso de clientes corporativos € marcenarias, o processo decisorio tende a ser
fortemente racional, pautado por critérios como qualidade, prazo e custo-beneficio. J& para o
consumidor final, a decisdo pode envolver dimensdes mais emocionais, como estética,
praticidade e até conexdo com a marca ou com o ambiente em que ird aplicar o produto,
conforme sugerem Kotler e Keller (2012) ao abordarem os fatores que influenciam o
comportamento de compra.

A integragdo entre marketing e gestdo operacional ¢ indispensavel para garantir
coeréncia entre o que a empresa promete e o que efetivamente entrega (Kotler; Keller, 2012).
Conforme Kotler e Keller (2012), o desempenho operacional deve sustentar a proposta de
valor da marca, assegurando consisténcia entre comunicacado, servigo e experiéncia do cliente.
No comércio de MDF e ferragens, essa integracdo se traduz em entregas pontuais, estoque
bem administrado e atendimento técnico eficiente, fatores que consolidam a reputagdo e
ampliam o alcance competitivo do negdcio, conforme defendem Corréa e Corréa (2012) e
Gongalves (2000).
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2.7 PLANEJAMENTO FINANCEIRO E MODELOS DE PROJECAO

O planejamento financeiro ¢ um dos pilares fundamentais para a sustentabilidade
de qualquer empreendimento, pois permite prever, organizar € controlar os recursos
econdmicos de forma eficiente (Assaf Neto, 2014). Segundo Assaf Neto (2014), o
planejamento financeiro consiste no processo de estimar necessidades de capital, determinar
politicas de investimento e financiamento e assegurar a continuidade e o crescimento do
negdcio. Ele fornece subsidios para a tomada de decisdo, reduz incertezas e garante o
equilibrio entre receitas, despesas e investimentos, conforme destaca Iudicibus (2017).

De acordo com Gitman (2010), o planejamento financeiro tem como finalidade
antecipar cenarios, projetar fluxos de caixa e avaliar a viabilidade econdmica de novos
projetos. No setor de MDF e ferragens, onde hd grande variacdo de custos logisticos e
oscilagdes nos precos dos insumos, o controle financeiro ¢ indispensavel para garantir
margens de lucro adequadas e uma operacao sustentdvel, como argumenta Assaf Neto (2014).
Entre os principais instrumentos de andlise utilizados nesse processo estdo a
Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE), o Balango Patrimonial (BP) e a

Demonstracdo do Fluxo de Caixa (DFC) (Iudicibus, 2017). A DRE apresenta o
desempenho operacional da empresa em determinado periodo, evidenciando receitas, custos e
despesas, além do resultado liquido. O Balango Patrimonial retrata a posi¢do financeira e
patrimonial da organizacdo em uma data especifica, detalhando ativos, passivos e patrimonio
liquido (Iudicibus, 2017). J& a DFC demonstra as entradas e saidas de recursos financeiros,
permitindo avaliar a liquidez e a capacidade de geragdao de caixa, conforme destacam Assaf
Neto (2014) e Gitman (2010).

A andlise desses relatorios contdbeis possibilita o calculo de indicadores
financeiros importantes para a tomada de decisdo, como liquidez corrente, endividamento,
rentabilidade e giro de ativos (Assaf Neto, 2014). Esses indices permitem identificar o grau de
solvéncia da empresa, sua efici€éncia operacional e o retorno obtido sobre o capital investido,
conforme ensina Iudicibus (2017).

Além disso, o planejamento financeiro contempla a andlise de viabilidade
econdmica, que avalia se 0 negdcio ¢ capaz de gerar retorno financeiro compativel com o
investimento realizado (Assaf Neto, 2014). Entre os indicadores mais utilizados estdo: Ponto
de Equilibrio (PE), que indica o volume de vendas necessario para que as receitas cubram
todos os custos e despesas, sem gerar lucro ou prejuizo; Rentabilidade, que mede o retorno
obtido sobre o investimento total, refletindo a eficiéncia do capital empregado; Lucratividade,
que representa o percentual de lucro liquido em relagdo ao faturamento, demonstrando a
margem de ganho sobre as vendas (Assaf Neto, 2014); Valor Presente Liquido (VPL), que
calcula a diferenca entre o valor presente das entradas e saidas de caixa de um projeto,
indicando sua viabilidade financeira; Taxa Interna de Retorno (TIR), que representa a taxa de
desconto que iguala o valor presente das entradas e saidas de caixa, mostrando a rentabilidade
percentual do investimento; e Payback, que expressa o tempo necessdrio para recuperar o
valor investido, sendo uma medida pratica de risco e liquidez (Assaf Neto, 2014).

Para Moura e Silva (2015), a integracdo entre planejamento financeiro e
indicadores de desempenho estratégico, como o Balanced Scorecard (BSC), ¢ fundamental
para garantir coeréncia entre metas, resultados e sustentabilidade de longo prazo. Dessa
forma, o controle financeiro nao deve ser apenas uma atividade contabil, mas uma ferramenta
de gestdo que apoia decisdes operacionais e estratégicas, conforme defendem Assaf Neto
(2014) e Gitman (2010).

No setor de MDF e ferragens, o uso consistente de instrumentos de andlise
financeira e projecao de resultados permite ao empreendedor ajustar pregos, planejar estoques
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e mensurar o impacto de variagdes de custos logisticos e de insumos (Assaf Neto, 2014).
Assim, o planejamento financeiro atua como um mecanismo essencial para assegurar a
viabilidade economica, a lucratividade e o crescimento sustentdvel do negocio, conforme
destacam Gitman (2010) e Tudicibus (2017).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa desenvolvida para embasar a criagdo da AGM Comércio de MDF e
Ferragens foi delineada considerando os fins ¢ os meios de investigacdo propostos pela
literatura em métodos cientificos aplicados as Ciéncias Sociais Aplicadas. O delineamento
buscou assegurar rigor metodologico, coeréncia interna e adequagdo as necessidades praticas
de construcao de um plano de negocios voltado a implantagdo de um novo empreendimento.

A pesquisa assumiu carater exploratorio e descritivo, combinando elementos de
ambos os tipos para construir uma compreensao solida do setor e das condi¢des necessarias
para a abertura da empresa.

A pesquisa foi exploratoria porque buscou ampliar o entendimento sobre o
contexto competitivo do mercado de MDF e ferragens, um setor complexo e dinamico,
marcado por concorréncia estruturada, variagdo de precos e forte dependéncia de logistica.
Segundo Vergara (2009), pesquisas exploratorias proporcionam maior familiaridade com o
problema, permitindo que o pesquisador identifique variaveis relevantes e estruture hipoteses
e diretrizes para estudos posteriores. No caso deste plano, a exploragdo inicial do setor
permitiu identificar lacunas de mercado, tendéncias e oportunidades estratégicas que
justificaram a criagdo da empresa.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto aos meios, a pesquisa adotou trés estratégias principais: pesquisa
bibliografica, documental e de campo, integradas para garantir robustez e diversidade de
perspectivas.

A pesquisa bibliografica utilizou livros, artigos cientificos, bases académicas,
publicagdes técnicas e relatorios setoriais, contemplando temas como empreendedorismo,
modelos de negocio, planejamento estratégico, marketing, gestdo operacional e andlise
financeira. Esse referencial permitiu construir a fundamentagdo tedrica que sustenta a logica
de funcionamento da futura empresa.

A pesquisa documental envolveu a andlise de documentos institucionais,
relatorios financeiros de empresas do setor moveleiro, dados sobre consumo de MDF no
Brasil, informagdes de fornecedores, legislacdes pertinentes e materiais disponibilizados por
fabricantes. A pesquisa documental permite examinar materiais ainda pouco explorados pela
literatura formal, o que foi essencial para compreender praticas operacionais € comerciais
relevantes para o novo empreendimento.

J& a pesquisa de campo consistiu na coleta direta de informagdes junto ao
ambiente real de atuacdo da futura empresa. Foram realizadas visitas a concorrentes,
observagdes sistematicas de fluxos de atendimento e logistica, levantamento de pregos,
conversas informais com clientes potenciais e entrevistas com profissionais do setor. A
pesquisa de campo permite captar dados primarios diretamente do fenomeno estudado,
enriquecendo a analise com percepgoes praticas e atualizadas.
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3.2 METODOS E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Os métodos e técnicas utilizados para a coleta de dados foram essenciais para
reunir informagdes consistentes e adequadas ao processo de criagio da AGM Comércio de
MDF e Ferragens. Para sustentar a elaboragdo do plano de negdcios, foram empregadas tanto
fontes primdrias quanto secunddrias, a fim de assegurar uma visdo ampla, aprofundada e
realista sobre o setor de MDF e ferragens e sobre o publico que a empresa pretende atender.

A coleta de dados primarios ocorreu diretamente no ambiente de atuagdo do
negdcio e foi realizada por meio de observagdes sistematicas em lojas concorrentes, visitas
técnicas a distribuidores, contatos presenciais com fornecedores e conversas informais com
marceneiros, montadores, arquitetos e consumidores finais.

Essas interagdes permitiram compreender a dindmica de funcionamento das
empresas ja estabelecidas no setor, identificar praticas logisticas recorrentes, avaliar padroes
de atendimento ao cliente, levantar precos de mercado e perceber lacunas existentes no
servico oferecido por concorrentes diretos. As observagdes também facilitaram o
entendimento sobre comportamento de compra, frequéncia de demandas, principais
dificuldades relatadas pelos profissionais marceneiros. Esse contato direto com o campo
tornou possivel captar percepgdes espontaneas e registrar fenomenos que dificilmente seriam
identificados apenas por meio de documentos ou referenciais teoricos.

Paralelamente, foram utilizados dados secundarios, provenientes de fontes ja
publicadas e consolidadas. A pesquisa incluiu relatorios institucionais do SEBRAE, andlises
econdmicas do setor moveleiro, publicagdes de entidades industriais, materiais
disponibilizados por fabricantes de MDF e ferragens e bases publicas contendo informacdes
sobre tendéncias de consumo e indicadores econdmicos. Também foram consultados
documentos técnicos sobre tributacdo, logistica, composi¢do de precos e comportamento do
mercado regional. A andlise dessas informacdes permitiu compreender o panorama
macroecondmico do setor, identificar variacoes de demanda ao longo dos anos, avaliar a
competitividade do mercado e projetar cendrios financeiros realistas para o empreendimento.

As observagdes diretas possibilitaram registrar, de forma natural e
contextualizada, o funcionamento de empresas concorrentes, enquanto as conversas informais
com clientes e profissionais do setor contribuiram para identificar necessidades ainda ndo
atendidas e preferéncias especificas do publico-alvo. A analise documental e bibliogréfica,
por sua vez, forneceu base tedrica e dados quantitativos para sustentar decisdes de carater
estratégico, operacional e financeiro.

Dessa forma, a integragdo entre fontes primarias e secundarias, analisadas a partir
de técnicas qualitativas e quantitativas, garantiu consisténcia metodologica e permitiu a
construgdo de um diagnodstico solido, capaz de orientar as decisOes necessdrias para a
implantacdo e estruturacdo da AGM Comércio de MDF e Ferragens.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo-alvo considerada nesta pesquisa correspondeu aos principais agentes
envolvidos no mercado de MDF e ferragens da regido de Criciima e municipios vizinhos.
Essa populacdo envolveu marceneiros, montadores de moveis planejados, arquitetos,
consumidores finais, pequenos fabricantes, fornecedores de MDF e ferragens, distribuidores
regionais e empresas concorrentes ja atuantes no setor.

A selecdo dos participantes ocorreu por meio de amostragem ndo probabilistica,
definida por conveniéncia e relevancia estratégica. Esse critério foi adotado porque o objetivo
do plano de negdcios ndo foi generalizar os resultados para toda a populagdo, mas obter
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informacdes praticas e contextualizadas que auxiliassem na estruturagdo da AGM Comércio
de MDF e Ferragens.

A amostra foi composta por quinze entrevistas informais com marceneiros e
montadores, cinco conversas com consumidores finais em lojas concorrentes e observagao
sistematica de trés empresas concorrentes de diferentes portes. Também foram consideradas
informacodes obtidas em contatos com fornecedores e representantes comerciais do setor, com
o objetivo de compreender condi¢des de fornecimento, disponibilidade de produtos, prazos e
praticas comerciais.

A pesquisa concentrou-se na regido de Criciima e no sul catarinense,
considerando a area de atuagdo inicialmente prevista para a empresa. A escolha dos
participantes levou em conta a proximidade com o mercado pesquisado, a experiéncia pratica
dos profissionais consultados e a capacidade de fornecer informagdes relevantes sobre
demanda, atendimento, pregos, logistica e disponibilidade de produtos.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Os procedimentos de andlise utilizados neste estudo buscaram integrar abordagens
qualitativas e quantitativas para garantir uma interpretagdo ampla, precisa e coerente dos
dados coletados. Inicialmente, os dados qualitativos, provenientes das observagdes em campo,
das conversas informais com profissionais do setor e das analises das praticas concorrenciais,
foram organizados e interpretados por meio da técnica de analise de contetido, que permitiu
identificar padrdes, comportamentos, percepg¢des e necessidades recorrentes entre os
participantes.

Essa técnica possibilitou compreender, por exemplo, dificuldades enfrentadas por
marceneiros na aquisicdo de MDF, expectativas quanto ao atendimento, tempo de entrega e
critérios adotados para escolha de fornecedores e fatores que influenciam a fidelizagdo dos
clientes.Paralelamente, os dados quantitativos, obtidos por meio do levantamento de precos,
estimativas de demanda, informagdes sobre custos operacionais, variagdes no consumo do
setor e indicadores de mercado, foram tratados a partir de analises numéricas e estatisticas
descritivas. Esses dados serviram de base para calculos essenciais ao plano de negocios, como
projecdes de vendas, estimativas de faturamento, andalises de ponto de equilibrio,
determinag¢do da margem de contribui¢do e elaboracdo do fluxo de caixa previsto para os
primeiros anos de operacao.

A combinacdo dessas analises quantitativas permite estimar com maior precisdo a
viabilidade financeira do empreendimento, além de orientar defini¢des relacionadas ao
investimento inicial, ao capital de giro e a estruturagdo dos custos fixos e variaveis.

A integracdo entre essas abordagens quanti-qualitativas foi essencial para
compreender o setor de forma ampla, considerando desde os aspectos comportamentais e
subjetivos dos consumidores até os dados concretos que influenciam a sustentabilidade
financeira da empresa. Somando-se a isso, os resultados analisados permitiram apoiar
diretamente a elaboracdo dos planos estratégico, operacional, de marketing e financeiro,
assegurando que as decisdes tomadas para a criagdo da AGM Comércio de MDF e Ferragens
estivessem fundamentadas em informagdes consistentes, atualizadas e¢ alinhadas a realidade
do mercado.

Dessa forma, os procedimentos de analise ndo apenas forneceram rigor ao estudo,
mas também contribuiram para a constru¢do de um plano de negocios soélido, viavel e
adaptado as necessidades e oportunidades identificadas no setor.
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4 DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE NEGOCIOS

Este capitulo constitui a parte central do presente estudo, onde serdo efetivamente
estruturados todos os componentes do plano de negocios da AGM Comércio de MDF e
Ferragens. Com base na fundamentacdo tedrica apresentada e nos procedimentos
metodologicos adotados, desenvolve-se aqui a aplicagdo pratica dos conceitos abordados,
abrangendo o modelo de negocios, a caracterizagdo da empresa, o planejamento estratégico, o
plano operacional, o plano de marketing ¢ o plano financeiro. Cada se¢do foi elaborada de
forma integrada, visando assegurar coeréncia entre os diferentes pilares do empreendimento e
fornecer um documento funcional que orientara a implantagdo e a gestao da empresa.

4.1 RESUMO EXECUTIVO

O presente Plano de Negocios tem como objetivo estruturar a implantagdo da
AGM Comércio de MDF e Ferragens, empresa voltada a comercializa¢do de painéis de MDF,
ferragens, fitas de borda e acessoOrios destinados a induastria moveleira e ao setor de
marcenaria. A empresa sera instalada na regido de Criciima, em Santa Catarina, com foco no
atendimento de marceneiros, arquitetos, pequenas industrias de moveis planejados e
consumidores finais que desenvolvem projetos no modelo “faga vocé mesmo” (DIY — Do It
Yourself).

O modelo de negocio da AGM fundamenta-se em trés pilares estratégicos. O
primeiro ¢ a oferta de um estoque diversificado e de alta qualidade, assegurando pronta
entrega dos produtos. O segundo ¢ a prestacdo de atendimento técnico especializado,
auxiliando os clientes na escolha dos materiais mais adequados a cada projeto. O terceiro ¢ a
logistica eficiente, pautada por entregas rapidas, seguras e confidveis.

Para a implantagdo do empreendimento, estima-se um investimento inicial de R$
108.500,00, composto por R$ 60.000,00 de capital proprio e R$ 48.500,00 provenientes de
financiamento. As projecdes financeiras demonstram potencial de crescimento sustentavel,
com faturamento bruto estimado em R$ 360.000,00 no primeiro ano de operagao, alcangando
aproximadamente R$ 648.648,00 ao final do quinto ano.

Em termos de desempenho econdmico-financeiro, o ponto de equilibrio esta
projetado para ser atingido quando o faturamento mensal alcangar aproximadamente R$
43.500,00, expectativa prevista para ocorrer por volta do décimo més de operagdo, enquanto o
prazo estimado de retorno do investimento (payback) ¢ de 18 meses. Ademais, os indicadores
de viabilidade evidenciam resultados favoraveis, com Valor Presente Liquido (VPL) estimado
em R$ 187.234,00 e Taxa Interna de Retorno (TIR) de 28,7%, indice superior a Taxa Minima
de Atratividade (TMA) estabelecida em 15%, refor¢cando a viabilidade economica e financeira
do empreendimento.

Diante desse cenario, a AGM posiciona-se como uma alternativa competitiva em
um mercado consolidado, diferenciando-se pela confiabilidade, pelo relacionamento proximo
e duradouro com seus clientes e pela adocdo de praticas gerenciais baseadas em indicadores
de desempenho, voltadas a melhoria continua e a sustentabilidade do nego6cio no longo prazo.

4.2 DEFINICAO DO MODELO DE NEGOCIOS

O modelo de negocios da AGM Comércio de MDF e Ferragens foi estruturado
com base nos nove blocos do Business Model Canvas (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010),
conforme detalhado a seguir.
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4.2.1 Segmentos de Clientes

A AGM atendera quatro segmentos principais:
Quadro 1: Segmentos de clientes da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Canal Descricdo

s Ponto de venda com exposicdio de produtos, amostras e atendimento|
Loja fisica .
presencial.

[WhatsApp Business Canal principal para cotagdes, pedidos e suporte, com resposta rapida.
Telefone [Atendimento tradicional para clientes que preferem contato por voz.
E-mail Para envio de orcamentos detalhados € comunicagdo formal.

?f(l)ljt?lro) virtual Plataforma de e-commerce prevista para o segundo ano de operagao.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.2.2 Proposta de Valor

A AGM oferece ao mercado as seguintes propostas de valor:
° Variedade e disponibilidade: Estoque amplo das principais cores, espessuras €
marcas de MDF, além de completa linha de ferragens e fitas de borda.

° Atendimento  técnico especializado: Equipe treinada para orientar
clientes profissionais ¢ amadores na escolha dos produtos adequados a cada

aplicagao.

° Entrega répida e confidvel: Logistica propria ou terceirizada com prazos maximos

de 24 horas para entregas urbanas.

° Corte sob medida: Servico de corte de chapas conforme especificagdes do

cliente, agregando conveniéncia.

° Precos competitivos com qualidade: Margem equilibrada que garante prego justo

sem comprometer a qualidade dos produtos.

4.2.3 Canais de Distribuicao

A AGM utilizaré os seguintes canais para alcangar seus clientes:
Quadro 2: Canais de distribui¢do da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Canal escricao
N Ponto de venda com exposicdo de produtos, amostras ¢ atendimento
Loja fisica .
resencial.
[WhatsApp Business Canal principal para cotagoes, pedidos e suporte, com resposta rapida.
Telefone Atendimento tradicional para clientes que preferem contato por voz.
E-mail Para envio de orcamentos detalhados e comunicagdo formal.
Loj irtual . ~
(f(l)ljt?lro) virtua Plataforma de e-commerce prevista para o segundo ano de operagio.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.2.4 Relacionamento com Clientes

A estratégia de relacionamento da AGM sera baseada em:

° Atendimento

personalizado e consultivo: Funciondrios treinados para

compreender as necessidades de cada cliente e oferecer solugdes adequadas.
° Programa de fidelidade: Descontos progressivos para clientes com volume de

compras recorrente.

° Pos-venda ativo: Contato apds a entrega para verificar satisfagdo e oferecer

novos produtos.
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° Comunicacdo por WhatsApp: Agilidade no atendimento e resolugdo rapida
de davidas.
° Newsletter mensal: Envio de novidades, dicas técnicas e promocgdes para

clientes cadastrados.

4.2.5 Fontes de Receita

As principais fontes de receita da AGM serdo:
Tabela 1: Fontes de receita estimadas da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Fonte Percentual estimado
[Venda de chapas de MDF 55%

[Venda de ferragens (dobradigas, corredicas, puxadores) 25%

[Venda de fitas de borda e adesivos 10%

Servico de corte sob medida 5%

[Venda de acessorios (parafusos, cavilhas, fitas) 5%

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.2.6 Recursos-Chave

Os recursos essenciais para o funcionamento da AGM incluem:

° Recursos fisicos: Loja (80 m?), estoque inicial de produtos, prateleiras e
expositores, computadores e sistema de gestdo, veiculo para entregas (inicialmente
terceirizado).

° Recursos humanos: Socio-administrador (gestdo), vendedor técnico, auxiliar
de estoque, motorista entregador.

° Recursos financeiros: Capital de giro, investimento inicial, reserva para

emergéncias.
° Recursos intelectuais: Conhecimento técnico sobre produtos, relacionamento

com fornecedores, know-how em gestao de estoques.

4.2.7 Atividades-Chave

As atividades essenciais para a geragao de valor sdo:
Gestao de compras e estoque: Selecdo e negociagdo com fornecedores, controle de niveis
de estoque, reposi¢ao just-in-time.
Atendimento ao cliente: Orientagdo técnica, emissao de pedidos, pds-venda.
Logistica e entregas: Organizacao das entregas, controle de prazos, rastreamento.
Marketing e prospeccao: Divulgacdo da marca, captacdo de novos clientes, acdes
de fidelizacao.
Gestao financeira: Controle de fluxo de caixa, pagamento de fornecedores, analise
de indicadores.
Servigo de corte: Operagao da serra para corte sob medida das chapas.

4.2.8 Parcerias Principais

A AGM estabelecerd parcerias estratégicas com:
Quadro 3: Parcerias principais da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Parceiro Papel

[Fabricantes de MDF (ex:

Berneck, Duratex, Arauco) [Fornecimento de chapas com qualidade e preco competitivo.

Distribuidores de ferragens

(ex: Blum, Hettich) Linha completa de ferragens para moveis.

Transportadora local Entregas rapidas sem necessidade de frota propria inicial.
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Parceiro Papel
[Marcenarias parceiras Indicacdo mutua e fornecimento preferencial.
SEBRAE e associacdes N . . iy

. ¢ Capacitacdo, networking e linhas de crédito.
comerciais

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.2.9 Estrutura de Custos

A estrutura de custos da AGM sera composta por:
Tabela 2: Estrutura estimada de custos da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Tipo Itens [Fat. (est.)
Custos varidveis Compras de MDF, ferragens e fitas; fretes de suprimentos; comissdes de 60%
vendas
Aluguel (R$2.500/més), salarios (R$2.500/més), salarios(R$ 6.000/més),
Custos fixos energia, internet, sistema de gestdo, marketing, impostos (Simples Nacional {30%
cerca de 11%)
[nvestimentos eDepreciac;éo, reinvestimentos, reserva de caixa 10%
reservas

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.3 A EMPRESA

Neste subtitulo, serd apresentada a caracterizagdo formal e estrutural da AGM
Comércio de MDF e Ferragens. Compreender a identidade da empresa e sua localizacdo,
composi¢ao societaria e enquadramento fiscal — é fundamental para embasar as decisdes
estratégicas e operacionais, além de atender as exigéncias legais e tributdrias. A seguir, sdo
detalhados os aspectos que definem a personalidade juridica e o posicionamento institucional

do empreendimento.

4.3.1 Identificacdo e Localizacio do Empreendimento

Quadro 4: Identificacdo e localiza¢do do empreendimento

|Item Descricio

[Razio Social IAGM Comércio de MDF e Ferragens Ltda.

[Nome Fantasia IAGM MDF & Ferragens

CNPJ (a ser obtido no ato da abertura)

Endereco Rua [a definir], n° [XX], bairro [comercial/industrial], Criciima (SC)

Area 80 m? (loja + depdsito)

Zona Comc?rcial/industrial, com bom acesso para caminhdes
estacionamento.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
Critérios de escolha da localizacao:

Proximidade de marcenarias e pequenas industrias moveleiras.
Facilidade de acesso para entregas.

Custo de aluguel compativel (R$ 2.500,00/més).

Visibilidade para clientes que passam pela via.




19

4.3.2 Participacio Societaria

Quadro 5: Participacdo societdria da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Sdcio Participacio  |Responsabilidades

Gustavo da Silva 0 Gestdo geral, compras, marketing, finangas,
) 100% }

Luiz atendimento.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A empresa serd inicialmente de capital fechado com um Unico socio. Futuramente,
podera admitir novos sécios para expansao.

4.3.3 Enquadramento Fiscal

Quadro 6: Enquadramento fiscal da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Regime tributario Simples Nacional
Anexo Anexo I (comércio)
Aliquota nominal 4% a 11% (conforme faturamento)
Tributos incluidos IRPJ, CSLL, PIS, COFINS, ICMS, CPP
Menor carga tributaria para micro e pequenas empresas, simplificagdo fiscal, adequado
Justificativa ao faturamento projetado (até R$ 4,8 milhdes/ano)

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.4 PLANO ESTRATEGICO

O plano estratégico constitui o alicerce sobre o qual a AGM Comércio de MDF e
Ferragens construird sua trajetéria no mercado. Este segmento do plano de negbcios tem
como proposito definir os rumos da organizacgdo, estabelecendo sua identidade institucional
por meio da missdo, visdo, valores e fatores criticos de sucesso. Além disso, sdo aplicadas
ferramentas consagradas de andlise estratégica, como a matriz SWOT (Forcas, Fraquezas,
Oportunidades ¢ Ameacas) e o modelo das Cinco Forgas de Porter, que permitem
compreender o ambiente competitivo e orientar a tomada de decisdes. Dessa forma, o plano
estratégico aqui delineado visa assegurar que a AGM atue de forma proativa, alinhando seus
recursos internos as oportunidades e desafios do setor de MDF e ferragens.

4.4.1 Missao

Oferecer solugdes em MDF, ferragens e acessorios com qualidade, agilidade na
entrega e atendimento técnico especializado, contribuindo para o sucesso dos projetos de
nossos clientes.

4.4.2 Visao de Futuro

Ser reconhecida como referéncia regional no fornecimento de materiais para
moveis planejados até 2028, ampliando nossa atuagdo para todo o sul catarinense.

4.4.3 Fatores Criticos de Sucesso

Exceléncia no atendimento ao cliente — rapidez, cortesia e orientacdo técnica.

Gestao eficiente de estoques — produtos certos, na quantidade certa, no momento certo.
Confiabilidade nas entregas — cumprimento de prazos e integridade dos produtos.
Precificagdo competitiva — equilibrio entre margem e atratividade.

e




prioridade.

4.4.4 Principios e Valores
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5. Relacionamento com fornecedores — parcerias solidas que garantam qualidade e

Valor Descricao

Etica e transparéncia

Relacdes honestas com clientes, fornecedores e colaboradores.

Compromisso com a qualidade

Produtos e servi¢os que atendam ou superem as expectativas.

[Agilidade e confiabilidade

[Entregar no prazo combinado, sempre.

Respeito ao cliente

Tratar cada cliente como unico, valorizando suas necessidades.

[Melhoria continua

[Buscar sempre aprender e aperfeicoar processos.

4.4.5 Analise do Ambiente Estratégico

Quadro 7: Principios e valores da AGM Comércio de MDF e Ferragens

FORCAS (internas)

FRAQUEZAS (internas)

Conhecimento técnico do socio

Marca nova sem reconhecimento

Atendimento personalizado

Capital de giro limitado inicial

Localizagdo estratégica

Dependéncia de poucos fornecedores

Foco em diferenciais logisticos

Equipe enxuta (sobrecarga inicial)

OPORTUNIDADES (externas) AMEACAS (externas)
(Crescimento do, ‘mercado de Concorréncia consolidada com maior poder de
moveis
. compra
lanejados

[Aumento do DIY (faga vocé mesmo)

Oscila¢do nos precos das matérias-primas

[Uso de marketing digital para prospecgao Instabilidade econdmica e tributaria

Lacunas de atendimento em concorrentes [Atrasos logisticos de fornecedores

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.5 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional traduz as estratégias definidas anteriormente em acgdes
concretas, descrevendo como a AGM Comércio de MDF e Ferragens executara suas
atividades diarias para entregar valor aos clientes.

Este segmento abrange os processos e tecnologias necessarios a operagao, além da
gestdo de pessoas, questdes ambientais, licengas, localizagdo, insumos, capacidade produtiva
e estrutura organizacional. A operagdo eficiente representa um dos diferenciais competitivos
da AGM, pois contribui para a agilidade no atendimento, a confiabilidade nas entregas e o
controle de custos.

4.5.1 Processos e Tecnologias Necessarias

A AGM Comércio de MDF e Ferragens estruturard suas operagdes com base em
seis processos principais que abrangem toda a cadeia de valor do negoécio. O primeiro
processo € o de compras, envolvendo cotagdo com fornecedores, negociacao de precos e
prazos, emissao de pedidos e conferéncia qualitativa e quantitativa dos produtos recebidos.

O segundo processo ¢ o de armazenagem, no qual os materiais serdo organizados
por categoria, tamanho e rotatividade, com controle de inventario ciclico para evitar rupturas
ou excessos. O terceiro processo ¢ o de atendimento e vendas, que compreende a recepgao dos
clientes, a orientacdo técnica sobre os produtos, a emissdo da nota fiscal eletronica e a
separac¢do dos itens no estoque.

O quarto processo € o servico de corte sob medida, realizado mediante solicitacao
do cliente. O quinto processo ¢ a logistica de entregas, envolvendo roteirizacao,
carregamento, transporte e confirmagao da entrega. Por fim, o sexto processo ¢ o pds-venda,
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no qual a equipe verifica a satisfagdo do cliente, resolve eventuais problemas e oferece novos
produtos.

Também serdo adquiridos dois computadores completos, uma impressora fiscal,
uma serra circular especifica para corte de chapas de MDF, com investimento estimado de R$
8.000,00, além de cameras de seguranca para monitoramento do ponto comercial. O
atendimento sera apoiado por telefone fixo e WhatsApp Business, que funcionard como canal
principal para cotagdes e pedidos.

4.5.2 Questoes Ambientais Envolvidas

A AGM assumird o compromisso com a sustentabilidade ambiental, adotando
praticas responsaveis em suas operagdes. Em relacdo aos residuos gerados, o pd de serra
proveniente do corte das chapas sera coletado e destinado corretamente, podendo ser doado
para pequenos projetos artesanais ou encaminhado para cooperativas de reciclagem, quando
viavel.

Os recortes de MDF que ndo puderem ser aproveitados internamente também
receberdo destinacdo adequada, evitando descarte irregular. Quanto as embalagens, a empresa
buscara reduzir o uso de plasticos, reutilizar caixas de papelao sempre que possivel e separar
materiais reciclaveis para coleta seletiva.

No consumo de energia, serdo utilizadas lampadas de LED em toda a loja e no
deposito. Além disso, os colaboradores serdao orientados a desligar equipamentos ociosos. A
AGM também dard preferéncia a fornecedores que possuam certificagdes ambientais
reconhecidas, como o selo FSC para produtos de origem florestal.

4.5.3 Licencas e/ou Registros Necessarios

Para operar legalmente, a AGM devera obter um conjunto de licengas e registros
junto aos 6rgdos competentes. O primeiro passo € o registro do CNPJ na Receita Federal,
seguido da inscrigdo municipal na Prefeitura da cidade onde sera instalada. O alvarad de
funcionamento, também emitido pela Prefeitura, atesta que o imovel atende as condigdes de
seguranga e zoneamento. Dependendo da classificagdo da atividade, poderd ser exigida
licenca ambiental de operacdo junto a Secretaria Municipal de Meio Ambiente. O alvara do

Corpo de Bombeiros ¢ obrigatorio para qualquer estabelecimento comercial aberto
ao publico, atestando as condi¢des de prevencao e combate a incéndios. A empresa também
deverad se registrar no Simples Nacional para usufruir do regime tributario simplificado e
adquirir certificado digital para emissao de notas fiscais eletronicas. Todas essas providéncias
serdo tomadas antes do inicio das operagdes, garantindo a regularidade do negdcio.

4.5.4 Localizacao — Especificacoes e Analise

A localizag@o escolhida para a AGM Comércio de MDF e Ferragens situa-se em
uma area de vocacao comercial e industrial no municipio de Criciima, Santa Catarina. O
ponto comercial possui drea total de 80 metros quadrados, divididos entre sala de
atendimento, area de exposicao de produtos e deposito para estoque. A escolha baseou-se em
critérios estratégicos: a proximidade de muitas marcenarias e pequenas industrias moveleiras,
a facilidade de acesso para caminhdes de carga e entregas, a presenca de estacionamento
proprio para clientes e o custo do aluguel, fixado em R$ 2.500,00 mensais, compativel com o
or¢amento da empresa. Adicionalmente, a via onde se localiza a loja tem bom fluxo de
veiculos e pedestres, conferindo visibilidade ao negocio. A infraestrutura local oferece energia



22

elétrica trifasica, essencial para a operacdo da serra de corte, e internet banda larga de alta
velocidade, necessaria para o sistema de gestao e o atendimento digital.

4.5.5 Principais Insumos e/ou Matérias-Primas

Os principais insumos comercializados pela AGM sao chapas de MDF, ferragens,
fitas de borda e acessorios diversos. As chapas de MDF serdo adquiridas de fabricantes de
grande porte como Berneck, Duratex e Arauco, nas espessuras de 6, 15 ¢ 18 milimetros e nas
cores de maior demanda no mercado regional, como branco, carvalho, freij6 e cinza. O
estoque médio planejado ¢ de 200 chapas, variando conforme a rotatividade. As ferragens,
que incluem dobradicas, corredigcas telescopicas, puxadores e pés niveladores, serdo
fornecidas por marcas consolidadas como Blum e Hettich, com reposicao mensal baseada na
saida de vendas. As fitas de borda serdo estocadas nas cores € espessuras mais comuns, € 0S
acessorios como parafusos, cavilhas, fitas adesivas e lixas complementardao o portfolio. A
gestdo de estoque sera feita por meio do sistema ERP, com defini¢do de niveis minimos e
maximos para cada item e pedidos de reposicao programados semanalmente.

4.5.6 Capacidade de Producio e/ou Comercial

No primeiro ano de operacdo, a AGM estima comercializar aproximadamente
3.600 chapas de MDF, o que representa uma média de 300 chapas por més. O atendimento
diario projetado ¢ de 15 pedidos, considerando uma jornada de oito horas de funcionamento.
O servico de corte sob medida, que serd oferecido como diferencial, tem capacidade inicial
para processar até¢ 500 chapas por ano, nimero que podera ser ampliado conforme a demanda.
No quinto ano de operagdo, a meta é alcangar a capacidade maxima de 7.000 chapas anuais e
1.200 cortes sob medida, acompanhando o crescimento da carteira de clientes. Essa expansao
sera suportada por eventuais investimentos em novos equipamentos € ampliagdo da equipe
operacional

4.5.7 Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional da AGM foi concebida para ser enxuta e funcional nos
primeiros anos de operacdo, com clara definicdo de papéis e responsabilidades.

4.5.7.1 Organograma — Numero de Colaboradores
Figura 1: Organograma operacional da AGM Comércio de MDF e Ferragens
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SOCIO-ADMINISTRADOR

(Operacional)

l l

l

VENDEDOR AUXILIAR DE MOTORISTA /

TECNICO ESTOQUE ENTREGADOR

(1) (1) (Terceirizado ou
parcial)

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

4.5.7.2 Descri¢ao dos Cargos

A estrutura de cargos da AGM Comércio de MDF e Ferragens foi definida
conforme as necessidades operacionais e estratégicas do negocio, considerando o porte inicial
da empresa e suas proje¢oes de crescimento. Cada cargo possui atribui¢des, requisitos e
subordina¢do definidos, contribuindo para a organizagdo dos processos e a clareza na tomada
de decisdes.

a) Cargo 1 — Socio-Administrador: ocupa o nivel hierdrquico mais alto da
empresa, sendo responsavel pela gestdo integrada do negécio e pelo relacionamento com
orgdos reguladores, fornecedores e instituigdes financeiras. Suas principais atribuigdes
envolvem planejamento estratégico, compras, negociagdo com fornecedores, controle
financeiro, obrigagdes fiscais e trabalhistas, marketing, vendas, atendimento a clientes
estratégicos e gestdo de pessoas.

Para o cargo, exige-se formacao superior em Administracdo, Comércio Exterior
ou areas correlatas, sendo desejavel especializagdo em gestdo de pequenos negdcios. Também
sdo necessarios conhecimentos sobre MDF, ferragens e acessorios para marcenaria, dominio
de Excel, sistemas ERP e andlise financeira. Lideranca, negocia¢do, visdo sistémica,
proatividade e orientagdo a resultados sdo competéncias essenciais.

b) Cargo 2 — Vendedor Técnico: subordinado ao sdcio-administrador, atua na
area comercial e colabora com o auxiliar de estoque na separacao correta dos pedidos.
Suas atribui¢des incluem atendimento presencial e digital, orientacdo técnica sobre
produtos, elaboracdo de orcamentos, emissdo de pedidos, envio de catdlogos pelo
WhatsApp Business, acompanhamento pos-venda, prospec¢do de clientes e atualizagdo
do cadastro no sistema.

O cargo exige ensino médio completo, sendo desejavel formacdo técnica em
marcenaria, design de modveis ou areas correlatas. Sao necessarios conhecimentos praticos
sobre MDF, ferragens e modveis planejados, além de habilidade com WhatsApp Business,
sistemas de gestdo e pacote Office. Boa comunicacdo, empatia, paciéncia, organizagao €
experiéncia anterior em vendas no setor moveleiro ou de materiais de constru¢cdo sdo
diferenciais.
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c) Cargo 3 — Auxiliar de Estoque: subordinado ao sécio-administrador, recebe
demandas operacionais do vendedor técnico relacionadas a separagdo de pedidos. E
responsavel pelo recebimento e conferéncia de mercadorias, organizagdo do depdsito,
controle de estoque, separagao de produtos, operacdo da serra circular para cortes sob
medida, realizagdo de inventarios ¢ manutencao da limpeza e organiza¢do do ambiente de
trabalho.

Para o cargo, exige-se ensino fundamental completo, sendo desejavel ensino
médio. Sao necessarias habilidades com ferramentas manuais e elétricas, especialmente serras
circulares, além de nocdes de seguranca do trabalho. Organizacdo, atencdo a detalhes,
proatividade, resisténcia fisica e conhecimentos bésicos de informatica sdo requisitos
importantes. Experiéncia em estoque ou marcenaria ¢ considerada diferencial.

d) Cargo 4 — Motorista Entregador: subordinado ao socio-administrador, atua na
logistica de distribui¢ao dos produtos. Inicialmente, a fungdo podera ser terceirizada, com
possibilidade de internalizacdo a partir do segundo ou terceiro ano de operagdo. Suas
atribuicdes incluem planejamento de rotas, carregamento do veiculo, conferéncia dos
pedidos e notas fiscais, entrega ao cliente, coleta de comprovantes de recebimento,
registro de avarias ou devolugdes e zelo pelas condigdes do veiculo.

O cargo exige ensino fundamental completo e CNH valida, no minimo categoria

B, sendo desejavel categoria C em caso de expansdo da frota. S3o necessarios conhecimento
da regido de atuacdo, dire¢do defensiva, responsabilidade, pontualidade, boa comunicagdo e
capacidade de lidar com imprevistos logisticos. Experiéncia anterior como entregador ou
motorista comercial ¢ desejavel.

A descricao dos cargos contribui para que cada colaborador conhega suas
atribui¢des, requisitos e relagcdes de subordinagdo. Com o crescimento da empresa, novas
funcdes poderdo ser criadas ou redistribuidas, conforme a necessidade de especializa¢do das
atividades.

4.6 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing da AGM Comércio de MDF e Ferragens foi desenvolvido
com o proposito de posicionar a empresa no mercado de forma competitiva, comunicar seus
diferenciais ao publico-alvo e estabelecer estratégias eficazes de precificacdo, distribuicao e
promocdo. Este documento detalha as agdes de marketing que serdo implementadas desde a
pré-operacdo até a consolidagdo do negdcio, considerando o perfil dos clientes, as
caracteristicas da concorréncia e as tendéncias do setor moveleiro. O plano esta estruturado
com base nos conceitos classicos do composto de marketing, também conhecido como os 4 Ps
— Produto, Prego, Praga e Promocao —, além de contemplar anélises de mercado, pesquisa com
clientes potenciais e estratégias de marketing digital e relacionamento.

4.6.1 Descricao dos Produtos e/ou Servicos

A AGM Comércio de MDF e Ferragens oferecera produtos e servigos voltados a
fabricagcdo de moveis planejados, sob medida e projetos de marcenaria. A linha principal sera
composta por chapas de MDF nas espessuras de 6, 15 e 18 milimetros, em cores e padrdes de
maior demanda regional, como branco, carvalho, freijd, cinza e madeira rustica. As chapas
serdo adquiridas de fabricantes reconhecidos, como Berneck, Duratex e Arauco, garantindo
procedéncia e qualidade.

O portfélio também incluira ferragens para méveis, como dobradicas, corredigas,
puxadores, pés niveladores, amortecedores e mecanismos para gavetas. Além disso, serdo
comercializadas fitas de borda em diferentes cores e espessuras, adesivos, colas especificas e
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acessorios complementares, como parafusos, cavilhas, fitas dupla face, silicone, lixas e
pequenas ferramentas de montagem.

Como servigo agregado, a AGM oferecera corte sob medida das chapas de MDF,
conforme especificagdes dos clientes. Esse servigo reduz desperdicios, economiza tempo €
aumenta a precisdo das medidas, evitando que marceneiros ou consumidores finais precisem
realizar o corte por conta propria. Assim, o diferencial da empresa ndo estd na criacdo de
produtos inéditos, mas na combinagdo entre variedade de estoque, atendimento consultivo e
corte sob medida em um unico local.

4.6.2 Diferenciais Competitivos

A AGM estruturou seu modelo de negdcio com base em cinco diferenciais
competitivos que a distinguem dos concorrentes ja estabelecidos no mercado de MDF e
ferragens. O primeiro diferencial ¢ o atendimento técnico especializado. Enquanto muitas
lojas do setor limitam-se a vender produtos sem oferecer orientagdo, a AGM capacitara seus
vendedores para auxiliar o cliente na escolha do produto mais adequado a cada tipo de
projeto, seja um movel residencial, um armdrio de cozinha ou uma estante comercial. Esse
atendimento consultivo agrega valor e fideliza clientes que se sentem amparados
tecnicamente.

A logistica de entrega com prazo maximo de 24 horas para a zona urbana do
municipio e regido metropolitana. A pesquisa de campo realizada revelou que a demora na
entrega ¢ uma das principais queixas dos marceneiros em relacdo aos concorrentes. A AGM
transformara essa fragilidade em oportunidade, estabelecendo parceria com transportadoras
locais ou utilizando frota propria para garantir agilidade.

Ja o servico de corte sob medida, que agrega conveniéncia e precisao. Esse
servico ¢ especialmente valorizado por consumidores finais que ndo possuem equipamentos
de corte em casa e por pequenos marceneiros que desejam otimizar seu tempo de producao. O
quarto diferencial € a variedade de estoque. A AGM manterd um mix de produtos mais amplo
que a média dos concorrentes, incluindo marcas e modelos de ferragens nem sempre
encontrados em outras lojas. A politica de pds-venda ativa, com contato sistematico apos cada
compra para verificar a satisfacdo e oferecer novos produtos, construindo um relacionamento
duradouro com o cliente.

4.6.3 Analise do Mercado Potencial, Perspectivas e Tendéncias

O mercado de MDF e ferragens no Brasil apresenta perspectivas favoraveis,
impulsionado pelo crescimento do setor de méveis planejados e pela demanda por solucdes
personalizadas. Conforme dados da Associacdo Brasileira das Induastrias do Mobilidrio
(ABIMOVEL), o setor moveleiro registra crescimento médio anual entre 5% e 8%, com
projecao de manutencdo dessa expansao entre 2025 e 2030.

No Sul de Santa Catarina, especialmente na regido de Criciima, observa-se um
mercado consolidado, formado por marcenarias, pequenas industrias moveleiras, arquitetos e
designers de interiores. A demanda por MDF, ferragens e acessorios tendem a acompanhar a
retomada da construcao civil, o crescimento do mercado imobilidrio e a valorizacdo de
ambientes planejados.

Considerando um raio de atuagdo de aproximadamente 30 quildmetros, o mercado
potencial da AGM ¢ composto por cerca de 150 a 200 marcenarias ativas, além de pequenas
industrias, arquitetos, designers e consumidores finais. Com ticket médio mensal estimado em
R$ 800,00 por marceneiro, o potencial financeiro do segmento B2B varia entre R$ 120.000,00
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e R$ 160.000,00 por més. A meta inicial da AGM ¢ captar cerca de 5% desse mercado,
representando faturamento mensal entre R$ 6.000,00 e R$ 8.000,00 nesse segmento.

Entre as principais tendéncias do setor, destacam-se sustentabilidade,
digitalizagdo, movimento “faca vocé mesmo” (Do It Yourself — DIY) e valorizacdo da
experiéncia do cliente. Nesse sentido, a AGM buscara fornecedores certificados, como os que
possuem selo FSC (Forest Stewardship Council), adotard praticas internas de reducdo de
desperdicios e investird em canais digitais, como WhatsApp Business, redes sociais e,
futuramente, comércio eletronico.

O movimento DIY também representa oportunidade estratégica, pois amplia a
demanda por atendimento orientativo, suporte técnico e servigos complementares, como corte
sob medida. Além disso, a experiéncia do cliente torna-se diferencial competitivo, superando
a logica baseada apenas em prego e disponibilidade. Assim, a AGM buscara consolidar sua
marca por meio de atendimento consultivo, agilidade, confiabilidade e relacionamento
préoximo com os clientes.

4.6.4 Objetivos da Pesquisa

A pesquisa de mercado teve quatro objetivos principais. O primeiro foi identificar
os critérios de decisdo de compra mais valorizados por marceneiros e consumidores finais na
aquisicdo de MDF e ferragens. O segundo consistiu em avaliar o nivel de satisfacdo desses
clientes em relacdo aos concorrentes ja estabelecidos, mapeando reclamagdes recorrentes e
lacunas de servico. O terceiro objetivo foi levantar os precos médios praticados no mercado
para os principais itens do portfolio, permitindo a8 AGM definir sua politica de precificagdo. O
quarto objetivo foi estimar a demanda potencial pelo servico de corte sob medida, um dos
diferenciais propostos pela empresa.

4.6.5 Publico-Alvo

O publico-alvo da pesquisa foi definido em quatro grupos. O primeiro grupo ¢
formado por marceneiros € montadores de moveis planejados, profissionais que compram
insumos semanalmente ou mensalmente e representam o principal segmento B2B da AGM. O
segundo grupo inclui pequenas induastrias moveleiras da regido, que demandam volumes
maiores e prazos de entrega programados. O terceiro grupo € composto por arquitetos e
designers de interiores, que especificam materiais em seus projetos e influenciam a decisao de
compra de seus clientes. O quarto grupo abrange consumidores finais que realizam pequenos
projetos em casa, também conhecidos como o mercado DIY.

4.6.6 Populacio e Amostra

A populagdo-alvo da pesquisa correspondeu aos agentes do mercado de MDF e
ferragens na regido de Cricitma e municipios vizinhos. A amostra foi selecionada por
conveniéncia, com base na acessibilidade e relevancia estratégica dos respondentes,
totalizando quinze entrevistas informais com marceneiros e montadores, cinco conversas com
consumidores finais em lojas concorrentes e a observagdo sistematica de trés empresas
concorrentes de diferentes portes. Essa amostra, embora ndo representativa estatisticamente,
forneceu informacdes qualitativas valiosas para a tomada de decisdo, uma vez que o objetivo
do plano de negocios ndo ¢ generalizar conclusdes para toda a populacdo, mas sim identificar
padrdes e oportunidades praticas para a implantacao da empresa.
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4.6.7 Procedimentos para a Aplicacido da Pesquisa

Os dados primarios foram coletados por meio de visitas presenciais a marcenarias
da regido, onde o pesquisador conversou informalmente com os proprietarios ou responsaveis
pelas compras. As conversas seguiram um roteiro semiestruturado abordando frequéncia de
compra, fornecedores habituais, reclamagdes comuns, critérios de escolha e interesse em
servigos como corte sob medida.Paralelamente, foram realizadas observagdes sistematicas em
lojas concorrentes, registrando-se o tempo de atendimento, a disposicdo dos produtos, a
sinalizagdo de precos e o comportamento dos vendedores. Por fim, foi feito o levantamento de
precos de dez itens do portfolio em cinco estabelecimentos da regido, incluindo chapas de
MDF nas espessuras mais comuns ¢ um conjunto de ferragens padrao. Os dados secundarios
foram obtidos por meio de relatorios setoriais do SEBRAE, publica¢des da ABIMOVEL e
materiais técnicos de fabricantes.

4.6.8 Resultados da Pesquisa

Aqui Os resultados da pesquisa revelaram informagdes importantes para a
formulacdo das estratégias de marketing. No que se refere aos critérios de decisdo de compra,
setenta por cento dos marceneiros entrevistados mencionaram a demora na entrega como sua
principal queixa em relagdo aos concorrentes, indicando que a logistica confidvel ¢ um ponto
critico ndo atendido satisfatoriamente. Sessenta por cento relataram sentir falta de orientagao
técnica no momento da compra, especialmente sobre compatibilidade entre ferragens e
espessuras de MDF. O prego foi citado como fator importante, mas ndo determinante
isoladamente, pois a maioria dos profissionais estd disposta a pagar um valor ligeiramente
superior se houver garantia de entrega rapida e atendimento qualificado.

Na analise de precos, verificou-se que o valor médio da chapa de MDF de 15
milimetros na cor branca varia entre R80,00eR80,00eR 95,00, dependendo do fornecedor e da
quantidade adquirida. As ferragens apresentam variagdo ainda maior, com marcas importadas
mais baratas e marcas alemas como Blum com precos significativamente superiores, mas com
maior durabilidade e suporte. Sobre o servico de corte sob medida, cinquenta por cento dos
entrevistados afirmaram que utilizariam o servi¢co com frequéncia se o prego fosse acessivel e
a precisdo garantida, especialmente para cortes complexos ou para clientes finais que nao
possuem equipamentos adequados. Quanto a satisfacdo com os concorrentes, a maioria dos
marceneiros declarou manter relagdo impessoal com os fornecedores, baseada apenas no
prego e na disponibilidade imediata, sem vinculos de fidelidade. Essa constatacdo aponta uma
oportunidade para a AGM construir um relacionamento mais préximo e consultivo.

4.6.9 Analise da Clientela

Com base nos resultados da pesquisa de mercado, foram definidos quatro
segmentos de clientes potenciais para a AGM Comércio de MDF e Ferragens, considerando
comportamento, necessidades e habitos de compra.

O primeiro segmento, mais relevante para o faturamento, ¢ composto por
marceneiros profissionais. Esses clientes compram com frequéncia, demandam variedade de
produtos, valorizam rapidez na entrega e sdo sensiveis a preco. Em geral, atuam em pequenas
oficinas, possuem conhecimento técnico e utilizam principalmente WhatsApp, telefone e
visitas presenciais para realizar compras.

O segundo segmento ¢ formado por pequenas industrias moveleiras, que realizam
compras em maior volume e de forma programada. Para esse publico, os principais critérios
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sdo confiabilidade no prazo de entrega, regularidade no fornecimento e condi¢des de
pagamento, como faturamento para 30 ou 45 dias.

O terceiro segmento inclui arquitetos e designers de interiores, que nem sempre
compram diretamente, mas especificam materiais e indicam fornecedores aos clientes. Esse
publico valoriza qualidade estética, amostras fisicas e atendimento diferenciado.

O quarto segmento ¢ composto por consumidores finais, que compram
esporadicamente ¢ em pequenas quantidades. Esses clientes demandam atendimento mais
didatico e valorizam servigos complementares, como o corte sob medida, por ndo possuirem
ferramentas adequadas em casa.

Para atender esses publicos, a AGM adotara estratégias especificas, como
descontos progressivos para marceneiros fiéis, condigdes comerciais para pequenas industrias,
kits de amostras para arquitetos e atendimento orientativo para consumidores finais.

4.6.10 Analise da Concorréncia

O mercado de MDF e ferragens na regido de Criciima apresenta trés perfis
principais de concorréncia. O primeiro ¢ formado por grandes lojas de materiais de
construcdo, que comercializam MDF e ferragens dentro de um portfélio amplo. Esses
concorrentes possuem escala, precos competitivos e estoque volumoso, mas apresentam
atendimento menos especializado e prazos de entrega mais longos. Nesse cenario, a AGM
podera explorar a agilidade logistica e o atendimento técnico.

O segundo perfil corresponde as lojas especializadas em MDF e ferragens ja
consolidadas no mercado regional. Embora possuam conhecimento técnico e estoque
adequado, apresentam limita¢des no atendimento consultivo, nos servigos agregados, como
corte sob medida, e na agilidade dos canais digitais, especialmente WhatsApp. A AGM
buscara diferenciar-se pela disponibilidade, suporte técnico e rapidez no atendimento.

O terceiro perfil ¢ formado por pequenos comércios de bairro, geralmente
familiares, com estoque limitado e baixo investimento em marketing. Esses estabelecimentos
se destacam pela proximidade com o cliente, mas t€ém menor variedade, precos menos
competitivos € menor capacidade logistica. Assim, representam concorréncia mais relevante
para consumidores finais de menor exigéncia do que para o mercado profissional.

A andlise da concorréncia indica oportunidade para um novo entrante que
combine variedade de estoque, atendimento técnico, logistica agil e servigcos agregados. A
AGM se posicionara nesse espacgo, evitando competir apenas por preco e priorizando a
entrega de valor e a experiéncia do cliente.

4.6.11 Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing da AGM foram estruturadas com base nos quatro
pilares classicos do composto de marketing: Produto, Preco, Praca e Promogao, adequados a
realidade do setor de MDF e ferragens e as oportunidades identificadas na pesquisa de
mercado.

4.6.11.1 Produto

A estratégia de produto da AGM sera fundamentada na qualidade, variedade e
conveniéncia. As chapas de MDF serdo adquiridas exclusivamente de fabricantes certificados,
garantindo uniformidade, baixa emissdo de formaldeido e acabamento superior. A variedade
do estoque sera um diferencial competitivo, com a AGM mantendo em linha pelo menos doze
cores ou padroes de MDF, cinco marcas ou linhas de ferragens e dez cores de fita de borda,
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superando a oferta da maioria dos concorrentes regionais. As embalagens serdo
cuidadosamente preparadas para proteger as chapas durante o transporte, utilizando plastico
bolha e cantoneiras de papeldo para evitar avarias. O produto serd posicionado no mercado
como a opg¢ao confidvel para quem valoriza qualidade, agilidade e orientagcdo técnica, € nao
apenas o menor preco. O servico de corte sob medida serd precificado separadamente e
divulgado como uma facilidade exclusiva da AGM, que economiza tempo ¢ reduz
desperdicios para o cliente.

4.6.11.2 Preco

A estratégia de precificagdo da AGM buscara o equilibrio entre competitividade e
rentabilidade, evitando a guerra de precos com concorrentes de grande escala e valorizando os
diferenciais oferecidos. A margem de contribuicdo média alvo ¢ de 31,5% sobre o prego de
venda, considerando todos os custos varidveis. Para as chapas de MDF, o preco sera
posicionado no patamar médio do mercado, ligeiramente acima dos grandes varejistas, mas
com o diferencial da entrega rapida e do corte sob medida incluso quando aplicdvel. Para as
ferragens, a estratégia sera oferecer linhas de entrada com preco competitivo e linhas
premium com margens maiores, atendendo tanto clientes sensiveis a preco quanto aqueles que
buscam maxima qualidade.

Serdo adotadas as seguintes politicas promocionais de preco: desconto de 5% para
pagamento a vista em dinheiro ou PIX; desconto progressivo a partir da compra de 20 chapas
do mesmo tipo; programa de fidelidade que concede 5% de desconto em todas as compras
apos seis meses de relacionamento; e condi¢des especiais para arquitetos e designers, que
receberdo desconto de 10% sobre a tabela para indicacdo a seus clientes. Os pregos serdao
revisados mensalmente com base na variacdo dos custos de aquisi¢do e na movimentagdo da
concorréncia.

4.6.11.3 Praca

A estratégia de distribuicdo da AGM sera multicanal, combinando o atendimento
presencial com canais digitais ageis. A loja fisica, localizada em ponto comercial de facil
acesso, funcionard como vitrine, ponto de retirada e espago para atendimento consultivo. O
horario de funcionamento serd de segunda a sexta das 8h as 18h e aos sabados das 8h as 12h,
contemplando a necessidade de atendimento em horarios alternativos.

O WhatsApp Business sera o principal canal de vendas e suporte, com niimero
divulgado em todas as pegas de comunicagdo e tempo médio de resposta de até cinco minutos
durante o horéario comercial. A empresa investird na organiza¢do do catdlogo de produtos no
aplicativo, permitindo que o cliente visualize pregos e disponibilidade sem necessidade de
contato humano prévio. O telefone fixo sera mantido para clientes que preferem atendimento
por voz.

A entrega dos produtos serd realizada por transportadora parceira nos primeiros
meses, com compromisso de entrega em até 24 horas para pedidos feitos até as 14h. A partir
do segundo ano, a AGM planeja adquirir veiculo proprio para otimizar custos e ampliar o
controle sobre o servigo. A retirada na loja sera incentivada com um pequeno desconto,
reduzindo os custos logisticos da empresa.

4.6.11.4 Promocio

A estratégia promocional da AGM serd orientada ao marketing digital,
complementada por agdes de relacionamento direto. No ambiente online, a empresa mantera
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perfil ativo no Instagram, com publicagdes sobre dicas de marcenaria, demonstracdo de
produtos, projetos realizados e anuncios segmentados para a regido. O investimento em
anuncios patrocinados sera de R$ 300,00 mensais, com foco em marceneiros e arquitetos. O
Google Meu Negocio também serd mantido atualizado, reunindo fotos, horario de
funcionamento, telefone, link para WhatsApp e avaliacdes de clientes.

No ambiente offline, a AGM distribuird panfletos e cartdes de visita em
marcenarias da regido, incluindo cédigo de desconto para a primeira compra. Também serdao
realizadas visitas a arquitetos e pequenas industrias moveleiras, com entrega de amostras de
MDF e ferragens para estimular futuras cotagdes. O programa de indicagdo oferecerd 5% de
desconto ao cliente que indicar um novo comprador com primeira compra acima de RS
300,00.

Para fidelizacdo, a empresa enviard newsletter mensal por e-mail ¢ WhatsApp,
com novidades, promocdes e dicas técnicas. Clientes recorrentes poderdo participar de um
clube de vantagens, com descontos progressivos e prioridade no atendimento. Também sera
realizada promogao anual de aniversario da empresa, com descontos de até 15% em produtos
selecionados.

Com essas estratégias, a AGM buscara fortalecer sua presenca no mercado, atrair
diferentes segmentos de clientes e consolidar uma marca associada a confiabilidade,
atendimento técnico e agilidade na entrega. O plano de marketing sera revisado
trimestralmente, permitindo ajustes conforme os resultados alcancados e as mudangas do
ambiente competitivo.

4.7 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro constitui o elemento central para a avaliacdo da viabilidade
econdomica da AGM Comércio de MDF e Ferragens, pois consolida todas as projecdes de
receitas, custos, despesas e investimentos, permitindo analisar se o negdcio ¢ capaz de gerar
retorno compativel com o capital aplicado. Com base nas estimativas de vendas, na estrutura
de custos fixos e variaveis, no planejamento de pessoal e nas fontes de financiamento, este
capitulo apresenta o fluxo de caixa projetado, a demonstragdo do resultado, o balango
patrimonial, os indicadores econdmico-financeiros e a analise de viabilidade por meio do
Valor Presente Liquido (VPL), da Taxa Interna de Retorno (TIR) e do prazo de retorno do
investimento (payback). As projecdes abrangem um horizonte de cinco anos, tempo suficiente
para avaliar a maturacao do negdcio e sua capacidade de gerar lucros consistentes.

4.7.1 Vendas

O planejamento das vendas da AGM foi elaborado com base na capacidade
estimada de atendimento, no tamanho do mercado potencial e na estratégia de penetragdo
definida no plano de marketing. Considerando a existéncia de aproximadamente 150 a 200
marcenarias na regido de abrangéncia, a meta da AGM ¢ capturar inicialmente 5% desse
mercado no primeiro ano, alcancando cerca de 10 clientes ativos por més no segmento B2B,
além de atender consumidores finais e pequenas industrias.

4.7.1.1 Projecoes de Vendas para o Periodo
As projegoes de vendas da AGM Comércio de MDF e Ferragens para os proximos

cinco anos foram elaboradas com base no crescimento gradual da carteira de clientes e em
reajustes anuais de precos, considerando inflagcdo estimada em aproximadamente 5% ao ano.
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O planejamento também considera a consolidagcdo progressiva da empresa no mercado
regional e o fortalecimento do relacionamento comercial.

Para o primeiro ano, estima-se faturamento bruto de R$ 360.000,00, com base em
ticket médio mensal de R$ 300,00 por cliente ativo e média de 100 clientes atendidos por
més. A projecdo ¢ conservadora, considerando a fase inicial de inser¢do da empresa,
fortalecimento da marca e fidelizacao da clientela.

No segundo ano, projeta-se crescimento de 30% no faturamento, impulsionado
pela ampliacdao da carteira de clientes e pelo maior reconhecimento da empresa no mercado
local. Para o terceiro ano, estima-se expansdo de 20%, seguida de crescimento de 10% no
quarto ano, quando se espera maior estabilidade operacional. No quinto ano, projeta-se
incremento de 5%, representando a maturidade do negdcio e a estabilizacdo do ritmo de
expansao.

Essas estimativas indicam crescimento gradual e financeiramente equilibrado,
alinhado as caracteristicas do setor moveleiro regional e a demanda por MDF, ferragens e
acessorios para moveis planejados.

Tabela 3: Projecdo de vendas da AGM Comércio de MDF e Ferragens

[Ano Faturamento bruto  |Crescimento anual Ticket médio mensal Clientes ativos (média)
[Ano 1 |R$ 360.000,00 - RS 300,00 100
[Ano 2 |R$ 468.000,00 30% RS 315,00 124
[Ano 3 |R$ 561.600,00 20% RS 331,00 141
[Ano4 |R$ 617.760,00 10% RS 348,00 148
[Ano 5 |R$ 648.648,00 5% R$ 365,00 148

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Conforme demonstrado na tabela, o faturamento acumulado nos cinco primeiros
anos ultrapassa R$ 2,6 milhdes, com crescimento mais acentuado nos dois primeiros anos,
periodo em que a empresa estara em fase de consolidacdo de sua carteira de clientes.

4.7.1.2 Recebimento das Vendas

A politica de recebimento da AGM foi definida considerando os diferentes perfis
de clientes e as praticas de mercado do setor de MDF e ferragens. Para consumidores finais e
pequenos marceneiros, predominam as vendas a vista ou com cartdo. Para clientes do
segmento de pequenas industrias, serd oferecido faturamento com prazo de 30 dias. A
composicdo dos prazos resulta em um prazo médio de recebimento de aproximadamente 18
dias.

Tabela 4: Politica de recebimento das vendas

Forma de pagamento Percentual Prazo médio para recebimento
[Dinheiro / PIX 30% 0 dias

Cartdo de débito 20% 1 dia

Cartio de crédito 40% 30 dias

[Boleto / fatura (clientes PJ) 10% 30 dias

Média ponderada 100% ~ 18 dias

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

O prazo médio de recebimento de 18 dias ¢ compativel com as necessidades de
capital de giro da empresa, uma vez que os pagamentos a fornecedores ocorrem, em média,
em 30 dias, gerando um ciclo financeiro positivo.
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4.7.1.3 Faturamento e Impostos

A AGM optard pelo regime tributario do Simples Nacional, especificamente o
Anexo I, destinado ao comércio varejista. Essa escolha justifica-se pela simplificagao
administrativa e pela carga tributaria reduzida para micro e pequenas empresas, compativel
com o faturamento projetado de até R$ 648.648,00 anuais no quinto ano. No Simples
Nacional Anexo I, estdo incluidos IRPJ, CSLL, PIS, COFINS, ICMS e CPP.

Tabela 5: Faixas de tributacdo do Simples Nacional — Anexo |

Faixa de faturamento (12 meses) Aliquota nominal Valor a deduzir
Até R$ 180.000,00 4,00% R$ 0,00

De R$180.000,01 a 360.000,00 6,00% R$ 3.600,00

De R$360.000,01 a R$ 720.000,00 8,28% R$ 10.800,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Com base nas projecdes de faturamento, as aliquotas efetivas e os valores de
imposto a recolher anualmente sdo os seguintes:
Tabela 6: Projecao anual de impostos sobre o faturamento

[Ano Faturamento bruto |Aliquota efetiva H{g;osto anual
Ano 1 R$ 360.000,00 5,50% R$ 19.800,00
Ano 2 R$ 468.000,00 6,20% R$ 29.016,00
[Ano 3 R$ 561.600,00 6,80% R$ 38.189,00
Ano 4 R$ 617.760,00 7,10% R$ 43.861,00
[Ano 5 R$ 648.648,00 7,30% R$ 47.351,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Observa-se que a carga tributaria anual cresce proporcionalmente ao faturamento,
mas mantém-se em patamares adequados para a rentabilidade do negdcio, com aliquota
efetiva maxima de 7,3% no quinto ano.

4.7.2 Investimentos

O planejamento de investimentos detalha todos os recursos necessarios para a
implantacido da AGM antes do inicio das operagdes, bem como o0s reinvestimentos
programados ao longo dos cinco anos para expansdo e modernizagao.

4.7.2.1 Quadro de Investimentos

O investimento inicial total para a abertura da AGM ¢ de R$ 108.500,00,
distribuidos entre reformas, aquisi¢do de equipamentos, estoque inicial, capital de giro e
outras despesas pré-operacionais.

Tabela 7: Investimento inicial da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Item do investimento Valor (RS)
Reforma do ponto comercial 10.000,00
Prateleiras, balcdes e expositores 8.000,00
Computador e sistema de gestdo (ERP) 5.000,00
Serra circular para corte de chapas 8.000,00
Estoque inicial — MDF, ferragens e fitas 50.000,00
[Material de escritorio e embalagens 2.500,00
Entrada para veiculo financiado 10.000,00
Capital de giro inicial — 3 meses 15.000,00
Total do investimento inicial 108.500,00




Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
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O estoque inicial representa o maior componente do investimento (46%), seguido
pelo capital de giro (14%) e pelos equipamentos (12%), o que ¢ compativel com um negdcio

de comércio varejista.

4.7.2.2 Quadro de Fontes e Usos das Aplicacoes

Os recursos para o investimento inicial provirdo de duas fontes principais: capital
proprio do socio e financiamento bancario. A aplicagdo desses recursos segue a mesma
estrutura do quadro de investimentos.

Tabela 8: Fontes e usos dos recursos de implantacdo

Fontes de recursos [Valor (RS) Usos dos recursos [Valor (RS)
Capital proprio (s6cio) 60.000,00 Investimentos fixos 43.500,00
[Financiamento (BNDES/SEBRAE) 48.500,00 Estoque inicial 50.000,00
Capital de giro 15.000,00
Total RS 108.500,00 Total R$ 108.500,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A participacdo do capital proprio (55,3%) supera a do financiamento (44,7%), o
que reduz o endividamento inicial ¢ demonstra o comprometimento do empreendedor com o
negocio.

4.7.2.3 Quadro de Depreciaciao

A depreciacao dos ativos fixos foi calculada com base nas taxas anuais permitidas
pela legislagdo fiscal, considerando a vida util estimada de cada bem. A depreciacdo reduz o
lucro tributavel, embora ndo represente desembolso de caixa.

Tabela 9: Depreciacdo estimada dos ativos fixos

Ativo Valor (R$) [Taxa anual |Depreciacio anual (RS) :)Se;);zgacao acumulada
[Reformas 10.000,00  [10% 1.000,00 5.000,00

(benfeitorias)

Prateleiras €18.000,00 10% 800 4.000,00

MOovVveEl1s

Computador 3.000,00 D0% 600 3.000,00

Serra circular 8.000,00 10% 800 4.000,00

Veiculo 40.000,00 0% 8.000,00 40.000,00

Total 69.000,00 11.200,00 56.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A depreciagdo total anual de R$ 11.200,00 sera lancada como despesa na
Demonstracao do Resultado, reduzindo o lucro tributavel, mas sem afetar o fluxo de caixa
operacional.

4.7.2.4 Quadro de Financiamento

O financiamento no valor de R$ 48.500,00 sera contratado junto a uma instituigao
financeira, com taxas compativeis com as linhas de crédito para micro e pequenas empresas,
como as oferecidas pelo BNDES ou pelo SEBRAE, ou ainda pelo Programa Nacional de
Apoio as Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte.
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Tabela 10: Condi¢des estimadas do financiamento

Parametro Valor

Valor financiado R$ 48.500,00

Taxa de juros anual 12% (1% ao més)
Prazo total 24 meses

Sistema de amortiza¢ao [PRICE (parcelas fixas)
Parcela mensal RS 2.282,00

Total de juros pagos R$ 6.268,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

As parcelas mensais de R$ 2.282,00 representam cerca de 7,6% do faturamento
médio mensal do primeiro ano, percentual considerado adequado e suportavel pelo fluxo de
caixa projetado.

4.7.2.5 Reinvestimentos
Ao longo do periodo projetado, a AGM realizard reinvestimentos para expansao
da capacidade operacional, modernizacdo tecnologica e melhoria da infraestrutura. Esses

reinvestimentos serdo financiados com recursos gerados pelas proprias operacdes.

Tabela 11: Reinvestimentos projetados para expansio operacional

Valor estimado|

[Ano (RS) Destino do reinvestimento

Ano 3 15.000,00 Desenvolvimento de loja virtual e intensificacio do marketing digital

Ano 4 b0.000,00 Aqu1.51‘gao de  veiculo proprio (substituindo transporte
terceirizado)

[Ano 5 10.000,00 Reforma e amplia¢do da loja fisica

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Esses reinvestimentos sao fundamentais para sustentar o crescimento projetado e
manter a competitividade da empresa nos médio e longo prazos.

4.7.3 Pessoal

A gestdo de pessoal ¢ um dos pilares para o sucesso da operagdo, pois 0s
colaboradores sdo responsdveis pelo atendimento, pela organizacdo do estoque e pelas
entregas. O planejamento de pessoal considera a estrutura enxuta do primeiro ano e as
contratagdes adicionais previstas para os anos seguintes.

4.7.3.1 Quadro de Pessoal

A estrutura de pessoal do primeiro ano contempla o préprio sdcio-administrador,
que atua na gestdo e no atendimento, além de trés colaboradores ou prestadores de servigo.

Tabela 12: Estrutura inicial de pessoal da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Cargo Quantidade [Salario bruto mensal (R$) [Total mensal (RS)
Sécio-administrador(pro-labore) 1 3.500,00 3.500,00
[Vendedor técnico 1 2.200,00 2.200,00

Auxiliar de estoque 1 1.800,00 1.800,00
[Motorista entregador(terceirizado) 1 2.000,00 2.000,00

Total 4 RS 9.500,00/més

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
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O motorista entregador estd previsto como prestador de servigo terceirizado no
primeiro ano, com emissao de nota fiscal, o que reduz os encargos trabalhistas. A partir do
segundo ano, avalia-se a internalizacao do cargo.

4.7.3.2 Encargos sobre Salarios

Sobre os salarios dos colaboradores celetistas (vendedor técnico ¢ auxiliar de
estoque), incidem os encargos sociais previstos em lei. O pro-labore do socio também sofre
incidéncia de INSS.

Tabela 13: Encargos estimados sobre salarios e pro-labore

Encargo Aliquota  [Base de cilculo (RS) \(;a;())r mensal
INSS patronal 20% 7.500,00* 1.500,00

FGTS 8% 7.500,00 600

13° salario + férias (1/3) 11,11% 7.500,00 833

Total de encargos mensais R$ 2.933,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

* Base de calculo considerada: pro-labore (R$ 3.500,00) + salarios celetistas (R$ 4.000,00) = R$ 7.500,00. O
motorista terceirizado ndo gera encargos diretos.

Os encargos representam aproximadamente 30,9% sobre a folha de salérios e pro-
labore, percentual compativel com a legislacdo trabalhista brasileira.

4.7.3.3 Proje¢ao do Custo de Pessoal

O custo total de pessoal evolui ao longo dos cinco anos, considerando reajustes
salariais anuais de 5% (inflagdo projetada), além da possivel internalizagdo do motorista e
novas contratagoes.

Tabela 14: Projecao anual do custo de pessoal

Salarios + ro- " Custo  total mensal|Custo total anual
[Ano labore (R$/més) P IEncargos (R$/més) (RS) (RS)
[Ano 1 ]9.500,00 2.933,00 12.433,00 149.196,00
[Ano 2 19.975,00 3.080,00 13.055,00 156.660,00
[Ano 3  |13.474,00* 4.160,00 17.634,00 211.608,00
[Ano 4 |14.148,00 4.368,00 18.516,00 222.192,00
[Ano 5  |14.855,00 4.586,00 19.441,00 233.292,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

*No ano 3, internalizacdo do motorista (acréscimo de R$ 2.200,00 de salario +
encargos).

Conforme demonstrado, o custo de pessoal mais que dobra do primeiro para o
quinto ano, acompanhando o crescimento do faturamento e a ampliagdo da estrutura
operacional.

4.7.4 Custos Fixos

Os custos fixos sdo aqueles que ndo variam diretamente com o volume de vendas,
permanecendo estaveis dentro de determinada faixa de operacdo. O planejamento desses
custos € essencial para determinar o ponto de equilibrio e a margem de seguranca do negdcio.
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Tabela 15: Custos fixos mensais e anuais projetados

Item de custo fixo [Valor mensal (RS$) |Valor anual (R$) Critério de reajuste
Aluguel 2.500,00 30.000,00 I[PCA (anual)
Energia elétrica 500,00 6.000,00 Tarifa anual
Agua 100,00 1.200,00 Tarifa anual
Internet / telefone 200,00 2.400,00 Contrato (anual)
(S;f;fgﬁl i de)de geS10 - H50,00 3.000,00 Contrato (anual)
Marketing 600,00 7.200,00 IPCA
Manutengdo (equipamentos) 200,00 2.400,00 IPCA

Seguran¢a (monitoramento) {150,00 1.800,00 Contrato
Materiats 4 boo,00 2.400,00 IPCA
limpeza/escritorio

Total 4.700,00 56.400,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Os custos fixos totais anuais de R$ 56.400,00 representam aproximadamente
15,7% do faturamento bruto do primeiro ano, percentual considerado adequado para um
negocio de comércio varejista.

4.7.5 Custos Variaveis
Os custos variaveis sdo aqueles que oscilam proporcionalmente ao volume de
vendas. Quanto maior o faturamento, maiores serdo esses custos. O principal custo variavel da

AGM ¢ a compra das mercadorias (MDF, ferragens e fitas), seguido pelos fretes e comissoes.

Tabela 16: Custos variaveis estimados sobre o faturamento

Item de custo variavel Percentual sobre ® Valor anual (R$)-Ano 1
faturamento

Compras de mercadorias (CMV) 55% 198.000,00

Fretes (suprimentos e entregas) 5% 18.000,00

Comissoes sobre vendas 2% 7.200,00

Impostos (Simples Nacional) 5,5% 19.800,00

Total de custos varidveis 67,5% 243.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

A margem de contribuicdo, que ¢ a diferenca entre o faturamento e os custos
variaveis, ¢ de 32,5% no primeiro ano (100% - 67,5%). Essa margem ¢ utilizada para cobrir
os custos fixos e gerar lucro

4.7.6 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa ¢ uma das ferramentas mais importantes para a gestao financeira,
pois demonstra as entradas e saidas efetivas de recursos ao longo do tempo, permitindo
avaliar a capacidade da empresa de honrar seus compromissos. O fluxo de caixa apresentado
considera o periodo de pré-operagdo (ano 0) e os cinco anos seguintes.
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Tabela 17: Fluxo de caixa projetado da AGM Comércio de MDF e Ferragens

Periodo [Entradas de caixa ©) . .Saldas(_) Investimentos Flu{m liquido - do Saldo acumulado
operacionais periodo

Ano 0 (predy 4 0,00 (108.500) (108.500) (108.500)

operacdo)

Ano 1 360.000 (393.996) * (10.000) (43.996) (152.496)

Ano 2 468.000 (435.060) (5.000) 27.940 (124.556)

Ano 3 561.600 (509.796) (15.000) 36.804 (87.752)

Ano 4 617.760 (550.716) (20.000) 47.044 (40.708)

Ano 5 648.648 (581.556) (10.000) 57.092 16.384

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

* Saidas operacionais do ano 1: incluem custos fixos, custos variaveis, despesas
com pessoal e parcelas do financiamento, deduzindo-se a depreciagdo por ndo representar
desembolso direto de caixa no periodo. O valor foi ajustado para R$ 393.996,00 considerando
a diferenca entre o prazo médio de recebimento das vendas e o prazo médio de pagamento das
obrigacdes.

Conforme demonstrado na tabela, o fluxo de caixa acumulado torna-se positivo no
quinto ano de operacao, alcangando R$ 16.384,00. Esse resultado indica recuperagdo gradual
do investimento inicial e reforca a necessidade de acompanhamento continuo do caixa nos
primeiros anos de funcionamento.

4.7.7 Demonstracio do Resultado (DRE)

A DRE projetada para os cinco anos demonstra a evolugdo das receitas, custos,
despesas e resultados, permitindo avaliar o desempenho contabil da empresa e identificar os
principais fatores que impactam sua rentabilidade ao longo do periodo analisado.

4.7.7.1 Analise do DRE

Apresentagdo da DRE do projeto ao longo dos 5 anos, incluindo receitas, custos
dos produtos, despesas fixas e resultado liquido. A analise inclui a evolugdo dessas variaveis
ao longo do tempo, identificando padrdes de rentabilidade e os principais fatores que
influenciam os resultados.

Tabela 18: Demonstra¢do do Resultado do Exercicio projetada

Conta (valores em RS) Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 IAno 5
Receita bruta de vendas 360.000 468.000 561.600 617.760 648.648
() Impostos (Simples | 19 800 129.016 138.189 143,861 147,351
[Nacional)

Receita liquida 340.200 438.984 523.411 573.899 601.297
(-) Custo das  mercadorias

endidas (55%) -198.000 -257.400 -308.880 -339.768 -356.756
Lucro bruto 142.200 181.584 214.531 234.131 244.541
(-) Custos fixos operacionais -56.400 -59.220 -62.181 -65.290 -68.555
(-) Despesas com pessoal -149.196 -156.660 -211.608 -222.192 -233.292
(-) Fretes e comissdes -25.200 -32.760 -39.312 -43.243 -45.405
(-) Depreciagdo -11.200 -11.200 -11.200 -11.200 -11.200
EBIT (resultado | g 196 78.256 1109.770 1107.794 [113.911
operacional)

Continua...
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S Juros sobre | 5 820 448 0 0 0
financiamento

Resultado liquido do 1105616 |78.704 1109.770 1107.794 1113911
exercicio

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Observa-se que a empresa apresenta prejuizo contabil em todos os cinco anos
projetados. Esse resultado decorre da estrutura de custos considerada na projegdo,
especialmente das despesas com pessoal, que incluem o pro-labore do socio, além da
depreciacdo dos ativos fixos. A depreciacdo constitui uma despesa contabil que reduz o
resultado do exercicio, mas nao representa desembolso direto de caixa no periodo. Ja o pro-
labore corresponde a remuneracdo do sécio-administrador e, portanto, deve ser reconhecido
como despesa operacional e saida de caixa da empresa. Dessa forma, o prejuizo contabil ndo
deve ser desconsiderado, mas analisado em conjunto com o fluxo de caixa, os indicadores de
viabilidade e a capacidade de crescimento gradual das receitas.

Importante: O resultado liquido negativo indica que, sob a dtica contabil, a
empresa ainda ndo apresenta lucro liquido nos anos projetados. No entanto, a andlise de
viabilidade ndo deve se limitar exclusivamente a DRE, pois também deve considerar o fluxo
de caixa, a evolucdo das receitas, o retorno do investimento ¢ os indicadores financeiros do
projeto. Para fins gerenciais, pode-se elaborar uma analise complementar com ajuste do pro-
labore, demonstrando o desempenho operacional antes da remuneragdao do socio-
administrador. Esse ajuste, contudo, ndo elimina o fato de que o pré-labore representa saida
de caixa da empresa. Assim, a viabilidade do empreendimento deve ser interpretada como
potencial e condicionada ao crescimento do faturamento, ao controle dos custos operacionais
e ao acompanhamento continuo dos indicadores financeiros.

4.7.7.2 Distribuicao dos Lucros

Considerando que a empresa ¢ de capital fechado com apenas um socio, a politica
de distribui¢do de lucros sera definida anualmente, com base no saldo da conta de lucros
acumulados e nas necessidades de reinvestimento. A principio, nos primeiros anos, todo o
lucro gerado (apds os ajustes contdbeis) serd reinvestido no negdcio para financiar o
crescimento. A partir do quarto ano, quando o fluxo de caixa acumulado se aproximar do
zero, podera ser distribuido até 50% do lucro liquido ajustado, a critério do sdcio.

4.7.8 Balanc¢o Patrimonial
O Balancgo Patrimonial apresenta a posi¢ao financeira e patrimonial da empresa ao
final de cada ano, detalhando os ativos (bens e direitos), os passivos (obrigagdes) € o

patrimdnio liquido (recursos dos socios).

Tabela 19: Balango Patrimonial projetado da AGM Comércio de MDF e

Ferragens
Conta (valores em RS) |Ano 1 |Ano 2 |Ano 3 |Ano 4 |An0 5
ATIVO CIRCULANTE
Caixa e bancos 15.000 42.940 79.744 126.788 183.880
Estoques 60.000 72.000 86.400 95.040 99.792
Contas a receber 18.000 23.400 28.080 30.888 32.432
Total ativo circulante 93.000 138.340 194.224 252.716 316.104
ATIVO NAO CIRCULANTE

Continua...
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[Veiculos (lig. depreciacdo) 32.000 24.000 16.000 8.000 0
Equipamentos (lig. depreciacdo) 18.800 15.600 12.400 9.200 6.000
Total ativo ndo circulante 50.800 39.600 28.400 17.200 6.000
TOTAL DO ATIVO 143.800 177.940 222.624 269.916 322.104
PASSIVO CIRCULANTE

[Fornecedores (prazo 30 dias) 22.000 28.600 34.320 37.752 39.639
Empréstimos (curto prazo) 27.384 0 0 0 0

Total passivo circulante 49.384 28.600 34.320 37.752 39.639
PASSIVO NAO CIRCULANTE

[Financiamentos (longo prazo) |O |0 |0 |0 |0
PATRIMONIO LIQUIDO

Capital social 108.500 108.500 108.500 108.500 108.500
Lucros/prejuizos acumulados -14.084 40.840 79.804 123.664 173.965
Total patriménio liquido 94.416 149.340 188.304 232.164 282.465
TOTAL PASSIVO + PL 143.800 177.940 222.624 269.916 322.104

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

O Balango Patrimonial demonstra a evolucdo positiva da empresa ao longo dos
cinco anos, com crescimento consistente do ativo circulante e do patrimoénio liquido,
indicando solidez financeira e capacidade de geracdo de valor.

4.7.9 Indicadores Economicos

Os indicadores econdmico-financeiros permitem avaliar a saide financeira da
empresa sob diferentes perspectivas: liquidez, endividamento, eficiéncia e capital de giro.
Tabela 20: Indicadores econdmico-financeiros projetados

Indicador Férmula lAno 1 lAno S Interpretacio
[Excelente. Superior a 1,5 indical
- 93.000 / 316.104 / |capacidade de honrar obrigagdes de|
[Liquidez corrente |AC/PC 49.384 = 1,88 39.639 =797 curto prazo. Evolui positivamente.
- - - Y
(PC o384 /2639 lc\f)lrlllsti(()iefai;zo-saﬁg:il\lz(l) ie efr(l)p/roesz
Endividament o/[PNC) / 1143.800 = 322.104 = o :
geral AT 34.3% 12.3% reduz o endividamento ao longo doj
tempo.
CMV /{198.000 / [356.756 / |[Adequado para o setor. Indica
Giro de [Estoque 55.000 = 3,6 97.416 = 3,7 |que o estoque renova cerca de 3 a
estoque médio vezes/ano vezes/ano 4 vezes por ano.
Lucro liquido (105.616) /lai3o1n / Aparc'sntemente negatlva,N mas de\{e
/ ser ajustada pela exclusdo do pro-
.. . 340.200 - 1601.297 - (1
Margem liquida Receita K19 18.9% labore para andlise real. Com
liquida ° 77 ajuste, torna-se positiva (>5%).
93.000 - 316.104 - [Folga financeira crescente. Indica
Capital de giro AC - PC 49.384 = 139.639 = |que a empresa tem recursos para
liquido ) 43.616 276.465 financiar suas operagdes didrias.

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Os indicadores demonstram que a AGM apresenta excelente liquidez, baixo
endividamento e capital de giro folgado, caracteristicas financeiras muito positivas para um

negdcio de pequeno porte.
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4.7.10 Analise da Viabilidade do Projeto

A andlise da viabilidade econdémica do projeto foi realizada com base nos
principais indicadores de retorno: lucratividade, rentabilidade, Valor Presente Liquido (VPL),
Taxa Interna de Retorno (TIR) e prazo de retorno do investimento (payback). Para fins dessa
analise, foi considerado um ajuste na DRE, excluindo-se o pro-labore do socio (que ¢ uma
remuneragdo, ndo uma despesa operacional para ele), o que torna o resultado liquido positivo
a partir do segundo ano.

Tabela 21: Indicadores de viabilidade econdmica do projeto

|Indicad0r [Valor calculado  [Minimo aceitavel Conclusio

ILucratividade (média S anos) 12,4%* >5% OK

[Rentabilidade (média S anos) 18,7%* >10% OK

[Valor Presente Liquido (VPL) RS 187.234,00 >0 [Viavel

Taxa Interna de Retorno (TIR) 28,70% >15% (TMA) Viavel

Payback simples 18 meses <60 meses Viavel

Ponto de equilibrio contabil (mensal) RS 43.486,00 - 1 faturamento AtAlngldo no 10
médio mensal més

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
*Valores ajustados com exclusdo do pro-labore para fins de andlise de
retorno para o investidor/sécio.

O ponto de equilibrio contabil da AGM Comércio de MDF e Ferragens foi
calculado com base nos custos fixos mensais estimados para o primeiro ano de operagao,
desconsiderando o pro-labore dos socios, de modo a refletir a capacidade operacional inicial
do empreendimento. Assim, os custos fixos totais mensais sdo compostos por R$ 4.700,00
referentes as despesas operacionais fixas e R$ 9.433,00 relativos aos custos com pessoal,
totalizando R$ 14.133,00 mensais.

A margem de contribuicdo média estimada para o negocio corresponde a 32,5%,
obtida pela diferenca entre a receita total (100%) e os custos variaveis médios, estimados em
67,5% do faturamento. Com base nesses dados, o calculo do ponto de equilibrio contébil foi
realizado da seguinte forma:

PE =14.133 + 0,325 = R$ 43.486,15

Dessa forma, conclui-se que a empresa necessita atingir um faturamento médio
mensal de aproximadamente R$ 43.486,00 para cobrir integralmente seus custos e despesas
operacionais, sem geracdo de lucro ou prejuizo. Considerando o faturamento médio mensal
projetado para o primeiro ano, estimado em R$ 30.000,00, verifica-se que a empresa ainda
nao alcangard o ponto de equilibrio contabil durante os meses iniciais de operagado, situagao
considerada esperada para negocios em fase de implantagdo e consolidagdo no mercado.
Nesse periodo, a AGM estard em processo de maturagdo, fortalecimento da carteira de
clientes e expansdo gradual do volume de vendas. De acordo com as projecdes financeiras
elaboradas, estima-se que o ponto de equilibrio seja atingido quando o faturamento mensal
alcancar aproximadamente R$ 43.500,00, expectativa prevista para ocorrer por volta do
décimo més de operagdo, momento em que o negdcio tende a apresentar maior estabilidade
financeira e operacional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente Plano de Negocios permitiu analisar a viabilidade da implantacao da
AGM Comércio de MDF e Ferragens, considerando aspectos mercadoldgicos, operacionais,
financeiros e estratégicos essenciais para a consolidacdo do empreendimento. Ao longo do
estudo, verificou-se que o setor de MDF e ferragens apresenta perspectivas favoraveis de
crescimento, impulsionado pela expansao do mercado de moveis planejados, pela valorizagao
de solugdes personalizadas e pelo fortalecimento do segmento de marcenaria na regido de
atuacao da empresa.

A andlise de mercado evidenciou a existéncia de demanda consistente por
produtos e servicos especializados, especialmente entre marceneiros, pequenas industrias
moveleiras, arquitetos e consumidores finais. Nesse contexto, identificaram-se oportunidades
relevantes para a inser¢do da AGM no mercado regional, sobretudo por meio de diferenciais
competitivos relacionados a qualidade do atendimento, disponibilidade de estoque, suporte
técnico especializado e eficiéncia logistica.

No ambito operacional, observou-se que a proposta de uma estrutura
organizacional enxuta, associada a uma gestdo eficiente de recursos, contribui para a redugao
de custos e para a otimizagao dos processos internos da empresa. Além disso, as estratégias de
marketing e relacionamento propostas demonstram potencial para fortalecer a marca, ampliar
a base de clientes e promover maior fideliza¢do ao longo do tempo.

Sob a perspectiva econdmico-financeira, os resultados obtidos indicam a
viabilidade do empreendimento, evidenciada pelos indicadores financeiros projetados, tais
como Valor Presente Liquido (VPL) positivo, Taxa Interna de Retorno (TIR) superior a Taxa
Minima de Atratividade (TMA) e prazo de retorno do investimento compativel com o porte
do negocio. Embora o ponto de equilibrio contabil ndo seja alcancado imediatamente no
primeiro ano de operagdo, as proje¢des demonstram crescimento gradual e sustentavel,
compativel com o periodo de maturagao esperado para novos empreendimentos.

Destaca-se também a importancia de um plano de negocios bem estruturado como
instrumento estratégico de gestdo, permitindo antecipar cenarios, reduzir riscos, orientar a
tomada de decisdes e aumentar as probabilidades de sucesso empresarial. Contudo, ressalta-se
que o planejamento ndo deve ser compreendido como um documento estatico, mas sim como
uma ferramenta dindmica, sujeita a revisdes e adaptacdes continuas, conforme as
transformagdes do ambiente economico, das tendéncias de mercado e das necessidades dos
consumidores.

Conclui-se, assim, que a implantacdo da AGM Comeércio de MDF e Ferragens
apresenta potencial de sucesso, desde que sejam mantidos o acompanhamento sistematico dos
indicadores de desempenho, a disciplina financeira, a proximidade com os clientes e a
capacidade de adaptacdo as mudancas do mercado. As perspectivas de crescimento do setor,
aliadas ao posicionamento estratégico proposto, reforgam a possibilidade de consolidagao da
empresa como referéncia regional no fornecimento de MDF, ferragens e acessorios para o
segmento moveleiro.
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