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RESUMO

O presente Trabalho de Concluséo de Curso do Bacharelado em Administragéo
tem como objetivo analisar a viabilidade de implantacdo da Spasso, um
empreendimento comercial especializado em materiais de acabamento, com
foco em porcelanatos e ceramicas, no municipio de Nova Prata — RS. A escolha
do tema justifica-se pelo interesse do pesquisador no setor de construcao civil e
pelo crescimento do mercado regional, que demonstra potencial para um
negécio diferenciado, voltado a experiéncia do cliente. Ao longo do estudo,
apresentam-se conceitos relacionados ao empreendedorismo, comportamento
do consumidor e planejamento estratégico, além da aplicacdo de uma pesquisa
de marketing com consumidores locais, visando compreender habitos de
compra, percepcdes sobre o mercado atual e expectativas quanto a um novo
estabelecimento especializado em acabamentos. A pesquisa € de natureza
quantitativa, de nivel descritivo e estratégia é survey. O trabalho contempla a
analise do ambiente interno e externo, identificando oportunidades, ameacas,
pontos fortes e pontos fracos do empreendimento. Desenvolve-se o modelo de
negocio por meio do Business Model Canvas, além da projecéo financeira, com
estimativa de custos, receitas e indicadores demonstrando; assim, a sua
viabilidade econémica. Por fim, sdo apresentados planos de contingéncia diante
de possiveis riscos, contribuindo para fundamentar a tomada de decisdo quanto
a implementacao da Spasso como um novo empreendimento no setor.

Palavras-chave: Acabamentos. Consumidor. Empreendedorismo. Materiais de
Construcgéo. Viabilidade.
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1 INTRODUCAO

Ao longo da vida, diversas ideias e propdsitos surgem, sdo amadurecidos
e, muitas vezes, transformados em projetos concretos. E comum ouvir que é
fundamental trabalhar com aquilo que se gosta e que faca sentido pessoal e
profissionalmente. Este Trabalho de Conclusdo de Curso nasce justamente
desse principio: a reflexdo sobre empreender com estratégia, planejamento e
conhecimento técnico. O presente estudo dedica-se a elaboracéo e analise de
um novo empreendimento na area de materiais de construcdo e acabamentos,
setor que possui ampla concorréncia, porém apresenta constante demanda e
oportunidades de inovagéo.

Para que um negdcio consiga se manter e crescer em um mercado
competitivo, torna-se indispensavel identificar diferenciais capazes de atrair
consumidores e, posteriormente, fidelizad-los. A busca por qualidade,
atendimento eficiente e solugcfes que agreguem valor ao publico tem se tornado
cada vez mais relevante, especialmente em segmentos onde o cliente procura
nao apenas produtos, mas também orientacdo, confianca e experiéncia de
compra.

A escolha deste tema justifica-se pela importancia econdmica e social do
setor de construgdo civil, que movimenta a economia local, gera empregos e
influencia diretamente no desenvolvimento das cidades. Além disso, o consumo
de materiais e acabamentos faz parte do cotidiano de grande parte da
populacdo, seja em reformas, seja em constru¢cdes novas. Assim, estudar a
viabilidade de um empreendimento nesse segmento torna-se pertinente, atual e
atil para fins académicos e profissionais.

Este trabalho estrutura-se com base na compreensdo de que
planejamento e organizacéo sdo elementos essenciais para o desenvolvimento
bem-sucedido de qualquer negdcio. Desse modo, divide-se em seis capitulos
fundamentais, descritos a seguir.

O segundo capitulo apresenta o tema, o problema de pesquisa e 0s
objetivos gerais e especificos, que direcionam o estudo e definem os resultados

pretendidos.
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O terceiro capitulo contempla o referencial tedrico, distribuido em
subcapitulos. Nele, abordam-se conceitos essenciais para o entendimento do
projeto, tais como empreendedorismo, caracteristicas do empreendedor,
fundamentos de gestédo e estudos sobre o setor de materiais de construgéo e
acabamentos. Também s&o discutidas teorias e ferramentas relevantes para
analise e estruturacdo de novos empreendimentos.

No quarto capitulo, apresenta-se 0 modelo de negdcio por meio do
Quadro Canvas, permitindo visualizar, de modo claro e sintético, os principais
elementos que compdem a proposta empreendedora.

O quinto capitulo dedica-se a pesquisa de marketing, considerada uma
etapa essencial para verificar a aceitacdo da proposta, o perfil dos consumidores
e 0 comportamento do mercado local. S&o expostos 0s objetivos da pesquisa, 0
método utilizado, o processo de coleta e analise dos dados e, por fim, os
resultados obtidos.

O sexto capitulo trata do mercado em que o novo empreendimento pode
ser inserido. Nele, sdo apresentados o mercado consumidor, o mercado
concorrente, os fornecedores e as mercadorias analisadas para revenda.
Também se desenvolvem a anélise ambiental, a andlise interna e externa e os
aspectos burocraticos necessarios para a formalizacdo de um empreendimento.

O sétimo capitulo apresenta o desenvolvimento dos nove blocos do
modelo de negdcio Canvas, detalhando cada um dos elementos que compdem
a estrutura do empreendimento, como segmento de clientes, proposta de valor,
canais, relacionamento, fontes de receita, recursos, atividades, parcerias e
estrutura de custos. Essa etapa permite aprofundar a compreenséao estratégica
do negdcio proposto.

O oitavo capitulo contempla a andlise de viabilidade econdmico-financeira
do empreendimento, abordando os investimentos iniciais, a previsdo de vendas,
a demonstracdo do resultado do exercicio, o fluxo de caixa e 0s principais
indicadores financeiros, possibilitando avaliar a sustentabilidade e o retorno do
investimento.

No nono capitulo, sdo apresentados os planos de contingéncia e a analise

de riscos, com o objetivo de identificar possiveis ameacas ao negdcio e propor
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estratégias que permitam minimizar impactos negativos e garantir a continuidade
das operacoes.

Por fim, no décimo capitulo, sdo apresentadas as considerac¢des finais do
trabalho, reunindo as principais conclusdes obtidas ao longo do estudo, bem
como as limitagdes encontradas e sugestdes para pesquisas futuras.

17



2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

O presente capitulo apresenta a delimitacdo do tema e definicdo do
problema, os objetivos da pesquisa e a justificativa da escolha do tema.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Segundo Lakatos (2021), o tema de uma pesquisa corresponde ao objeto
de estudo; ou seja, ao que se deseja saber ou realizar a respeito do sujeito. E o
conteudo que se focaliza e em torno do qual gira toda a discussao ou indagacao.
Enquanto o sujeito representa a realidade sobre a qual se busca conhecimento
formado por objetos, fatos, fen6menos ou pessoas, 0 tema delimita o aspecto
especifico dessa realidade que é investigado. A escolha adequada do tema é
fundamental, pois a partir dele se definem o problema, os objetivos e o
direcionamento metodoldgico da pesquisa.

Com base nesse entendimento, o presente trabalho tem como tema o
estudo de viabilidade de um modelo de negd6cio no mercado de acabamentos, a
partir da proposta de abertura da Loja Spasso, em Nova Prata (RS). A pesquisa
busca analisar as condicbes e possibilidades para implantagdo do
empreendimento, considerando as particularidades do segmento de materiais de
construcdo e acabamento, de modo a identificar oportunidades, desafios e
estratégias adequadas para seu sucesso.

Como ressalta Gil (2022), é pouco provavel que pesquisadores com
conhecimento de metodologia proponham problemas mal formulados, no
entanto, caso isso ocorra, o problema deve ser reformulado de forma a ser
respondivel. Essa clareza € essencial para garantir que a investigacdo seja
conduzida de maneira consistente e capaz de gerar resultados relevantes.

Além disso, conforme Cooper e Schindler (2016), deve-se pesquisar
literatura em administracdo e em estudos relacionados ao tema para
desenvolver a proposta. Essa revisdo permite ao pesquisador avaliar
abordagens anteriores e questdes gerenciais semelhantes, revisando o plano de
pesquisa de forma adequada. O desenvolvimento dessa proposta também

oferece a oportunidade de identificar falhas na logica, erros nas suposi¢cées ou
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até mesmo lacunas que nao estejam sendo contempladas pelos objetivos e pelo
projeto.

Sendo assim o problema de pesquisa é: existe viabilidade de um modelo
de negdcio no mercado de acabamentos, a partir da proposta de abertura da
Loja Spasso, em Nova Prata (RS)?

2.2 OBJETIVOS

Segundo Gil (2022), para definir adequadamente os objetivos de uma
pesquisa, € fundamental que o problema esteja formulado com clareza e
objetividade, além de ser delimitado a um escopo viavel, considerando aspectos
como local, setor, publico e periodo. Nesse sentido, Lakatos (2021, p. 184),
complementa afirmando que “o objetivo torna explicito o problema, aumentando
os conhecimentos sobre determinado assunto”, o que refor¢ca a importancia de
metas de pesquisa bem definidas, realistas e relevantes para o avanco do
estudo.

Brugnolo (2018, p. 114), acrescenta que “objetivos podem ser definidos
como intencdes gerenciais com vistas a perseguir e atingir a missao”. Assim, no
contexto deste trabalho, os objetivos ndo apenas orientam a investigacdo
académica, mas também cumprem um papel pratico, servindo como guia para
estruturar e planejar o empreendimento, alinhando-o a sua proposta de valor e
a missao de oferecer acabamentos sofisticados e acessiveis.

Seguindo esses principios, este trabalho tem como objetivo geral analisar
a viabilidade e o modelo de negdcio para a abertura do empreendimento,
especializada em acabamentos.

Como objetivos busca-se com a pesquisa de mercado, em que apresenta
a sequir:

a) ldentificar as condi¢cdes do mercado local;

b) Avaliar a preferéncia de potenciais clientes;

c) Determinar a viabilidade de mercado do empreendimento;

d) Levantar os fatores que mais influenciam a escolha do consumidor

pela compra de mercadorias no mercado de acabamentos;
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e) Adquirir conhecimento referente ao principal meio que as pessoas
utilizam, para efetuar as suas compras utilizando-se, também, da
rede social;

f) Conhecer os aspectos importantes que os consumidores apontam,

para o bom atendimento.

2.3 JUSTIFICATIVA

O planejamento da pesquisa € essencial para garantir a organizacéo e a
eficacia do estudo a ser realizado. Conforme destacado por Gil (2022), o projeto
de pesquisa é o documento que explicita todas as acdes necessarias ao longo
do processo investigativo. Ele deve conter a definicdo clara dos objetivos, a
justificativa para a realizacdo da pesquisa, a modalidade escolhida, além dos
procedimentos para coleta e analise dos dados. A elaboracdo do projeto ainda
contempla o estabelecimento de um cronograma detalhado e a identificacdo dos
recursos humanos, materiais e financeiros que sao indispensaveis para
assegurar o éxito da investigagao.

Além disso, a realizacdo desta pesquisa justifica-se pela necessidade de
desenvolver um estudo aprofundado sobre os aspectos envolvidos na criacao e
gestdo do empreendimento, voltada para acabamentos em materiais de
construcdo. O estudo pretende identificar as estratégias adequadas para
oferecer uma experiéncia diferenciada e acessivel ao cliente, considerando
fatores como escolha de produtos, precificacdo e ambientacdo da loja. Dessa
forma, a pesquisa contribui para a construcdo de um plano consistente, que
possa orientar a implementacdo do empreendimento, garantindo que o negdécio
atenda as expectativas dos consumidores e se estabeleca como uma referéncia

no setor de acabamentos.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo remete as noc¢des gerais sobre empreendedorismo,
abordando a figura do empreendedor, suas caracteristicas e competéncias; bem
como, sua importancia para o desenvolvimento de novos negocios e para a

geracgao de valor na sociedade.

3.1 NOCOES GERAIS SOBRE EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo desempenha um papel essencial ndo apenas na
criacdo e no crescimento de negocios; mas também, no desenvolvimento
econdbmico e na prosperidade de regides e nacbes. Embora seus impactos
possam alcancar grandes proporc¢des, muitas vezes sua origem € simples: tudo
comeca quando uma oportunidade promissora se encontra com alguém disposto
a transforméa-la em realidade. E nesse ponto de encontro entre a ideia e a acéo
empreendedora que surgem iniciativas capazes de gerar valor, movimentar
mercados e promover mudancgas significativas (HISRICH; PETERS;
SHEPHERD, 2014).

Mais do que abrir uma empresa, empreender é perceber necessidades,
identificar oportunidades e reunir coragem, criatividade e persisténcia para tirar
ideias do papel. E um processo que exige visdo estratégica para antecipar
tendéncias, sensibilidade para compreender o publico e resiliéncia para enfrentar
os desafios do caminho. Assim, cada novo negdcio é fruto de uma combinacdo
Gnica de planejamento, iniciativa e adaptacdo constante.

Independente da motivacdo, o fato é que o empreendedorismo exige
acdo. Como destacam Affonso, Ruwer e Giacomelli (2019), todo movimento
empreendedor comega com 0 surgimento de uma oportunidade e sem ela,
simplesmente ndo ha empreendedorismo. E a percepgdo dessa brecha no
mercado, aliada a disposicéo de agir, que transforma uma ideia em um projeto
concreto e capaz de gerar impacto real.

Compreender o empreendedorismo é essencial ndo apenas do ponto de
vista académico, mas também como inspiracdo para transformar ideias em

negécios viaveis. Esse entendimento permite analisar melhor as condi¢cfes do
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mercado, escolher estratégias adequadas e construir propostas que tenham

valor para o publico.

3.1.1 Empreendedor

Ao longo das ultimas décadas, estudos sobre empreendedorismo tém
mostrado que, apesar da evolugdo do mercado e das mudancas no
comportamento empresarial, as principais caracteristicas associadas ao
empreendedor permanecem bastante semelhantes. Algumas séo citadas com
mais frequéncia, outras aparecem de forma pontual, mas todas contribuem para
formar um conjunto de competéncias que, embora nao defina por completo o
gue é ser empreendedor, ajuda a compreender esse perfil.

Como destaca Dornelas (2020), existem multiplas definices sobre o que
significa ser empreendedor, e isso torna dificil criar rétulos fixos para identifica-
los. Afinal, empreender é uma combinacdo Unica de atitudes, habilidades e
experiéncias, moldada tanto por aspectos pessoais quanto pelo contexto em que
o individuo esta inserido. Na pesquisa que deu origem a obra do autor, dois
conjuntos de caracteristicas foram usados como referéncia para comparacao,
ambos com grande similaridade, mas também com algumas particularidades. O
primeiro desses conjuntos foi desenvolvido ao longo de anos e aplicado, por
meio de testes de perfil empreendedor, a milhares de brasileiros, revelando
padrées importantes sobre o comportamento e as competéncias desses
profissionais.

Complementando essa viséo, Bio (2019) descreve o empreendedor como
alguém gque tende a se apaixonar perdidamente (grifo do autor), pelo seu
empreendimento, vivendo intensamente em fungdo dele e trabalhando
incansavelmente para transforma-lo em um sucesso. Para esse perfil, a visao de
futuro e a crenca na viabilidade da ideia sdo motores que sustentam a dedicagéo
diaria. Sua missédo é transformar a ideia inicial em um empreendimento bem-
sucedido, legitimando sua lideranga por meio dos resultados alcancgados.
Durante o processo, demonstra ousadia criativa, vende a ideia, convence
pessoas e desenvolve competéncias essenciais como aprender fazendo,

melhorar a partir dos erros, manter resiliéncia, explorar a inventividade, lidar com
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pessoas e negociar com eficacia. Além disso, aprofunda-se continuamente nas
variaveis do negdcio, assumindo riscos de forma calculada e, na maioria das

vezes, sem perder o sono (grifo do autor).

3.1.2 Conceitos de empreendedorismo

O empreendedorismo € amplamente discutido na literatura, sendo
compreendido como um processo que envolve iniciativa, inovacdo e a
capacidade de transformar oportunidades em resultados concretos. Para Tajra
(2019), o empreendedorismo consiste na identificagdo de oportunidades e na
implementacéo de acdes inovadoras, sustentadas por criatividade, planejamento
e disposicao para assumir riscos calculados. Ainda, Tajra (2019), destaca que 0
empreendedor € movido pela busca de solucdes eficientes e pela criacdo de
valor, atuando de forma proativa no desenvolvimento de novos produtos,
servicos ou melhorias nos processos existentes.

De acordo com Hisrich, Peters e Shepherd (2014), o empreendedorismo
desempenha papel essencial na criagdo e no crescimento dos negdcios, além
de contribuir para o desenvolvimento econdmico de regides e nagbes. Os
autores ressaltam que grandes impactos podem surgir de iniciativas simples,
pois 0 processo empreendedor comeca quando uma oportunidade lucrativa
encontra um individuo capaz de reconhecé-la e transforma-la em um
empreendimento. Assim, o empreendedor é visto como agente central na
geracédo de inovacao, crescimento e prosperidade.

Este capitulo apresenta os conceitos de empreendedorismo, discute a
literatura relacionada ao neg6cio proposto e; por fim, aborda a aplicacdo do
empreendedorismo no contexto especifico do empreendimento estudado.

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

A literatura aponta que o setor de materiais de constru¢ao no Brasil possui
um histoérico sélido, representando uma das industrias mais relevantes para a
economia nacional. A Associacdo Brasileira da Industria de Materiais de

Construcdo (ABRAMAT) é um exemplo da importancia institucional do
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segmento, atuando desde sua origem como porta-voz das empresas e industrias
ligadas a area. Sua funcdo € articular politicas, representar interesses e
promover o desenvolvimento sustentavel do setor, o que reforca o papel central
dessa industria na sociedade brasileira (ABRAMAT, 2024).

No que se refere a evolucao recente, dados levantados pela ABRAMAT e
divulgados pela Associacdo Brasileira de Distribuidores e Processadores de
Vidros Planos (ABRAVIDRO) mostram que as vendas de materiais de
construgéo registraram crescimento em junho de 2024, com destaque para 0s
materiais de acabamento, que avancaram 2,9% em comparagdo ao mesmo
periodo do ano anterior. Esse movimento confirma uma tendéncia positiva, ja
observada no acumulado do primeiro semestre, em que 0 setor cresceu 3%,
demonstrando sua resiliéncia e capacidade de adaptacdo as demandas do
mercado (ABRAVIDRO, 2024).

O mercado nacional de materiais de constru¢do, além de robusto, é
marcado pela diversidade e fragmentacdo. Estima-se que o Brasil possua cerca
de 330 mil pontos de venda neste segmento, sendo que apenas 351 deles séo
considerados de grande porte. Essa realidade mostra que a maior parte da
distribuicdo ocorre em estabelecimentos de médio e pequeno porte, geralmente
independentes, que tém papel fundamental na proximidade com o consumidor
final (COGNATIS, 2024).

No campo dos produtos, o segmento de acabamentos vem se destacando
nos ultimos anos. Esse grupo, que envolve pisos, porcelanatos, revestimentos,
esquadrias e metais sanitarios, tem apresentado crescimento constante,
refletindo mudancas no comportamento de consumo. Mais do que
funcionalidade, o cliente busca hoje solu¢des que unam qualidade, praticidade e
estética, mostrando que o setor de acabamentos se consolidou como um dos
mais dindmicos dentro da construcéo civil (REDESUL, 2024).

Assim, a literatura consultada revela que o setor de materiais de
construcdo, em especial o de acabamentos, apresenta trajetoria de crescimento
e consolidacdo, ao mesmo tempo em que abre espaco para a entrada de novos
negocios. Esse contexto fundamenta a andlise do empreendimento proposto,
demonstrando que ha respaldo tedrico e pratico para sua viabilidade no cenario

atual.
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3.3 EMPREENDEDORISMO NO NEGOCIO PROPOSTO

O empreendedorismo € definido como a capacidade de identificar
oportunidades, assumir riscos calculados e criar valor por meio de produtos ou
servigos inovadores. Segundo Dornelas (2020), o empreendedor busca né&o
apenas a criacdo de riqueza, mas também o desenvolvimento de soluc¢des que
atendam as necessidades do mercado e promovam experiéncias diferenciadas
aos clientes. No contexto de negocios de materiais de construcdo e
acabamentos, essa abordagem se torna essencial, dado o dinamismo do setor
e a constante evolugdo das preferéncias do consumidor (Assaf Neto, 2019).

Historicamente, o mercado de materiais de construcédo no Brasil passou
por grandes transformacdes, especialmente a partir do crescimento urbano nas
Ultimas décadas. Inicialmente voltado a oferta de produtos basicos, como tijolos,
cimento e argamassa, 0 setor expandiu-se para atender demandas de maior
sofisticacao, incluindo revestimentos, pisos, porcelanatos e solu¢des de design
de interiores (ASSAF NETO, 2019). Essa evolucdo abriu espaco para
empreendedores que buscavam n&o apenas vender produtos, mas proporcionar
experiéncias completas aos clientes, associando qualidade, estética e
atendimento personalizado.

Casos de sucesso nesse segmento evidenciam o impacto de estratégias
inovadoras. Um exemplo é a Leroy Merlin, que transformou o conceito de loja de
construcdo ao integrar servigos, consultorias de projeto e ambientes de
demonstracdo, proporcionando aos clientes a experiéncia de visualizar e
planejar suas obras antes da compra (LEROY MERLIN BRASIL, 2020). Outro
exemplo relevante é a Portobello, referéncia em porcelanatos e ceramicas de
alto padréo, que investiu em design, marketing e capacitacdo de profissionais
para criar uma marca reconhecida nacionalmente e exportada para diversos
paises (PORTOBELLO, 2021). Esses casos demonstram que, no segmento de
acabamentos, a diferenciacdo néo se déa apenas pelo produto, mas também pela
experiéncia, atendimento e solucdes agregadas.

Com base no que foi apresentado, fica evidente que empreender no setor

de materiais de construcdo e acabamentos vai além da simples oferta de
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produtos. O sucesso depende da capacidade de inovar, entender as
necessidades dos clientes e criar experiéncias que agreguem valor.

Casos como Leroy Merlin e Portobello, que apresentam-se a seguir,
mostram que atencao ao atendimento, ao design e a personalizacao sao fatores

decisivos para se destacar em um mercado dindmico e em constante evolugéo.

3.3.1 Leroy Merlin Brasil?

De acordo com informacdes institucionais divulgadas pela Leroy Merlin
Brasil, a empresa € considerada uma das maiores redes varejistas do setor de
construcédo, reforma, decoracéo e jardinagem do pais, oferecendo um portfélio
completo voltado & melhoria do lar. A Leroy Merlin iniciou suas atividades na
Franca em 1923, ainda com o nome Au Stock Américain, atuando inicialmente
na venda de excedentes de guerra. Em 1960, passou a utilizar oficialmente o
nome Leroy Merlin, consolidando-se como referéncia no segmento de materiais
e solugdes para construcdo e acabamento.

A chegada ao Brasil ocorreu em 1997, com inauguracdo da primeira
unidade em 1998, na cidade de S&o Paulo. Desde entdo, a empresa vem
expandindo sua atuagao nacional, tornando-se uma das lideres de mercado pela
diversidade de produtos, qualidade das marcas comercializadas e atendimento
especializado. Atualmente, opera dezenas de lojas em diversos estados
brasileiros, estando presente em grandes centros urbanos e regides estratégicas
do pais.

A Leroy Merlin construiu sua marca baseada na oferta de solugbes
completas para os consumidores, atendendo desde necessidades basicas de
construcdo até projetos sofisticados de decoracédo e acabamento. Sua proposta
de valor considera aspectos como variedade, atendimento técnico especializado,
servicos complementares e experiéncia de compra diferenciada, oferecendo
ambientes demonstrativos, consultorias e suporte personalizado.

Ao longo dos anos, a empresa passou por aperfeicoamentos em seu
modelo de negocio, sempre buscando acompanhar as mudancas do

comportamento de consumo. A marca foi pioneira em introduzir no varejo de

"https://cdn.leroymerlin.com.br/files/leroy_merlin-rs-2020.pdf. Acesso em: 24 ago. 2025.
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construcéo brasileiro o conceito de loja multissetorial com grande amplitude de
produtos, permitindo que o consumidor encontre solu¢cdes completas em um
anico local. Além disso, a rede investe em ambientes planejados, centros de
atendimento a projetos, vendas online e integracdo digital com lojas fisicas,
oferecendo maior praticidade e eficiéncia ao cliente.

Em alinhamento com as demandas atuais do mercado, a Leroy Merlin
também desenvolve programas e acdes voltadas a sustentabilidade e economia
de recursos, reforcando seu compromisso com praticas mais conscientes no
setor da construcdo e decoragcdo. Com foco na experiéncia do cliente,
diversidade de portfélio e atendimento especializado, a empresa consolidou-se
como referéncia no segmento e inspiracdo para novos empreendimentos que

buscam unir qualidade, inovacéao e proximidade com o consumidor.

3.3.2 Portobello?

De acordo com informagdes institucionais da Portobello Grupo, a empresa
consolidou-se como uma das maiores referéncias no setor de revestimentos
ceramicos e porcelanatos no Brasil, sendo reconhecida também
internacionalmente. A marca desenvolveu sua trajetoria com forte foco em
inovacao, design e qualidade, posicionando-se como lider no segmento de
acabamentos de alto padréo.

Fundada com o objetivo de produzir solu¢cBes ceramicas diferenciadas, a
Portobello Grupo ampliou sua atuacdo ao longo dos anos, investindo em
tecnologia, expansao industrial e fortalecimento de marca. Atualmente, a
empresa opera com presenca nacional e exporta para diversos paises,
reforcando sua posicao estratégica em mercados competitivos e sua reputacao
como referéncia em estilo e sofisticacdo no setor.

A proposta da marca vai aléem da oferta tradicional de revestimentos,
apostando em colec¢des exclusivas, parcerias com designers e profissionais da

arquitetura, além de pesquisas constantes sobre tendéncias de design e

2https://www.portobello.com.br/institucional/sustentabiIidade. Acesso em: 24 ago. 2025.
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comportamento do consumidor. Esse posicionamento permitiu a empresa se
destacar pela capacidade de oferecer produtos que combinam estética,
funcionalidade e inovacdo, atendendo tanto demandas residenciais quanto
projetos comerciais e arquitetdénicos de alto nivel.

Ao longo de sua trajetoria, a Portobello Grupo também incorporou préticas
sustentaveis e iniciativas voltadas a eficiéncia produtiva e responsabilidade
socioambiental, refletindo a crescente importancia da sustentabilidade no setor
da construcdo e decoragdo. A empresa investe continuamente em inovacao,
experiéncia do cliente e digitalizacdo de seus processos, mantendo-se alinhada
as transformacdes do mercado.

Com esse modelo de atuacédo, a Portobello Grupo se tornou referéncia
nacional e internacional, demonstrando que a combinacdo entre inovacéo,
design, qualidade e relacionamento com o cliente é fundamental para alcancar

destaque e permanéncia competitiva no setor de revestimentos e acabamentos.

3.4 CONCEITUACAO CANVAS

O Canvas é uma ferramenta estratégica que permite a visualizacéo,
organizacdo e inovacdo de modelos de negocios de maneira simplificada e
colaborativa. Desenvolvido por Osterwalder e Pigneur (2011), o Canvas busca
estruturar os principais elementos que compdem uma empresa, facilitando a
compreensao das relagdes entre seus componentes e a proposicao de valor ao
mercado. De acordo com Robson Camargo (2023), o Canvas € uma abordagem
pratica que ajuda empreendedores a planejar e validar suas ideias, promovendo
uma visao integrada dos processos internos, clientes e parceiros.

A ferramenta é composta por nove blocos fundamentais, que permitem
detalhar cada aspecto de um negdcio: (i) Segmentos de Clientes, identificando
0S grupos de pessoas ou organizagbes que a empresa pretende atender; (ii)
Propostas de Valor, descrevendo produtos ou servicos que resolvem problemas
ou satisfazem necessidades dos clientes; (iii) Canais, que mostram como a
empresa se comunica e entrega sua proposta de valor; (iv) Relacionamento com
Clientes, que define a forma de interagdo com os clientes; (v) Fontes de Receita,

especificando como a empresa gera receita; (vi) Recursos Principais,
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representando os ativos essenciais para o funcionamento do modelo; (vii)
Atividades Principais, indicando as acdes estratégicas da empresa; (Viii)
Parcerias Principais, referindo-se a fornecedores e aliados estratégicos; e (ix)
Estrutura de Custos, detalhando os custos necessarios para manter o negocio
em operacdo (NOMUS, 2023; SEBRAE, 2023).

O uso do Canvas oferece vantagens significativas, pois possibilita que os
empreendedores visualizem de forma clara e integrada todas as dimensdes do
negdcio, identifiquem pontos criticos e promovam ajustes estratégicos antes de
implementar o empreendimento. Além disso, facilita a comunicagdo entre
equipes, investidores e demais stakeholders, tornando o planejamento mais
transparente e objetivo (ROBSON CAMARGO, 2023). Assim, o Canvas se
consolida como um instrumento essencial para a criagao, inovagao e gestao de
negocios, promovendo maior controle e compreensado sobre os elementos que

impactam o sucesso de uma empresa.

3.4.1 Segmento de clientes

O componente Segmentos de Clientes € considerado um dos mais
relevantes dentro do Modelo de Negocios, pois define os diferentes grupos de
pessoas ou organizacdes que a empresa busca alcancar e servir. Segundo
Osterwalder e Pigneur (2019), os clientes sdo o amago de qualquer modelo de
negocios, uma vez que sem eles nenhuma organizacao é capaz de sobreviver
por muito tempo.

Para atender adequadamente seus publicos, a empresa deve agrupar
seus clientes em segmentos distintos, considerando necessidades comuns,
comportamentos semelhantes ou outros atributos especificos. Essa
segmentacdo permite compreender melhor o perfil de cada grupo e,
consequentemente, projetar ofertas e estratégias mais adequadas a cada
realidade. Conforme destacam os autores, 0s grupos de clientes podem ser
considerados distintos quando (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2019):

a) Suas necessidades justificam ofertas diferentes;
b) Sao alcancados por canais de distribuicdo especificos;

c) Exigem relacionamentos diferenciados;
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d) Apresentam lucratividades substancialmente distintas;
e) Estdo dispostos a pagar por aspectos diferentes da proposta de valor.
Dessa forma, o processo de segmentacdo orienta a tomada de decisao
da organizacao, definindo quais grupos devem ser servidos e quais devem ser
ignorados. Ao delimitar com clareza os segmentos de clientes, a empresa passa
a compreender melhor as expectativas de cada publico, podendo estruturar
estratégias direcionadas de atendimento, marketing, precificacdo e
relacionamento. Esse alinhamento estratégico aumenta as chances de
fidelizacdo, gera maior valor percebido e contribui para a sustentabilidade do

negocio a longo prazo.

3.4.2 Proposta de valor

O componente proposta de valor representa o conjunto de produtos e
servigos que criam valor para um determinado segmento de clientes. Trata-se
do motivo principal pelo qual os consumidores optam por uma empresa em
detrimento de outra, pois a proposta esta diretamente ligada a solucdo de
problemas ou a satisfacdo de necessidades especificas. Segundo Osterwalder
e Pigneur (2019, p. 30), cada proposta de valor deve ser entendida como um
pacote particular de beneficios capaz de atender as exigéncias de um segmento
de clientes definido.

A proposta de valor pode assumir diferentes formatos: algumas séo
inovadoras, introduzindo no mercado soluc¢des inéditas; outras, por sua vez,
podem j& existir, mas apresentam atributos adicionais que as diferenciam, como
melhor desempenho, conveniéncia, personalizacdo, reducdo de custos,
acessibilidade, entre outros fatores. Assim, o valor entregue nao esta restrito
apenas ao produto ou servigco em si, mas também a experiéncia, ao atendimento,
a confiabilidade e a outros elementos que reforcam a percepcéao de qualidade do
cliente (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2019, p. 30).

Portanto, ao definir sua proposta de valor, uma organizacdo deve alinhar
sua oferta com as reais demandas de seus segmentos de clientes, identificando
quais beneficios sdo mais relevantes para cada publico. Essa clareza permite

nao apenas destacar a empresa frente a concorréncia, mas também
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potencializar a satisfacdo e a fidelizagdo do consumidor, consolidando o negécio

em seu mercado de atuacao.

3.4.3 Canais de distribuicao

O componente canais de distribuicAo descreve a forma como uma
empresa se comunica e alcanga seus segmentos de clientes para entregar sua
Proposta de Valor. Os canais englobam meios de comunicagéo, distribuicéo e
venda, funcionando como a interface entre a empresa e seus clientes, e
desempenhando papel crucial na experiéncia geral do consumidor.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2019, p. 34), os canais possuem
diversas funcgdes essenciais:

a) Ampliar o conhecimento dos clientes sobre os produtos e servicos
oferecidos pela empresa;

b) Ajudar os clientes a avaliar a Proposta de Valor, permitindo que
compreendam os beneficios de cada oferta;

c) Permitir que os clientes adquiram produtos e servicos especificos,
facilitando a compra de forma pratica e eficiente;

d) Levar a Proposta de Valor aos clientes, garantindo que os produtos e
servicos cheguem até os consumidores;

e) Fornecer suporte ao cliente apds a compra, assegurando satisfacao,
fidelizacdo e manutencao da relacdo comercial.

Dessa forma, os canais constituem pontos de contato estratégicos que
influenciam diretamente a percepc¢ao de valor do cliente, impactando tanto a
eficiéncia operacional quanto o relacionamento e a fidelizacdo do publico-alvo.
Uma escolha adequada de canais permite otimizar a comunicacdo, ampliar o

alcance da empresa e fortalecer a entrega de valor de forma consistente.

3.4.4 Relacionamento com clientes

O componente relacionamento com clientes descreve os tipos de relacdes
gue uma empresa estabelece com seus diferentes segmentos de clientes. Esse
relacionamento é fundamental para conquistar novos consumidores, fidelizar

clientes ja existentes e fortalecer a imagem da organizacdo no mercado. Além
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disso, influencia diretamente na experiéncia de compra, na satisfagcdo e na
percepcéao de valor por parte do consumidor.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2019, p. 36), o relacionamento com
clientes pode ser motivado por diferentes objetivos, como aquisi¢ao de clientes,
retencdo de consumidores e ampliacdo das vendas. Dessa forma, as empresas
devem desenvolver estratégias capazes de criar proximidade, confianca e
atendimento de qualidade.

O relacionamento com clientes pode ocorrer de diferentes maneiras,
incluindo atendimento personalizado, suporte ao consumidor, autoatendimento,
servicos automatizados e interacdo por meio de plataformas digitais. A escolha
da forma de relacionamento depende do modelo de negdcio adotado e das
caracteristicas do publico-alvo atendido pela organizagao.

Além disso, a manutencdo de um bom relacionamento com os clientes
contribui para o fortalecimento da fidelizac&o, para o aumento da satisfacao e
para a construcédo de vinculos duradouros entre empresa e consumidor. Nesse
contexto, ferramentas de comunicacdo e acompanhamento pés-venda tornam-
se importantes para assegurar uma experiéncia positiva ao cliente.

Dessa forma, o relacionamento com clientes constitui um elemento
estratégico dentro das organizacdes, contribuindo para a geracdo de valor,

fortalecimento da marca e ampliacdo da competitividade no mercado.

3.4.5 Fontes de receitas

O componente Fontes de Receita representa os recursos financeiros que
uma empresa obtém de cada Segmento de Clientes, sendo fundamental subtrair
0s custos para determinar o lucro efetivo. Se os clientes sdo o coragédo de um
Modelo de Negdcios, as fontes de receita funcionam como as artérias que
mantém a organizacéo financeiramente saudavel (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2019, p. 38).

Para definir suas fontes de receita, a empresa deve compreender quanto
valor cada segmento de clientes esta disposto a pagar. A resposta a essa
questao permite a criacdo de mecanismos de geracédo de receita adaptados a

cada publico, incluindo listas de precos fixos, promocoes, leildes, estratégias
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baseadas em volume ou gestdo de producdo, entre outros. O Modelo de
Negdcios pode contemplar dois tipos principais de fontes de receita:

a) Transacgdes Unicas, geradas por pagamentos pontuais;

b) Renda recorrente, proveniente de pagamentos continuos, vinculados a
entrega constante de uma Proposta de Valor ou ao suporte pds-compra
oferecido aos clientes.

Ao estruturar adequadamente suas fontes de receita, a empresa garante
ndo apenas a sustentabilidade financeira, mas também a possibilidade de alinhar
estratégias de precificagcdo as necessidades e ao comportamento de cada
segmento de clientes. Isso contribui para a fidelizacdo do publico, fortalece o
relacionamento com o consumidor e consolida a posicdo da empresa no

mercado.

3.4.6 Recursos principais

O componente Recursos Principais descreve 0s recursos essenciais para
gque um Modelo de Negodcios funcione de maneira eficiente. Cada modelo
depende de recursos especificos que permitem a empresa criar e entregar sua
Proposta de Valor, alcangar seus mercados, manter relacionamentos com 0s
segmentos de clientes e gerar receitas (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2019, p.
42).

A natureza dos recursos necessarios varia conforme o tipo de modelo de
negécios. Um fabricante de microchips, por exemplo, depende fortemente de
fabricas e equipamentos de alto investimento, enquanto um projetista de
microchips concentra-se em recursos humanos altamente especializados, como
engenheiros e designers.

Os recursos podem ser fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos, e
podem ser de propriedade da empresa, alugados ou obtidos por meio de
parcerias estratégicas. Uma gestéo eficiente desses recursos € fundamental
para garantir a eficiéncia operacional, a qualidade da oferta e a sustentabilidade
do modelo de negdcios, assegurando que a empresa seja capaz de atender as

demandas de seus clientes e se manter competitiva no mercado.
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3.4.7 Atividades principais

O componente Atividades principais descreve as acdes mais importantes
gue uma empresa deve realizar para que seu Modelo de Negdcios funcione de
maneira eficaz. Todo modelo depende de um conjunto especifico de atividades
essenciais, que garantem a operacdo bem-sucedida da empresa e o
cumprimento de seus objetivos estratégicos.

Assim como o0s Recursos Principais, as Atividades principais sao
fundamentais para criar e entregar a Proposta de Valor, alcancar mercados,
manter relacionamentos com o0s segmentos de clientes e gerar receitas. A
natureza dessas atividades varia conforme o tipo de negdécio. Por exemplo, para
a Microsoft, as Atividades principais incluem o desenvolvimento continuo de
software; para a Dell, destacam-se o gerenciamento eficiente da cadeia de
fornecimento; j& para uma consultoria como a McKinsey, as atividades centrais
estdo relacionadas a resolucdo de problemas complexos para os clientes
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2019).

Portanto, identificar e estruturar corretamente as Atividades Principais é
essencial para assegurar que a empresa utilize seus recursos de maneira
eficiente, entregue valor consistente aos clientes e mantenha sua

competitividade no mercado.

3.4.8 Parcerias principais

O componente Parcerias Principais descreve a rede de fornecedores e
parceiros que permitem o funcionamento eficiente de um Modelo de Negdcios.
As empresas formam parcerias para otimizar operagdes, reduzir riscos ou
adquirir recursos estratégicos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2019).

Existem quatro tipos principais de parcerias: aliancas estratégicas entre
nao concorrentes, competicdo entre concorrentes, joint ventures para novos
negocios e relagdes comprador-fornecedor para garantir suprimentos confiaveis.

As motivacdes para parcerias incluem a otimizagao e economia de escala,

reduzindo custos e compartilhando recursos; a reducao de riscos e incertezas,
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permitindo cooperacdo mesmo entre concorrentes; e a aquisicao de recursos e
atividades especificas, como licenciamento de tecnologias ou terceirizacdo de
vendas.

Assim, as parcerias permitem as empresas complementar capacidades
internas, ampliar eficiéncia e fortalecer seu Modelo de Negdcios, garantindo

competitividade no mercado.

3.4.9 Estrutura de custos

O componente Estrutura de Custo descreve todos os custos envolvidos
na operacdo de um Modelo de Negécios. Criar e entregar valor, manter o
relacionamento com clientes e gerar receita envolve despesas que podem ser
calculadas a partir dos Recursos Principais, Atividades-Chave e Parcerias
Principais definidos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2019).

As estruturas de custo podem ser classificadas em duas abordagens:
direcionadas pelo custo, que buscam minimizar despesas utilizando automacao,
terceirizacdo e controle rigido de operacfes, e direcionadas pelo valor, que
priorizam a criagéo de valor para o cliente, mesmo que isso implique custos mais
elevados, como em servicos altamente personalizados.

Os custos podem ser fixos, permanecendo constantes
independentemente do volume de producdo, ou variaveis, que aumentam ou
diminuem conforme a quantidade de produtos ou servicos. Além disso,
empresas podem se beneficiar de economias de escala, reduzindo o custo médio
por unidade a medida que a demanda aumenta, e economias de escopo,
aproveitando recursos e atividades para atender a multiplos produtos ou
Servicos.

Compreender a Estrutura de Custo é fundamental para identificar os
custos mais importantes, otimizar recursos e alinhar a operacao a estratégia do

negocio, equilibrando eficiéncia e entrega de valor.
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4 CANVAS DO NEGOCIO PROPOSTO

Neste capitulo, apresenta-se o Quadro 1, que traz o detalhamento do
modelo Canvas aplicado ao negocio proposto. A estrutura contempla os nove
blocos que compdem a ferramenta, sendo indispensavel a analise e o

preenchimento de cada um para a construcdo do modelo de forma completa.

Quadro 1 - Canvas do negocio proposto

PARCERIAS ATIVIDADES | PROPOSTA |RELACIONAM| SEGMENTO
PRINCIPAIS PRINCIPAIS DE VALOR ENTO DE CLIENTES
COM
CLIENTES
Fornecedores de Comércio Produtos com| Presencial Publico que
marcas confiaveis qualidade esta
Canais Digitais | construindo ou
parcerias com RECURSOS Bom CANAIS reformando
arquitetos,pedreiros| PRINCIPAIS | atendimento
e engenheiros Estoques Loja fisica
Ambiente
Colaboradores | acolhedor Parceiros
qualificados
Experiéncia Marketing
Caixa diferenciada digital
Espaco fisico

ESTRUTURA DE CUSTOS FONTES DE RECEITA

Aquisicdo de mercadorias Venda de mercadorias

Despesas mensais

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

O negdcio proposto tem como objetivo atender tanto consumidores finais
quanto profissionais da construgao, oferecendo materiais de acabamento de
qualidade. O segmento de clientes é composto por pessoas que estdo
construindo ou reformando suas residéncias. A proposta de valor esta centrada

na experiéncia do cliente, garantindo produtos de qualidade, bom atendimento,
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ambiente acolhedor e uma experiéncia de compra diferenciada. A ideia principal
€ proporcionar seguranca, prazer e praticidade na escolha dos materiais,
tornando o processo de compra agradavel e memoravel.

Os meios utilizados para conectar o cliente ao negoécio incluem
atendimento presencial na loja fisica, canais digitais como redes sociais e
WhatsApp, além de parcerias estratégicas com arquitetos, pedreiros e
engenheiros. Essas acdes possibilitam ndo apenas a divulgacdo dos produtos,
mas também a orientagcdo personalizada, aumentando a confianca e fidelizando
os clientes. Dessa forma, 0 negdcio consegue atingir os diferentes publicos com
rapidez e eficacia, fortalecendo sua presenca no mercado local.

O relacionamento com o cliente é considerado um fator imprescindivel
para o sucesso da operacdo. Ele € construido priorizando as demandas e
necessidades dos clientes, sendo &gil no retorno de informagdes e solucionando
possiveis problemas de forma eficiente. O objetivo é demonstrar que a empresa
Se preocupa nao apenas com o lucro, mas também com a imagem transmitida e
a satisfacdo do consumidor. A interacdo se dé& principalmente de forma
presencial, mas também por meio de ferramentas digitais, garantindo
conveniéncia e proximidade.

A principal fonte de receita do negdcio é a venda de mercadorias, como
porcelanatos, ceramicas e outros materiais de acabamento, realizadas tanto
presencialmente quanto através dos canais digitais. A qualidade do atendimento,
o relacionamento préximo e a experiéncia diferenciada potencializam essas
vendas, promovendo fidelizagéo e garantindo a recorréncia dos clientes.

Os recursos necessarios para o funcionamento da operacdo incluem
recursos fisicos, humanos e financeiros. Os recursos fisicos correspondem ao
estoque e ao espaco fisico da loja, que proporcionam uma experiéncia
diferenciada. Os recursos humanos envolvem uma equipe qualificada e
preparada para atender as demandas dos clientes, enquanto 0S recursos
financeiros englobam o caixa necessario para manter a operacao em equilibrio.

As parcerias estratégicas sao essenciais para o funcionamento do
negocio, pois garantem o abastecimento de mercadorias de qualidade e

fortalecem a credibilidade da empresa. Entre essas parcerias estdo fornecedores
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confidveis e profissionais do setor de construgdo, que contribuem para
recomendacdes de produtos e ampliam o alcance da marca.

Por fim, a estrutura de custos do negadcio inclui as despesas operacionais,
como aluguel, saldrios e manutencdo do espaco, além da aquisicdo de
mercadorias. O gerenciamento eficiente desses custos € fundamental para
garantir a rentabilidade e a sustentabilidade da operacédo, assegurando que a

proposta de valor seja entregue de forma consistente e duradoura.
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5 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing € um componente essencial do Sistema de
Informacédo de Marketing (SIM) das empresas, voltada para a coleta e andlise de
dados relevantes que apoiam a tomada de decisdo. Por meio dela, os gestores
obtém informacdes estratégicas capazes de solucionar problemas especificos e
identificar oportunidades que nédo estdo contempladas diretamente pelo SIM
(MATTAR, 2013).

Segundo a American Marketing Association (AMA, 1988), a pesquisa de
marketing é a funcdo que conecta uma organizacdo ao seu mercado por meio
da informacdo. Essas informacdes permitem identificar e definir oportunidades e
problemas de mercado, desenvolver e avaliar agbes de marketing, monitorar o
desempenho das atividades e aprimorar a compreensédo do marketing como um
processo de negdcio (JR. et al., 2014; MATTAR, 2013).

O processo de pesquisa de marketing é sistematico e envolve varias
etapas interligadas: definir os dados necessarios, planejar os métodos de coleta,
gerenciar o processo de obtencdo de informagdes, analisar os resultados e
comunicar os achados aos tomadores de decisdo. Dessa forma, as empresas
podem utilizar as informacdes obtidas para identificar novas oportunidades de
produtos, criar estratégias publicitarias eficazes e aprimorar o entendimento do
comportamento dos clientes (JR. et al., 2014; MATTAR, 2013).

Portanto, a pesquisa de marketing desempenha um papel estratégico ao
fornecer subsidios para decis6es mais consistentes e fundamentadas, alinhando
as acOes da empresa as demandas do mercado e fortalecendo a eficacia das
estratégias de marketing (MATTAR, 2013; JR. et al., 2014).

5.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing tem como finalidade principal fornecer
informagdes que apoiem a tomada de decisdes de forma mais segura e
estratégica. De acordo com Mattar (2013, p. 43), seus objetivos incluem
identificar oportunidades de mercado, diagnosticar problemas existentes,
compreender melhor o comportamento do consumidor e avaliar a eficacia das

acOes de marketing.
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Além disso, a pesquisa de marketing permite as empresas reduzir
incertezas e tomar decisbes fundamentadas, contribuindo para o
desenvolvimento de produtos, a definicdo de estratégias de comunicacéo e o
acompanhamento do desempenho das iniciativas de marketing (MATTAR, 2013,
p. 43).

5.1.1 Objetivo geral

Toda pesquisa deve ter um objetivo claramente definido, pois é a partir
dele que se determina o0 que sera investigado e o0 que se pretende alcancar
(LAKATOS, 2021, p. 184). A definicho do objetivo geral orienta todo o
desenvolvimento do estudo, permitindo que os pesquisadores mantenham foco
e consisténcia durante a coleta e andlise de dados.

Além disso, o problema de pesquisa também pode ser expresso na forma
de objetivos, o que facilita a operacionalizagéo do estudo e ajuda a esclarecer
0s resultados esperados. Por essa razdo, agéncias de financiamento e
instituicbes académicas costumam exigir que 0s projetos especifiguem
claramente os objetivos da pesquisa, garantindo maior rigor e transparéncia no
planejamento (GIL, 2022).

Dessa maneira, 0 objetivo geral representa a base sobre a qual toda a
pesquisa é estruturada, definindo a direcdo do estudo e proporcionando
parametros claros para a analise dos dados obtidos.

Com base nesses conceitos, esse trabalho tem como objetivo geral
verificar a viabilidade de um empreendimento no ramo de materiais para

acabamento no municipio de Nova Prata - RS.

5.1.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos tém a funcdo de detalhar o caminho que é
percorrido para alcancar o objetivo geral da pesquisa. Segundo Matias-Pereira
(2016, p. 82), “os objetivos especificos possuem um carater mais especifico e
concreto. Tém fungdo intermediaria e instrumental, permitindo, de um lado,

atingir o objetivo geral e, de outro, aplica-lo em situagdes particulares.” Dessa
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forma, eles orientam as etapas praticas do estudo e asseguram a coeréncia
metodoldgica entre o problema e a justificativa apresentada.

A definicdo dos objetivos especificos é essencial para garantir clareza e
direcionamento na investigacao, pois, conforme explicam Marconi e Lakatos
(2022, p. 18), “o objetivo da formulagdo do problema da pesquisa € torna-lo
individualizado, especifico, inconfundivel”’. Assim, ao delimitar as acobes
necessarias, o pesquisador estabelece um roteiro que conduz ao alcance dos
resultados pretendidos. Com base nesses principios, estabelecem-se como
objetivos especificos deste estudo:

a) Analisar o mercado e o ambiente econdémico relacionados ao setor em
gue o empreendimento se encontra inserido;

b) Identificar os principais fatores que influenciam a viabilidade financeira
de um novo negocio;

c) Elaborar estimativas de custos, investimentos e projecées de retorno
econdémico;

d) Avaliar os riscos e oportunidades que podem impactar o
desenvolvimento do empreendimento;

e) Propor estratégias que contribuam para a sustentabilidade e
competitividade do projeto estudado.

Esses objetivos, além de possibilitarem uma andlise estruturada e
coerente, também funcionam como etapas integradas de um processo de
investigacdo cientifica. Como reforca Matias-Pereira (2016), “os objetivos
especificos, num sentido amplo, podem ser entendidos como os capitulos mais
relevantes da pesquisa”, evidenciando sua importdncia na construcido e

consolidagéo dos resultados obtidos.

5.2 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa cientifica constitui-se como um processo racional e
sistematico voltado a construcdo de respostas para problemas previamente
identificados. Gil (2022, p. 17) afirma que “pode-se definir pesquisa como o
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo fornecer respostas
aos problemas que sao propostos”, destacando que sua realizacdo se torna

necessaria quando ndo ha dados suficientes para a compreensdo do fenbmeno
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ou quando as informacdes existentes se encontram desorganizadas,
impossibilitando sua analise adequada. Assim, a pesquisa assume a fungao de
organizar o conhecimento, estruturando-o de maneira légica e fundamentada.

Esse percurso investigativo ndo ocorre de modo aleatdrio, mas
desenvolve-se por meio de etapas que vao desde a formulacdo do problema até
a analise e apresentacdo dos resultados, guiado por técnicas e métodos
cientificos. Com base nisso, evidencia-se que o0 ato de pesquisar ultrapassa a
simples coleta de dados, exigindo planejamento, interpretacdo critica e
compromisso com a produc¢do de conhecimento valido.

Nesse contexto, a relacdo entre teoria e método torna-se essencial para
a construcao cientifica. Segundo Vergara (2015, p. 1), “teoria e método séo
interdependentes. Ambos buscam realizar o objetivo da pesquisa, seja ele
descrever, explicar, descobrir, compreender, predizer determinado fenbmeno”.
A teoria oferece o suporte conceitual que orienta o olhar do pesquisador,
enquanto o método define o caminho a ser percorrido, garantindo coeréncia e
consisténcia ao estudo.

No campo das ciéncias administrativas, a pesquisa adquire uma
dimensao aplicada e estratégica, contribuindo para o processo decisorio. Para
Cooper e Schindler (2016, p. 4), a pesquisa nesse ambito é “uma investigacao
sistematica que fornece informacBes para orientar decisdes gerenciais”,
estruturando-se em etapas de planejamento, coleta, analise e disseminacao de
informacdes relevantes. Dessa forma, evidencia-se que a pesquisa, para além
de seu carater académico, também se configura como instrumento de orientacéo
e suporte tedrico-metodolégico para a compreensdo de contextos
organizacionais e sociais.

Além disso, a pesquisa cientifica se distingue também pela natureza da
abordagem adotada, que influencia diretamente a forma de interpretar e
compreender os fenbmenos investigados. Ramos (2009, p. 184), destaca que
diferentes perspectivas de investigacdo permitem que a realidade seja analisada
de maneiras diversas, oferecendo ao pesquisador meios distintos de observar,
interpretar e compreender os fendbmenos. Nesse sentido, podem-se adotar
abordagens distintas, como a quantitativa e a qualitativa, que proporcionam

diferentes formas de andlise e interpretacdo, permitindo compreender tanto
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aspectos mensuraveis quanto contextuais dos fenémenos estudados (RAMOS,
2009, p. 184).

Com base nessas concepc¢oes, compreende-se que a pesquisa cientifica
representa um caminho de produc¢éo de conhecimento pautado em rigor, método
e reflexao critica, sendo indispenséavel para o avanco das areas do saber e para
a construcdo de analises fundamentadas e consistentes. Ao reconhecer a
importancia da teoria, do método e da natureza da investigacdo, o pesquisador
assegura a validade e a relevancia de suas conclusdes, consolidando a pesquisa

como instrumento central na construgdo do conhecimento cientifico.

5.2.1 Natureza quantitativa

A pesquisa cientifica pode ser conduzida a partir de diferentes
abordagens, sendo classificadas em qualitativa e quantitativa de acordo com a
natureza dos dados e os objetivos da investigacao.

A pesquisa qualitativa tem como objetivo compreender opinides,
percepcdes e experiéncias dos individuos, sem a necessidade de transformar os
resultados em numeros. Como afirma Virgilito (2017, p.3), “a pesquisa qualitativa
tem como objetivo a identificacdo das opinibes dos individuos, sem a
preocupacdo de transformar seus resultados em numeros, visando porém
entender as associacfes que 0s entrevistados fazem entre suas ideias e 0s
aspectos relacionados aos conceitos que se pretende estudar”. Por outro lado,
nem todas as investigacdes designadas como qualitativas seguem
rigorosamente esta modalidade de pesquisa (GIL, 2021, p.33).

A pesquisa quantitativa, por sua vez, apresenta objetivos mais especificos
e maior preocupacédo com a fidedignidade e a precisdo dos resultados. Gil (2021,
p.98) observa que “a entrevista tende a ser muito mais estruturada, pois seus
objetivos sdo bem mais especificos e existe uma clara preocupa¢do com a
fidedignidade e precisdo dos resultados”. A analise quantitativa trabalha com
dados numéricos que sdo processados e transformados em informacdes
valiosas para a tomada de decisao (RENDER; HANNA, 2010, p.24).

As diferencas entre as duas abordagens podem ser sintetizadas no

Quadro 2, que compara aspectos centrais da pesquisa quantitativa e qualitativa,
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incluindo objetivos, métodos de analise, papel do pesquisador e tipo de raciocinio

empregado:

Quadro 2 - Natureza qualitativa e quantitativa

Quantitativa

Qualitativa

Objetivo

Subjetivo

Testa a teoria

Desenvolve a teoria

Reducgéo, controle e precisdo

Descoberta, descricao e
compreensao

Mecanicista: as partes sao iguais ao
todo

Organicista: o todo é mais que as
partes

Analises estatisticas

Possibilita narrativas ricas e
interpretacdes

Unidade de andlise: os numeros

Os elementos basicos das analises
sdo as palavras e as ideias

O pesquisador assume uma postura
de neutralidade diante do contexto

O pesquisador participa do processo

Testar hipoteses

Depende do contexto

Raciocinio l6gico e dedutivo

Gera ideias e questdes para a
pesquisa

Estabelece relacbes de causa-efeito

O raciocinio é dialético e indutivo.
Descreve os significados e
descobertas

Busca generaliza¢cfes

Busca particularidades

Preocupa-se com a quantidade

Preocupa-se com a qualidade das
informacdes

Utiliza-se de instrumentos especificos

Utiliza as informacdes e as
comunicacoes

Fonte: Elaborado a partir de SILVA (2008, apud ALBINI DE RAMOS, 2010)

Portanto, a compreensdo da natureza qualitativa e quantitativa €

essencial para a escolha da abordagem mais adequada a cada estudo. Na

pratica, essas abordagens podem ser combinadas, aproveitando tanto a

precisao dos dados quantitativos quanto a riqueza interpretativa das informacoes
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qualitativas, proporcionando uma analise mais completa e fundamentada
(RENDER; HANNA, 2010, p.24).

5.2.2 Nivel descritivo

A pesquisa descritiva “tem a finalidade de descrever o objeto de estudo,
as suas caracteristicas e os problemas relacionados, apresentando com a
maxima exatiddo possivel os fatos e fenébmenos” (ALMEIDA, 2024, p. 20). Essa
definicdo evidencia que o principal foco desse tipo de pesquisa esta na
observacdo detalhada do fendmeno estudado, buscando registrar e relatar a
realidade tal como ela se manifesta, sem modificacdes ou interferéncias do
pesquisador.

Nessa mesma perspectiva, a pesquisa descritiva “tem como propdsito
observar e descrever um fenébmeno, apoiando-se em métodos de analise
estatistica descritiva” (MATIAS-PEREIRA, 2016, p. 84). Isso indica que, embora
tenha carater observacional, esse tipo de abordagem pode ser complementado
por técnicas quantitativas que auxiliam na sistematizacdo, comparacdo e
interpretacdo dos dados coletados, tornando os resultados mais objetivos e
organizados.

Complementando essas concepcdes, destaca-se que “as pesquisas
descritivas tém como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fenbmeno. Podem ser elaboradas também com a finalidade de
identificar possiveis relagdes entre variaveis”, sendo que grande parte das
pesquisas realizadas com finalidade profissional se enquadra nessa categoria
(GIL, 2022, p. 42). Dessa forma, segundo os autores, esse tipo de pesquisa é
amplamente utilizado ndo apenas para registrar e caracterizar um fenémeno,
mas também para permitir a identificacdo de padrdes e possiveis vinculos entre

os elementos analisados.
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5.2.3 Estratégia survey ou enquete

Entre as pesquisas descritivas, salientam-se aquelas que tém por objetivo
estudar as caracteristicas de um grupo (GIL, 2022, p. 42).

A estratégia survey, segundo Apolinario (2011, p. 112):

Tipo de delineamento de pesquisa descritiva
cujo objetivo € o de verificar o estado atual de
dado fendmeno. Constitui-se no tipo mais
simples de pesquisa e basicamente consiste na
coleta de dados seguida de uma descri¢éo dos
mesmos, através das técnicas da chamada
estatistica descritiva.

Por meio da pesquisa de levantamento, “objetiva-se chegar a descricéo,
explicacdo e exploragao do fenémeno proposto” (BAPTISTA; CAMPOS, 2016,
p. 105). Segundo os autores, isso significa que a pesquisa survey nao se limita
apenas a registrar informagbes sobre um fendbmeno, mas também busca
compreender suas causas e implicacdes, possibilitando uma analise mais ampla
e detalhada dos dados coletados e gerando conhecimento consistente e
aplicavel sobre o grupo estudado.

Sendo assim, trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa, de nivel

descritivo, que possui como estratégia survey.
5.3 AMOSTRAGEM

A amostra é definida como “uma parcela convenientemente selecionada
do universo (populagao); € um subconjunto do universo” (LAKATOS, 2021, p.
190). Esse conceito evidencia que, em qualquer pesquisa, hdo é necessario
estudar a totalidade da populacédo, mas sim selecionar uma parte representativa
gue permita a analise dos fenbmenos investigados.

De modo geral, os levantamentos abrangem um universo de elementos
tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade (GIL, 2022,
p. 114). Isso demonstra que a andlise de todos os individuos de uma populacéo
muitas vezes € inviavel, seja por limitagdes de tempo, recursos ou logistica,

tornando a amostragem uma ferramenta essencial para a pesquisa cientifica.
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A amostragem, portanto, € um “procedimento estatistico através do qual
se constitui uma amostra a partir de uma populacéo.” (APOLINARIO, 2011, p.
6). Segundo os autores, isso significa que a amostragem permite ao pesquisador
obter informacgBes representativas de uma populacdo de forma prética e
eficiente, garantindo que os resultados obtidos possam ser generalizados com
seguranca para o universo estudado, mesmo sem analisar todos os elementos
gue o compdem.

A amostragem de pesquisa é a probabilistica, pois utiliza-se critérios
estatisticos, classificada como aleatdria simples, que aborda-se a seguir.

5.3.1 Amostragem probabilistica aleatoria simples

A amostragem probabilistica aleatéria simples € um dos métodos mais
utilizados em pesquisas quantitativas, pois garante que todos os elementos da
populacdo tenham a mesma probabilidade de serem escolhidos. O conceito de
amostra refere-se a uma porc¢éo ou parcela convenientemente selecionada do
universo, sendo um subconjunto representativo da populacdo (LAKATOS, 2021,
p. 255).

Nessa técnica, a selecdo dos elementos é feita por sorteio, assegurando
que todos os individuos do universo pesquisado possuam a mesma chance de
participacdo. Para isso, é indispensavel que todos os elementos da populacao
tenham sido previamente identificados e numerados, o que possibilita um
processo de escolha justo e livre de vieses (ALMEIDA, 2024, p. 24).

De acordo com Gil (2022, p. 115), esse método consiste em atribuir a
cada elemento do universo um namero Unico e, posteriormente, selecionar
alguns deles de maneira totalmente casual. Essa selecao pode ser realizada por
meio de tdbuas de numeros aleatérios ou de sistemas informatizados, garantindo

a aleatoriedade e a representatividade da amostra em relacdo a populagéo total.

5.3.2 Universo e amostra da pesquisa

A delimitacdo do universo consiste em explicitar quais pessoas,
fenbmenos ou elementos serdo pesquisados, identificando suas principais

caracteristicas comuns, como sexo, faixa etaria, organizacdo a que pertencem
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ou comunidade onde vivem. Dessa forma, 0 universo representa o conjunto total
de elementos que possuem as caracteristicas que o pesquisador deseja estudar
(LAKATOS, 2021).

A definicdo da amostra é essencial para que os resultados obtidos sejam
confidveis e representativos, permitindo que a pesquisa seja viavel sem a
necessidade de investigar todos os elementos do universo. Quando a amostra €
rigorosamente selecionada, os resultados do levantamento tendem a se
aproximar bastante daqueles que seriam obtidos caso fosse possivel pesquisar
todos os elementos da populacdo (GIL, 2022). Além disso, o pesquisador busca
complementar os dados coletados, a fim de obter maior conhecimento sobre o
fendbmeno ou sobre a vida do individuo, garantindo uma analise mais completa
e contextualizada (MARCONI; LAKATOS, 2022).

No caso especifico desta pesquisa, o universo é composto pelos eleitores
aptos da cidade de Nova Prata, totalizando 18.792 pessoas, conforme os dados
oficiais das Eleicbes Municipais de 2024 (TRE-RS, 2024). Considerando a
inviabilidade de entrevistar todos os individuos pertencentes ao universo, define-
se como amostra 1% do total de eleitores, o0 que corresponde a
aproximadamente 188 respondentes. Conforme Marconi e Lakatos (2022), essa
guantidade é considerada suficiente, para representar o universo da pesquisa,
garantindo um nivel adequado de confiabilidade e permitindo a andlise das
informacgdes coletadas sobre o tema em estudo.

5.4 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados constitui a etapa da pesquisa em que se inicia a
aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, com o
objetivo de reunir as informacdes previstas no planejamento da investigacéo
(LAKATOS, 2021, p. 193). Na maioria dos estudos de caso, essa coleta é
realizada por meio de entrevistas, observacao e analise de documentos, embora
outras técnicas possam ser utilizadas conforme a natureza do estudo (GIL, 2022,
p. 124).

A analise dos dados, especialmente quando realizada com enfoque
guantitativo, envolve procedimentos como analise estatistica, descricdo de

tendéncias, comparagdo de grupos, investigacdo da relacdo entre variaveis e
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comparacado dos resultados obtidos com estudos anteriores (MARCONI;
LAKATOS, 2022).

Segundo os autores, a correta execucado das etapas de coleta e analise
fundamental para assegurar que os resultados sejam confiaveis, consistentes e
representativos. Dessa forma, o pesquisador consegue interpretar os dados de
maneira contextualizada, gerando conhecimento relevante e aplicavel ao
fendmeno investigado.

O Quadro 3, apresenta os procedimentos e acoes da pesquisa.

QUADRO 3 — amostragem probabilistica aleatéria simples.

Procedimentos Acdes
Estabelecer o universo da Identificar o universo composto pelos
pesquisa e a amostra eleitores aptos de Nova Prata (18.792

pessoas,coleta de dados realizada em
10 de novembro de 2025 ) e definir a
amostra correspondente a 1% desse
total, totalizando aproximadamente 188
respondentes.

Definir o tipo de amostragem Adotar amostragem néo probabilistica
por conveniéncia, considerando a
acessibilidade dos respondentes e a
viabilidade operacional para a coleta
dos dados.

Delimitar os instrumentos de coleta Escolher o questionério estruturado
de dados como instrumento principal de coleta de
dados, elaborado com perguntas
fechadas e objetivas.

Desenvolver o instrumento de Elaborar um guestionario com
pesquisa perguntas relacionadas ao tema da

pesquisa, visando coletar informacdes

relevantes para os objetivos do estudo.

Direcionar os questionarios Aplicar os questionarios de forma
presencial e/ou online aos participantes
da amostra, garantindo clareza nas
orientacdes e anonimato dos
respondentes.

Analisar os dados obtidos Tabular e organizar as respostas,
realizar andlise estatistica descritiva e
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interpretar os resultados com base nos
objetivos da pesquisa.

Apresentar os resultados obtidos Expor os resultados por meio de
pela pesquisa graficos, tabelas e analises
interpretativas, discutindo os achados e
relacionando-os com o referencial
tedrico.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
5.4.1 Técnicas de pesquisa

A técnica é entendida como um conjunto de preceitos ou processos
utilizados por uma ciéncia ou arte, envolvendo a habilidade para aplicar tais
normas na pratica. Toda ciéncia emprega diversas técnicas para alcancar seus
objetivos e obter informagdes relevantes para o estudo (LAKATOS, 2021, p. 66).

Em pesquisas de campo, os instrumentos utilizados para coletar dados e
informacdes devem ser escolhidos e elaborados criteriosamente, com o objetivo
de possibilitar a andlise e a explicacdo dos aspectos tedéricos estudados
(MICHEL, 2015, apud LAKATOS, 2021, p. 202). A selecdo adequada desses
instrumentos € fundamental para que os dados obtidos sejam confiaveis e
relevantes para os objetivos da investigacao.

As técnicas de pesquisa disponiveis na literatura funcionam como um
conjunto de ferramentas, e a escolha correta da ferramenta de trabalho é
determinante para o sucesso da investigacdo (BARROS, 2006, p. 45). Segundo
0s autores, a utilizacdo apropriada das técnicas permite ao pesquisador obter
informagdes consistentes, interpretar os fendmenos estudados de maneira
aprofundada e gerar conhecimento aplicavel ao tema investigado, assegurando
rigor cientifico e validade aos resultados.

A observagédo direta extensiva € uma técnica de pesquisa que consiste na
coleta de dados por meio de instrumentos estruturados, como questionarios,
formularios e roteiros previamente definidos, permitindo ao pesquisador registrar
informacdes de forma padronizada e sistematica. Segundo Lakatos e Marconi
(2021), esse tipo de observacéo caracteriza-se pela amplitude de alcance, uma
vez que possibilita reunir dados de um grande namero de participantes em

diferentes contextos, assegurando maior representatividade. Trata-se de uma
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técnica ndo participativa, na qual o pesquisador ndo interfere no ambiente
observado, limitando-se ao registro fiel dos comportamentos, opinides ou
caracteristicas estudadas. Dessa forma, a observacao direta extensiva contribui
para uma coleta de dados objetiva, comparavel e adequada a andlises
guantitativas.

Utiliza-se o questionario como instrumento de pesquisa, que apresenta-

se a sequir.

5.4.1.1 Questionario

O questionario € um instrumento de coleta de dados composto por
perguntas previamente elaboradas, respondidas por escrito e devolvidas ao
pesquisador, diferindo da entrevista por nao exigir contato direto com o
respondente (MARCONI; LAKATOS, 2022, p.322). Sua elaboracdo deve estar
alinhada aos objetivos do estudo, uma vez que “consiste basicamente em
traduzir os objetivos especificos da pesquisa em questdes” (GIL, 2022, p.111).

Além disso, sua construcao requer atencao a critérios metodologicos para
garantir validade e clareza, considerando tipos, ordem, agrupamento e
formulacdo das perguntas. Assim, a elaboracdo de um questionario deve
observar “normas precisas, a fim de aumentar sua eficacia e validade”
(LAKATOS, 2021, p.108).

Dessa forma, o questionario desta pesquisa foi desenvolvido com base
nas referéncias tedricas e estruturado para coletar informacdes relevantes sobre
o perfil e as percepcdes dos consumidores do setor de materiais de construcao
e acabamentos na cidade estudada.

O questionario apresenta diversas vantagens como instrumento de
pesquisa. Entre elas, destaca-se a possibilidade de alcangar um grande namero
de respondentes em curto periodo de tempo e com baixo custo operacional.
Além disso, por ndo exigir a presenca do pesquisador, reduz-se a influéncia
direta sobre as respostas, favorecendo maior espontaneidade e padronizacao
na coleta dos dados (GIL, 2022). O anonimato também pode incentivar respostas
mais sinceras, especialmente em temas sensiveis ou que envolvam percepc¢des

pessoais.
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Entretanto, o questionario também apresenta limitagbes. Uma das
principais desvantagens € a auséncia de interacdo entre pesquisador e
respondente, o que impede esclarecimentos imediatos sobre duvidas quanto as
perguntas, podendo comprometer a precisdo das respostas. Outro ponto é a
possibilidade de baixa taxa de retorno, sobretudo quando o preenchimento néo
€ obrigatorio ou depende exclusivamente da iniciativa do participante. Além
disso, respostas podem ser superficiais, incompletas ou influenciadas pela
interpretacdo individual do respondente, o que exige do pesquisador uma
elaboracdo cuidadosa e rigor metodolégico na constru¢cdo do instrumento
(MARCONI; LAKATOS, 2022).

Segundo Eva Maria Lakatos (2021), o questionario deve conter, em geral,
entre 20 e 30 questdes, de modo a garantir a obtencdo de informacgdes
suficientes para a pesquisa, sem causar fadiga ou desinteresse nos
respondentes.

Deste modo, apresenta-se o questionario a ser aplicado visando a

realizacdo da pesquisa de mercado.

APRESENTACAO

Prezado(a) Senhor (a):

Este questionario integra o estudo desenvolvido por Lucas Prigol Spanhol,
académico do curso de Bacharelado em Administragcdo da Universidade de
Caxias do Sul (UCS) como parte de requisito, para a conclusdo do Trabalho de
Concluséo de Curso (TCC).

O objetivo desta pesquisa é coletar informacdes junto aos consumidores,
buscando compreender hébitos de compra, preferéncias e percepcdes
relacionadas ao comércio local, contribuindo para a analise e desenvolvimento
de estratégias administrativas mais eficientes, em que procura-se identificar a
viabilidade de um modelo de negdcio no mercado de acabamentos no municipio
de Nova Prata — RS.

A participagao é voluntéaria e todas as informagdes fornecidas sao tratadas

com total confidencialidade e anonimato. As respostas obtidas sdo utilizadas
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exclusivamente para fins académicos e cientificos, sem qualquer exposicdo
individual dos participantes.
Agradeco desde ja pela sua colaboracao e disponibilidade em contribuir

com esta pesquisa.

QUESTIONARIO

1. Qual é a sua faixa etaria?
(...) Menos de 18 anos

(...) 18 a 25 anos

(...) 26 a 35 anos

(...) 36 a 45 anos

(...) 45 a 60 anos

(...) mais de 60 anos

2. Qual é o seu género?
(...) Feminino
(...) Masculino

(...) Prefiro ndo informar

3. Qual é o seu nivel de escolaridade?
..) Ensino Fundamental incompleto
..) Ensino Fundamental completo

..) Ensino Médio completo

..) Ensino Médio Incompleto

..) Ensino Superior completo

P e e e e

..) Pés-graduacao
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Qual é a sua ocupacdo atual?
..) Estudante

..) Trabalhador do setor privado
..) Servidor publico

..) Autbnomo

..) Empresério

..) Aposentado

e e e e e e

..) Outro:Citar:

Qual é a sua renda mensal aproximada?
(...) Até 1 salario minimo

(...) De 1 a 2 salérios minimos

(...) De 3 a 4 salérios minimos

(...) De 5 a 6 salarios minimos

(...) Acima de 7 salarios minimos

Vocé costuma realizar compras de materiais de construcéao?
(...) Sim
(...) Néao

Com que frequéncia vocé realiza esse tipo de compra?
(...) Mensalmente

(...) A cada 3 a 6 meses

(...) Uma vez por ano

(...) Quando possui a necessidade
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Quando precisa comprar materiais de construcéo, qual tipo de loja
vocé prefere?

(...) Lojas de grande porte

(...) Lojas de médio porte

(...) Lojas de bairro ou pequenas empresas

(...) Compras online

Quais fatores mais influenciam sua escolha de loja? (pode assinalar
mais de uma resposta)

(...) Preco

(...) Atendimento

(...) Variedade de produtos

(...) Localizagao

(...) Facilidade de pagamento

(...) Indicagéo de terceiros

10.

Vocé costuma comparar precos entre diferentes lojas antes da
compra?

(...) Sempre

(...) As vezes

(...) Raramente

(...) Nunca
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11.

Como vocé avalia o atendimento das lojas de materiais de
construcao em Nova Prata?

(...) Excelente

(...) Bom

(...) Regular

(...) Ruim

12.

O que vocé considera mais importante em um bom atendimento?
(...) Agilidade

(...) Cordialidade

(...) Conhecimento técnico do vendedor

(...) Clareza nas informacoes

13.

Na sua opiniao, os precos praticados pelas lojas da cidade sao?
(...) Justos

(...) Altos

(...) Baixos

14.

Vocé costuma aproveitar promocdes e descontos oferecidos pelas
lojas?

(...) Sim, sempre
(...) Sim

(...) Nao

(...) As vezes
(...) Raramente
(

...) Nunca
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15.

Vocé tem preferéncia por alguma loja especifica em Nova Prata?
..) Spanhol Materiais de Construcao

..) Vendramin Materiais de Construcao

..) Mega Materiais de Construcéo

..) Casa Clean Acabamentos

..) Zeca Materiais de Construcéo

..) Salvalggio Materiais de Construcao

e e e e e e

..) Outro:Citar:

16.

Qual é o principal meio pelo qual vocé fica sabendo das promocdes
das lojas?

(...) Facebook

(...) Instagram

(...) WhatsApp

(...) Indicacédo de amigos ou familiares

(...) Rédio

(...) Outro:Citar:

17.

Quando realiza uma compra, qual forma de pagamento vocé mais
utiliza?

(...) Dinheiro

(...) Cartdo de crédito

(...) Cartéo de débito

(...) Pix

(...) Carné ou crediério
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18. | Em média, qual o valor vocé costuma gastar ao realizar umacompra
em lojas de materiais de construgcao?
(...) Até R$ 100,00
(...) De R$ 101,00 a R$ 300,00
(...) De R$ 301,00 a R$ 600,00
(...) De R$ 601,00 a R$ 1.000,00
19. |Vocé ja deixou de comprar em alguma loja de materiais de
construcao por insatisfagcdo com o atendimento?
(...) Sim
(...) Nao
20. | Vocé consideraimportante que as lojas de materiais de construcao
invistam em ambientes mais modernos e agradaveis?
(...) Sim
(...) Néao
21. | Nasuaopinido, seriaviavel aaberturade um novo empreendimento
no segmento de materiais de acabamentos em Nova Prata?
(...) Muito Viavel
(...) Viavel
(...) Pouco Viavel
(...) Inviavel
22. | Emumanovaloja de materiais de construgcéo, o que mais chamaria

Ssua atencao?

(...) Pregos competitivos
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(...) Atendimento diferenciado
(...) Variedade e qualidade dos produtos
(...) Estrutura e organizacdo do ambiente

(...) Programas de fidelidade

23. | O que vocé acredita que as lojas de materiais de construcao de
Nova Prata poderiam melhorar para atender melhor os

consumidores? Apresentar suas criticas e sugestfes

5.4.1.2 Pré-teste

Para checar a validade do questionario e verificar sua contribuicdo a
pesquisa, 0 instrumento deve ser submetido a um pré-teste, aplicado
inicialmente a um pequeno grupo de respondentes (MARCONI; LAKATOS,
2022). Essa etapa permite identificar questbes probleméticas, como
inconsisténcia, complexidade, ambiguidade, linguagem inadequada ou itens
supérfluos, bem como avaliar a ordem e quantidade de perguntas (LAKATOS,
2021).

O pré-teste tem como finalidade justificar ajustes no questionario,
podendo incluir modificacdo da redacéo, alteracdo do formato ou eliminacéo de
questdes que nao agreguem valor a pesquisa (GIL, 2022). Além disso, permite
transformar perguntas abertas e fechadas quando nao houver variabilidade nas
respostas. Com isso, o instrumento final se torna mais claro, objetivo e adequado
aos objetivos da pesquisa, garantindo maior validade e precisdo dos dados
coletados. Realizou o pré -teste no més de outubro de 2025 para 5% da amostra,
no caso para 10 pessoas, em que todos 0s questionarios retornaram nao

necessitando de alteragdes.
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5.5 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste subcapitulo sdo abordados os conceitos de dados primarios e
secundarios, além de serem apresentados os resultados obtidos por meio das

pesquisas realizadas.

5.5.1 Dados primérios

Os dados primarios sao aqueles coletados diretamente junto a fonte,
ainda ndo registrados anteriormente, sendo obtidos de forma especifica para
atender aos objetivos da pesquisa em curso. De acordo com Mattar (2013, p.
109), “dados primarios sdo aqueles que ndo foram antes coletados, estando
ainda na posse dos pesquisados, e que sao coletados com o propésito de
atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento”. Dessa forma,
esses dados apresentam carater original e exclusivo, fornecendo ao pesquisador
informac@es alinhadas com o problema estudado.

Complementando essa perspectiva, Fernandez (2012) destaca que “os
dados primarios obedecem ao delineamento de um estudo que gerara a base
informacional nos estilos alternativos de conducdo de experimentos ou de
obtencdo de informacBes por meio do questionamento direto dos agentes
envolvidos com o fenbmeno”. Assim, a coleta de dados primarios pode ocorrer
por meio de observacdo, entrevistas, questionarios, experimentos e outras
técnicas que envolvem contato direto com os individuos, permitindo
compreender o fenbmeno de maneira mais profunda e contextualizada.

Na presente pesquisa utiliza-se como dados primérios, as questdes que
compdem a pesquisa formulada e aplicada pelo autor do projeto; assim como,

os resultados obtidos e apresentados na sequéncia do trabalho.

5.5.2 Dados secundarios

Os dados secundarios apresentam vantagens significativas para a
pesquisa, pois permitem economia de tempo, recursos financeiros e esfor¢o

operacional. Quando as informacdes ja estédo disponiveis em fontes publicadas,
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0 pesquisador pode acessa-las por meio de consultas em bibliotecas, bancos de
dados, instituicdes governamentais e privadas, jornais, revistas ou plataformas
digitais, acelerando o processo de coleta e reduzindo custos. Nesse sentido,
Mattar (2013) enfatiza que, ao utilizar dados secundarios, muitas vezes
“‘demandarao apenas alguns dias para o levantamento e envolverdo custos
pequenos”, destacando sua praticidade e eficiéncia na fase inicial de
investigacdo, especialmente para fundamentacéao tedrica e contextualizacdo do
tema estudado.

Além disso, os dados secundarios derivam de registros e levantamentos
realizados continuamente em diferentes atividades sociais e econdémicas, o que
amplia o volume de informacdes disponiveis para analise. Como ressalta
Fernandez (2012, p. 175), os dados secundarios “obedecem a levantamentos
feitos no decorrer de diversas atividades rotineiras da vida econdmica”,
demonstrando que esse tipo de dado surge naturalmente de processos
administrativos, governamentais e empresariais. Entretanto, por ndo serem
coletados diretamente com o propdsito especifico da pesquisa em andamento,
podem apresentar limitacdes de atualizagédo, especificidade ou confiabilidade,
tornando fundamental que o pesquisador analise criticamente sua validade e,
guando necessario, os complemente com dados primarios.

Utiliza-se, nesta pesquisa, dados secundarios provenientes de livros que
abordam o tema estudado, de fontes consultadas junto ao site do Tribunal de

Justica do Rio Grande do Sul, bem como de pesquisas realizadas na internet.

5.5.3 Apresentacao dos resultados da pesquisa

Apresenta-se a seguir os resultados da pesquisa efetuada com a amostra
de 188 pessoas, com retorno de 56 respondentes, o0 que equivale a 29,79% da
amostra da pesquisa.

A pesquisa quantitativa teve como propésito buscar informacdes junto
aos pesquisados, sobre o estudo de viabilidade de um modelo de neg6cio no
mercado de acabamentos em Nova Prata.

Realizou-se a pesquisa através do Google Forms no més de novembro

de 2025 através do link que segue:
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScGoXUsDD8Y -
RtRWXg3J_LteulWD6muheM9EDrt9fyeL6ML5w/viewform?usp=dialog
Conforme as autoras Marconi e Lakatos (2012), os questionarios
geralmente alcancam 25% de retorno; sendo assim, a pesquisa realizada
encontra-se validada.
A seguir apresentam-se 0s resultados da pesquisa, apresentados sob a

forma de tabela, figuras e interpretacéo para cada uma das questdes.

Tabela 1 - Faixa etéaria

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL

Menos de 18 anos 0 0%

18 a 25 anos 33 58,9%
26 a 35 anos 7 12,5%
36 a 45 anos 7 12,5%
46 a 60 anos 9 16,1%
Mais de 60 anos 0 0%

Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 1 - Faixa etéaria

1. Qual é a sua faixa etaria?
56 respostas

@® Menos de 18 anos
® 18a25anos
26 a 35 anos
@ 36 a 45 anos
@ 46 a 60 anos
@ Mais de 60 anos

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

62



Interpretacdo: Com base na tabela, observa-se que a maior parte dos
respondentes, correspondendo a 58,9%, encontra-se na faixa etaria de 18 a 25
anos, evidenciando que o maior retorno da pesquisa veio de um publico jovem.
As demais faixas apresentam participacbes menores, com 125% dos
respondentes entre 26 a 35 anos e 12,5% entre 36 a 45 anos. J& a faixa de 46 a
60 anos representam 16,1% do total. Nao houve participacdo de pessoas com

menos de 18 anos ou mais de 60 anos

Tabela 2 - Género

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Feminino 22 39,3%
Masculino 33 58,9%
Prefiro n&o informar 1 1,8%
Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 2 - Género

2. Qual é o seu género?
56 respostas

@® Feminino
@® Masculino
Prefiro nao informar

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretagdo: Com base na tabela, verifica-se que a maior parte dos
respondentes se identifica com o género masculino, representando 58,9% do

total. Em seguida, o género feminino corresponde a 39,3% dos participantes.
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Apenas 1,8% preferiu ndo informar seu género. Esses dados demonstram que 0

publico participante da pesquisa é predominantemente masculino.

Tabela 3 - Nivel de Escolaridade

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Ensino fundamental 2 3,6%
incompleto
Ensino fundamental 0 0%
completo
Ensino médio completo 31 55,4%
Ensino médio 1 1,8%
incompleto
Ensino superior 15 26,8%
completo
Pos-graduacéao 7 12,5%
Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 3 - Nivel de Escolaridade

3. Qual é o seu nivel de escolaridade?

56 respostas

e

@ Ensino Fundamental incompleto

@ Ensino Fundamental completo
Ensino Médio completo

@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Superior completo

@ Pos-graduacao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: De acordo com a tabela, nota-se que a maior parte dos

respondentes possui ensino médio completo, representando 55,4% do total. Em

seguida, 26,8% afirmam ter ensino superior completo, enquanto 12,5% possuem

poés-graduacdo. J4 o ensino fundamental incompleto corresponde a 3,6%, e o
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ensino médio incompleto a 1,8% dos participantes. Nao houve respostas
indicando ensino fundamental completo. Esses dados mostram que o publico

pesquisado apresenta, em sua maioria, nivel de escolaridade intermediario a

elevado.
Tabela 4 - Ocupacao Atual
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL

Estudante 9 16,1%
Trabalhador do setor 26 46,4%
privado

Servidor publico 3 5,4%
Auténomo 5 8,9%
Empresério 9 16,1%
Aposentado 2 3,6%
Vendedor 1 1,8%
Estudante, trabalhador 1 1,8%
do setor privado e

empreendedor

Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 4 - Ocupacéao Atual

4. Qual é a sua ocupagao atual?

56 respostas
@ Estudante
8,9% @ Trabalhador do setor privado
Servidor publico
/ @ Auténomo
4 @ Empresario

@ Aposentado
@® Vendedor

@ Estudante, Trabalhador do setor privado
e emprendedor

46,4%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)
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Interpretacédo: A tabela demonstra que a maior parte dos respondentes atua
como trabalhador do setor privado, totalizando 46,4%. Em seguida, aparecem as
categorias estudante e empresario, ambas com 16,1% cada. Os autbnomos
representam 8,9%, enquanto os servidores publicos correspondem a 5,4% dos
participantes. As categorias aposentado, vendedor e estudante, trabalhador do
setor privado e empreendedor apresentam pequena representatividade, com
3,6%, 1,8% e 1,8%, respectivamente. Esses dados indicam que o publico
pesquisado é composto majoritariamente por pessoas inseridas no mercado

formal de trabalho, especialmente no setor privado.

Tabela 5 - Renda mensal aproximada

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Até 1 salario minimo 4 7,1%
de 1 a 2 salarios 21 37,5%
minimos
de 3 a 4 salarios 22 39,3%
minimos
de 5 a 6 salarios 5 8,9%
minimos
Acima de 7 salarios 4 7,1%
minimos
Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)
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Figura 5 - Renda mensal aproximada

5. Qual é a sua renda mensal aproximada?
56 respostas

@ Até 1 salario minimo

@ De 1 a 2 salarios minimos
8,9% De 3 a 4 salarios minimos

@ De 5 a 6 salarios minimos

@ Acima de 7 salarios minimos

@

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretagdo: Conforme a tabela, observa-se que a maior parcela dos
respondentes se encontra na faixa de renda entre 3 a 4 salarios minimos,
representando 39,3% do total. Em seguida, 37,5% declararam receber entre 1 a
2 salarios minimos. As faixas de até 1 salario minimo e acima de 7 salarios
minimos apresentam a mesma proporc¢ao, ambas com 7,1%. J4 a renda entre 5
a 6 salarios minimos corresponde a 8,9% dos participantes. Esses dados
evidenciam que o publico pesquisado € composto majoritariamente por pessoas

com renda intermediaria.

Tabela 6 - Compras de materiais

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 34 60,7%
N&o 22 39,3%
Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)
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Figura 6 - Vocé costuma realizar compras de materiais de construcao

6. Vocé costuma realizar compras de materiais de construgao?

56 respostas

® Sim
@® Nao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacéo: De acordo com a tabela, nota-se que a maioria dos respondentes,

60,7%, respondeu “Sim” a questao apresentada, enquanto 39,3% afirmaram

“‘Nao”. Isso demonstra que a maior parte do publico possui posicionamento

favoravel em relagdo ao tema investigado, embora uma parcela significativa

também manifeste opinido contraria.

Tabela 7 - Frequéncia de compra

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Mensalmente 7 12,5%
A cada 3 a 6 meses 10 17,9%
Uma vez por ano 1 1,8%
Quando pussi a 38 67,9%
necessidade
Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)
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Figura 7 - Com que frequéncia vocé realiza esse tipo de compra

7. Com que frequéncia vocé realiza esse tipo de compra?

56 respostas

v

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

@ Mensalmente
@ Acada 3 a6 meses
Uma vez por ano
@ Quando possui a necessidade

Interpretacdo: Observa-se que a maior parte dos respondentes, 67,9%, afirma

realizar a atividade “quando possui necessidade”, indicando um comportamento

néo periodico e baseado na demanda. Em seguida, 17,9% realizam a atividade

entre 3 a 6 meses, enquanto 12,5% o fazem mensalmente. Apenas 1,8% declara

realizar uma vez por ano. Esses dados evidenciam que a maioria possui um

padrdo de comportamento ocasional, acionado somente quando ha necessidade

especifica.
Tabela 8 - Tamanho de loja
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL

Loja de grande porte 14 25%

Loja de médio porte 23 41,1%
Loja de bairro ou 17 30,4%
pequenas empresas

Compras online 2 3,6%
Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)
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Figura 8 - Com que frequéncia vocé realiza esse tipo de compra

8. Quando precisa comprar materiais de construgao, qual tipo de loja vocé prefere?

56 respostas

@ Lojas de grande porte
@ Lojas de médio porte

Lojas de bairro ou pequenas empresas
@ Compras online

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretagdo: Conforme a tabela, verifica-se que a maior parte dos
respondentes prefere comprar em lojas de médio porte, representando 41,1% do
total. Em seguida, 30,4% optam por lojas de bairro ou pequenas empresas,
engquanto 25% realizam compras em lojas de grande porte. As compras online
apresentam a menor frequéncia, com apenas 3,6% dos participantes. Esses
dados indicam que o publico pesquisado demonstra maior afinidade com
estabelecimentos fisicos de médio porte, possivelmente pela combinacao entre

variedade de produtos, preco e atendimento.

Tabela 9 - Fatores de compra

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Preco 44 24,86%
Atendimento 46 24,99%
Variedade de produtos 36 20,34%
Localizacao 18 10,17%
Facilidade de 21 11,86%
pagamentos
Indicacéo de terceiros 12 6,78%
Total 177 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)
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Figura 9 - Quais fatores mais influenciam sua escolha de loja? (pode assinalar
mais de uma resposta)

9. Quais fatores mais influenciam sua escolha de loja? (pode assinalar mais de uma resposta)
56 respostas

Prego 44 (78,6%)

Atendimento 46 (82,1%)

Variedade de produtos 36 (64,3%)

Localizagao 19 (33,9%)
Facilidade de pagamento 21 (37,5%)

Indicagédo de terceiros

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: A tabela evidencia que os fatores que mais influenciam os
respondentes no momento da compra sao o atendimento, apontado por 82,1%,
e 0 preco, mencionado por 78,6%. Em seguida, 64,3% destacam a variedade de
produtos como um critério relevante. A facilidade de pagamentos aparece com
37,5%, e alocalizacao é considerada importante por 33,9% dos participantes. Ja
a indicacao de terceiros foi citada por 21,4%. Como trata-se de uma questéo de
multipla escolha, o total ultrapassa 100%. Esses dados revelam que o0s
consumidores valorizam principalmente um bom atendimento aliado a precos
competitivos, reforcando a importancia da qualidade do servico e de estratégias
de precificacdo atrativas para conquistar e fidelizar clientes. Ressalta-se que a
pergunta permitia mdaltiplas respostas, possibilitando que os participantes

selecionaram mais de uma alternativa.

Tabela 10 - Comparacao de precos

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sempre 10 17,9%
As vezes 29 51,8%
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Raramente 14 25%
Nunca 3 5,4%

Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 10 - Quais fatores mais influenciam sua escolha de loja? (pode
assinalar mais de uma resposta)

10. Vocé costuma comparar pregos entre diferentes lojas antes da compra?
56 respostas

@® Sempre
@ As vezes
Raramente

. @® Nunca

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretagdo: Conforme a tabela, observa-se que a maior parte dos
respondentes, 51,8%, afirma que “as vezes” realiza essa agdo. Em seguida, 25%
declaram fazé-la “raramente”, enquanto 17,9% afirmam realiza-la “sempre”.
Apenas 5,4% dizem “nunca”. Esses dados indicam que o comportamento dos
consumidores € predominantemente ocasional, com uma parcela menor que o

adota com frequéncia constante e uma minoria que nunca o realiza.

Tabela 11 - Avaliacdo do atendimento

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Excelente 12 21,4%
Bom 40 71,4%
Regular 4 7,1%
Ruim 0 0%
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Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 11 - Como vocé avalia o atendimento das lojas de materiais de
construcdo em Nova Prata?

11. Como vocé avalia o atendimento das lojas de materiais de construgao em Nova Prata?
56 respostas

@ Excelente
@® Bom

Regular
® Ruim

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: A tabela demonstra que a avaliacéo do atendimento nas lojas de
materiais de construcdo em Nova Prata € amplamente positiva. A maioria dos
respondentes, 71,4%, considera o atendimento “bom”, enquanto 21,4% o
classificam como “excelente”. Apenas 7,1% avaliam como “regular”, e ndo houve
registros de avaliagdo “ruim”. Esses resultados indicam que, de modo geral, os
consumidores estao satisfeitos com o atendimento oferecido, embora exista uma

pequena parcela que percebe necessidade de melhorias.

Tabela 12 - Qualidade do atendimento

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Agilidade 8 14,3%
Cordialidade 11 19,6%
Conhecimento técnico 20 35,7%

do vendedor

Clareza nas 17 30,4%
informacdes
Total 56 100%
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 12 - Como vocé avalia o atendimento das lojas de materiais de
construcdo em Nova Prata?

12. O que vocé considera mais importante em um bom atendimento?
56 respostas

@ Agilidade
@ Cordialidade

Conhecimento técnico do vendedor
@ Clareza nas informagdes

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacao: A tabela revela que o aspecto mais valorizado pelos respondentes
em um bom atendimento € o conhecimento técnico do vendedor, apontado por
35,7% dos patrticipantes. Em segundo lugar, aparece a clareza nas informacdes,
indicada por 30,4%. A cordialidade €é considerada importante por 19,6%,
enquanto a agilidade € mencionada por 14,3% dos respondentes. Esses dados
mostram que os consumidores priorizam um atendimento qualificado, capaz de

transmitir confianca e solucionar davidas, seguido de uma comunicacao clara e

eficiente
Tabela 13 - Precos praticados
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Justos 37 66,1%
Altos 19 33,9%
Baixos 0 0%
Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 13 - Na sua opinido, os precos praticados pelas lojas da cidade sédo?
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13. Na sua opiniao, os pregos praticados pelas lojas da cidade sao?
56 respostas

@® Justos
@® Altos
Baixos

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacéo: A tabela indica que a maioria dos respondentes, 66,1%, considera
0S precos praticados pelas lojas de materiais de constru¢cdo da cidade como
“‘justos”. Ja 33,9% avaliam que os pregcos sdo “altos”, enquanto nenhum
participante os classifica como “baixos”. Esses dados sugerem que, embora
exista uma percepcdo predominante de equilibrio nos valores cobrados, uma

parcela significativa dos consumidores ainda considera os precos elevados.

Tabela 14 - Uso de promogodes e descontos

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim, sempre 12 21,4%
Sim 8 14,3%
N&o 7 12,5%

As vezes 22 39,3%
Raramente 6 10,7%
Nunca 1 1,8

Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 14 - Vocé costuma aproveitar promocdes e descontos oferecidos pelas
lojas?
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14. Vocé costuma aproveitar promogdes e descontos oferecidos pelas lojas?

A

56 respostas

@® Sim, sempre
® sim

Nao
@ As vezes
@ Raramente
@ Nunca

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: Conforme a tabela, a maior parte dos respondentes, 39,3%, afirma
aproveitar promog¢des e descontos “as vezes”, indicando um comportamento
moderado e condicionado as oportunidades. Em seguida, 21,4% dizem que “sim,
sempre” aproveitam, enquanto 14,3% declaram que “sim”, reforcando uma
tendéncia significativa de atenc&o as ofertas. Por outro lado, 12,5% afirmam “nédo
aproveitar promogdes”, 10,7% dizem fazé-lo “raramente”, e apenas 1,8% relatam
“‘nunca” aproveitar. Esses dados mostram que, embora a maior parcela seja
ocasional, ha uma forte inclinacdo dos consumidores a buscar beneficios

financeiros quando possivel.

Tabela 15 - Preferéncia de loja

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Spanhol materiais de 44 78,6%
construcéo
Vendramin materiais de 5 8,9%
construcao
Mega materiais de 2 3,6%
construcao
Casa Clean 0 0%
acabamentos
Zeca materiais de 2 3,6%
construcéo
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Salvalaggio materiais de 1 1,8%
construcéo

N&o sou de nova prata 1 1,8%
Construagro 1 1,8%
Total 56 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 15 - Vocé tem preferéncia por alguma loja especifica em Nova Prata?

15. Vocé tem preferéncia por alguma loja especifica em Nova Prata?

56 respostas

@ Spanhol Materiais de Construgao

@ Vendramin Materiais de Construgao
Mega Materiais de Construgéao

@ Casa Clean Acabamentos

@ Zeca Materiais de Construgao

@ Salvalggio Materiais de Construgao

@ Nazo sou de NP

@ Construagro

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: A tabela mostra que a grande maioria dos respondentes, 78,6%,

demonstra preferéncia pela Spanhol Materiais de Construcéo, evidenciando forte

reconhecimento e fidelidade a loja. Em seguida, 8,9% apontam preferéncia pela

Vendramin Materiais de Construcdo, enquanto 3,6% escolheram a Mega

Materiais de Construgéo e 3,6% a Zeca Materiais de Construcdo. As demais

alternativas Salvalaggio, Nao sou de Nova Prata e Construagro aparecem com

1,8% cada. Nenhum respondente indicou preferéncia pela Casa Clean

Acabamentos. Esses resultados evidenciam que o mercado local possui um

destaque expressivo para a Spanhol, que se sobressai como a principal

referéncia entre os consumidores participantes da pesquisa.
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Tabela 16 - Como descobre promocgdes

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Facebook 7 8,97%
Instagram 27 34,62%
WhatsApp 10 12,82%
Indicacdo de amigos ou 29 37,18%
familia
Radio 4 5,13%
Pessoalmente 1 1,28%
Total 78 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 16 - Qual é o principal meio pelo qual vocé fica sabendo das promocoes
das lojas?

16. Qual é o principal meio pelo qual vocé fica sabendo das promocdes das lojas?

55 respostas

Facebook 6 (10,9%)

Instagram 27 (49,1%)

WhatsApp

Indicagéo de amigos ou familia... 29 (52,7%)

Radio 4 (7,3%)
Facebbok 1(1,8%)

Pessoalmente 1(1,8%)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacao: A tabela mostra que os meios mais utilizados pelos respondentes
para saber das promocdes das lojas sdo a indicacdo de amigos ou familia,
mencionada por 52,7%, e o Instagram, citado por 49,1%. Em seguida, o
WhatsApp aparece como fonte de informacédo para 18,2% dos participantes,
engquanto o Facebook é utilizado por 10,9%. A radio representa 7,3% e apenas

1,8% afirmam receber informacdes pessoalmente. Como a pergunta permitia
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multiplas respostas, o total ultrapassa 100%. Esses dados indicam que a

comunicacao informal continua sendo um dos principais canais de divulgacao,

ao mesmo tempo em que as redes sociais, especialmente o Instagram,

desempenham papel significativo na disseminacéo de promocoes. Ressalta-se

que a pergunta permitia multiplas respostas, possibilitando que os participantes

selecionassem mais de uma alternativa.

Tabela 17 - Método de pagamento

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Dinheiro 12 21,8%
Cartao de crédito 14 25,5%
Cartéo de débito 7 12,7%

Pix 17 30,9%
Carne ou crediario 5 9,1%
Total 78 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 17 - Quando realiza uma compra, qual forma de pagamento vocé mais

utiliza?

17. Quando realiza uma compra, qual forma de pagamento vocé mais utiliza?
55 respostas

@ Dinheiro

@ Cartao de crédito
Cartao de débito

® Pix

@ Camné ou crediario

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: A tabela evidencia que a forma de pagamento mais

utilizada pelos respondentes é o Pix, mencionado por 30,9% dos participantes.

Em seguida, 25,5% afirmam utilizar com maior frequéncia o cartdo de credito e
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21,8% preferem pagar em dinheiro. O cartdo de débito aparece com 12,7% e o

carné ou crediario com 9,1%. Como se trata de uma questao de multipla escolha,

o total ultrapassa 100%. Esses resultados mostram que 0s consumidores

tendem a optar por meios de pagamento rapidos e praticos, com destaque para

o Pix, que se consolidou como a opg¢éo predominante entre os participantes da

pesquisa. A questado permitiu mais de uma opcéo de resposta.

Tabela 18 - Faixa de preco

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Até R$100,00 13 24.1%
De R$101,00 a 26 48,1%
R$300,00
De R$301,00 a 7 13%
R$600,00
De R$601,00 a 8 14,8%
R$1000,00
Total 54 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 18 - Em média, qual o valor vocé costuma gastar ao realizar uma
compra em lojas de materiais de constru¢ao?

18. Em média, qual o valor vocé costuma gastar ao realizar uma compra em lojas de materiais de

construgao?
54 respostas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

@ Até R$ 100,00

@ De R$ 101,00 a R$ 300,00
De R$ 301,00 a R$ 600,00

@ De R$ 601,00 a R$ 1.000,00
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Interpretacdo: De acordo com a tabela, a maior parte dos respondentes, 48,1%,
costuma gastar entre R$101,00 e R$300,00 ao realizar compras em lojas de
materiais de construcdo. Em seguida, 24,1% afirmam gastar até R$100,00,
enquanto 14,8% dizem desembolsar valores entre R$601,00 e R$1000,00. J&
13% costumam gastar entre R$301,00 e R$600,00. Esses dados indicam que o
perfil de consumo predominante se concentra em compras de baixo a médio
valor, sugerindo aquisicbes pontuais e voltadas principalmente para

necessidades especificas.

Tabela 19- Insatisfacdo no atendimento

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 29 52,7%
N&o 26 47,3%
Total 55 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 19 - Vocé ja deixou de comprar em alguma loja de materiais de
construcéo por insatisfagdo com o atendimento?

19. Vocé ja deixou de comprar em alguma loja de materiais de construgado por insatisfagdo com o

atendimento?
55 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: A tabela revela que 52,7% dos respondentes ja deixaram de
comprar em alguma loja de materiais de construcéo devido a insatisfagcdo com o
atendimento, enquanto 47,3% afirmam que isso nunca ocorreu. Esses dados

mostram que mais da metade dos consumidores jA mudou seu comportamento
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de compra em funcao de experiéncias negativas, indicando a importancia central

de um atendimento de qualidade para a fidelizacdo e manutencéo dos clientes.

Tabela 20 - Modernizacao das lojas

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 50 90,9%
N&o 5 9,1%
Total 55 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 20 - Vocé considera importante que as lojas de materiais de construcao
invistam em ambientes mais modernos e agradaveis?

20. Vocé considera importante que as lojas de materiais de construgao invistam em ambientes

mais modernos e agradaveis?
55 respostas

® Sim
® Nzo

i)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: Os dados mostram que a grande maioria dos respondentes,
90,9%, considera importante que as lojas de materiais de construgdo invistam
em ambientes mais modernos e agradaveis. Apenas 9,1% afirmam néo
considerar esse investimento relevante. Esses resultados evidenciam que os
consumidores valorizam cada vez mais espacos bem estruturados, visualmente
agradaveis e que proporcionam uma experiéncia de compra mais confortavel e

atrativa.
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Tabela 21 - Viabilidade de empreendimento

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Muito Viavel 5 10%
Viavel 31 62%
Pouco viavel 11 22%
Inviavel 3 6%

Total 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 21 - Na sua opinido, seria viavel a abertura de um novo
empreendimento no segmento de materiais de acabamentos em Nova Prata?

21. Na sua opinido, seria vidvel a abertura de um novo empreendimento no segmento de materiais

de acabamentos em Nova Prata?
50 respostas

@ Muito Viavel
® Vviavel

Pouco Viavel
@ Invialvel

P
Ny

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacdo: Conforme a tabela, observa-se que a maior parte dos
respondentes, 62%, considera viavel a abertura de um novo empreendimento no
segmento de materiais de acabamentos em Nova Prata. Além disso, 10%
acreditam que seria muito viavel, reforcando uma percepgéo positiva sobre a
oportunidade de mercado. Por outro lado, 22% avaliam como pouco viavel e 6%

consideram inviavel. Esses dados indicam que, embora exista uma parcela que
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demonstra cautela, a maioria enxerga potencial para a implantagdo de um novo

negocio voltado ao setor de acabamentos na cidade.

Tabela 22 - Destaques da loja

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Precos competitivos 12 21,8%
Atendimento 14 25,5%
diferenciado
Variedade e qualidade 26 47,3%
dos produtos
Estrutura e organizacéo 3 5,5%
do ambiente
Programas de fidelidade 0 0%
Total 55 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Figura 22 - Em uma nova loja de materiais de construcéo, o que mais chamaria

sua atencgao?

22. Em uma nova loja de materiais de construgéo, o que mais chamaria sua atengao?

55 respostas

@ Precos competitivos
@ Atendimento diferenciado

Variedade e qualidade dos produtos
@ Estrutura e organizagio do ambiente
@ Programas de fidelidade

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025)

Interpretacéo: A tabela mostra que o aspecto que mais chamaria a atencao dos

consumidores em uma nova loja de materiais de construcédo € a variedade e

gualidade dos produtos, apontada por 47,3% dos respondentes. Em seguida,
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25,5% destacam o atendimento diferenciado como principal atrativo, enquanto

21,8% valorizam precos competitivos. A estrutura e organizacédo do ambiente foi

mencionada por 5,5% dos participantes, e nenhum deles escolheu programas

de fidelidade. Esses dados indicam que os consumidores priorizam, sobretudo,

um mix de produtos robusto e de qualidade, aliado a um bom atendimento, como

principais fatores de atracdo em um novo empreendimento do setor.

Quadro 4 - Sugestdes e criticas

23. O que vocé acredita que as lojas de materiais de construcdo de Nova
Prata poderiam melhorar para atender melhor os consumidores?

Apresentar suas criticas e sugestdes

Respondente | Respostas

01 Propor variedade de produtos com precos atrativos para
tclientes, e ter um bom atendimento.

02 Horario de atendimento ampliado.

03 Na minha opinido, ndo precisa melhorar em nada.

04 Todos os funcionéarios terem um melhor conhecimento técnico
sobre os produtos a venda.

05 Atendimento sempre € 0 essencial e preco justo

06 Atendimento prioritario para prestadores de servico

07 Instruir melhor os atendentes e que os materiais figuem mais
visiveis

08 Melhor preco

09 Para mim esta 6timo

10 Com toda a certeza o maior diferencial de uma loja na cidade
hoje seria um catélogo virtual onde o cliente podera
acompanhar a maior parte dos produtos oferecidos,
principalmente na area de acabamentos.

11 Acredito que uma boa sugestdo seria melhorar a sinalizacao

dos produtos, para que os clientes possam localizar mais facil
0 que deseja. E também adotar recursos digitais, com
atendimento online e catalogos virtuais, assim o cliente teria
uma experiéncia mais pratica, rapida e satisfatoria.

85



12 Atendimento com maior rapidez.

13 Estar proximo aos clientes

14 Qualificacdo do vendedor e preco justo

15 Ter sempre variedades de produtos em casa e mais pessoas
para Ihe atender

16 preco justo

17 Atendimento diferenciado precos mais atrativos

18 Atendimento proximo ao cliente

19 Acredito que para nossa cidade esteja bem satisfatorio

guanto a matéria de construcao.

20 Ter a disponibilidade de fazer alguns “reparos” para pessoas
gue ndo tem conhecimento. Eu que sou mulher e moro
sozinha, se eu comprar uma maganeta nova, ndo saberei

trocar
21 Divulgar melhor os produtos e promocoes.
22 atendimento cordial ao cliente, explicando com clareza as

informacdes. precos mais em conta também é um fator que
poderia melhorar, e qualidade nos produtos, pois ao meu ver,
com o passar do tempo o preco s6 aumentou e a qualidade
decaiu drasticamente.

23 Fazer mais divulgacao dos produtos oferecidos.

24 Na minha opinido seria melhorar a agilidade no atendimento,
e a organizacgao dos produtos na loja, pois muitas vezes
guando se entra em uma loja de material de construcao,
acaba-se comprando outros intense que néo se previa
comprar antes de entrar na loja, mas quando vocé acaba
vendo determinado produto vocé acaba comprando ele, e 0
atendimento falta as vezes conhecimento técnico na hora de
explicar o produto.

25 Vendedores que tenham interesse em conhecer o que esta
apresentando para o seu cliente.

Obteve-se 25 respostas. Por ser uma questao dissertativa, as respostas
foram diversas e refletiram percepcdes individuais dos participantes. Ressalta-
se que a pergunta ndo era obrigatdria, o que justifica a variagcdo no numero de

respondentes.
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6 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

A ideia deste capitulo é apresentar detalhadamente informacdes sobre o
negocio que o aluno pretende iniciar, abordando o macro e o microambientes,
produzindo as oportunidades e ameacas a partir dos resultados da pesquisa.
Também, é importante fazer uma discussdo do tipo de preocupacdes e
dificuldades que o negocio proposto teria e; posteriormente, apresentar os
diferenciais pretendidos.

O outro aspecto a ser ressaltado € remeter o leitor (possivel investidor) a
analisar as viabilidades mercadolégicas, operacional, financeira e de pessoal.
Analisar também o ambiente mercadoldgico de insercdo da empresa no mercado

devendo perpassar os ambientes: politico, cultural, econédmico e ambiental.

6.1 MERCADO DE ATUACAO

O mercado de atuacdo do empreendimento esta localizado no municipio
de Nova Prata — RS, que possui aproximadamente 26.637 habitantes, conforme
dados do IBGE. Trata-se de uma cidade com desenvolvimento constante na
construcéo civil e forte demanda por melhorias e modernizacdo de ambientes, o
gue favorece o segmento de acabamentos e revestimentos.

Embora existam concorrentes estabelecidos no setor, o mercado local
apresenta oportunidades para um negocio que ofereca um conceito diferenciado,
com foco em atendimento especializado e ambiente inspirador. O publico-
pratense tem demonstrado interesse crescente em solu¢des que unem estética,
funcionalidade e orientacéao profissional, buscando cada vez mais qualidade e
apoio no processo de escolha de materiais.

A escolha desse mercado se justifica pelo aumento na valorizagcao de
ambientes internos e externos, aléem da tendéncia de investimentos em reformas
residenciais e comerciais. Clientes locais valorizam atendimento préximo,
confianga e suporte técnico, reforcando a importancia de um servico consultivo
e personalizado.

O empreendimento pretende se destacar ao oferecer uma experiéncia

completa ao consumidor, priorizando atendimento humanizado, curadoria de
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produtos e suporte durante o processo de decisdo, com o objetivo de atender as
expectativas da populacdo de Nova Prata e consolidar-se como referéncia em

acabamentos na cidade.

6.2 MERCADO CONSUMIDOR

Nenhuma empresa se sustenta sem clientes. S&o eles que d&o sentido
ao negocio, impulsionam seu crescimento e determinam sua permanéncia no
mercado. Por isso, no setor de acabamentos, entender o comportamento e as
expectativas do consumidor é essencial para oferecer solu¢cdes adequadas e
construir um atendimento de exceléncia.

O setor de acabamentos e revestimentos tem se mostrado cada vez mais
dindmico. Com a valorizacdo dos ambientes residenciais e comerciais, muitos
consumidores buscam modernizar seus espacos, investindo em qualidade,
estética e conforto. Além disso, 0 acesso as redes sociais, tendéncias
arquitetbnicas e inspiracoes digitais tem influenciado diretamente o perfil de
compra, tornando-o mais exigente, atualizado e criterioso.

Com base na pesquisa de mercado realizada, observa-se que grande
parte dos entrevistados realiza compras relacionadas a construcdo e reforma
com frequéncia ao longo do ano, principalmente quando se trata de melhorias
residenciais. O publico predominante esta entre jovens adultos e adultos, faixa
etaria que costuma estar em fase de construcdo de patriménio, aquisicdo de
imovel ou reformas, representando um perfil com forte potencial de consumo
nesse segmento.

A analise dos dados coletados demonstra que os consumidores buscam
principalmente qualidade, durabilidade e orientacdo no momento da compra,
destacando como pontos essenciais o bom atendimento, a confianga no
vendedor e a variedade de produtos. Outro fator relevante identificado é o desejo
por atendimento consultivo, que auxilia na escolha de materiais e combinagoes,
reforcando a tendéncia de compra baseada em suporte técnico e seguranga nas
decisoes.

Portanto, o mercado consumidor local apresenta ndo apenas demanda
ativa, mas também oportunidades claras para um empreendimento que ofereca

atendimento especializado, ambiente inspirador e experiéncia de compra
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diferenciada, capazes de fortalecer vinculos e fidelizar o cliente ao longo do

tempo.

6.3 MERCADO CONCORRENTE

A anadlise da concorréncia desempenha um papel essencial para o
planejamento e sucesso de um empreendimento, pois permite compreender o
ambiente competitivo e identificar estratégias para diferenciagdo. No segmento
de materiais de construcao e acabamentos, a concorréncia € significativa e exige
constante inovacéao, qualidade no atendimento e oferta de produtos alinhados as
tendéncias do mercado.

No municipio de Nova Prata — RS, existem diversas lojas atuantes no
setor de materiais de construcdo, porém a maioria delas trabalha com um
portfélio generalista, atendendo todas as etapas da obra, desde a fundacéo até
0 acabamento. Essas empresas compdem o universo de concorrentes indiretos,
uma vez gque ndo sao especializadas exclusivamente em revestimentos de alto
padrdo e produtos voltados a etapa final da construcéo, foco principal da loja
Spasso.

Este topico tem como objetivo apresentar o panorama concorrencial no
mercado local de acabamentos. Para isso, foram identificadas duas lojas que se
destacam pela atuacdo mais proxima ao segmento da proposta deste estudo,
podendo ser consideradas concorrentes diretos. Ambas apresentam estrutura
fisica consolidada, variedade de produtos e reconhecimento no mercado
regional, o que exige da Spasso uma proposta diferenciada e estratégias
competitivas voltadas a experiéncia do cliente, atendimento especializado e

oferta de produtos selecionados.

6.4 FORNECEDORES

Os fornecedores desempenham papel fundamental no funcionamento de
qualquer empreendimento, pois sao responsaveis pelo abastecimento de
produtos que tornardo possivel a realizacdo das vendas e o atendimento das
necessidades dos consumidores. No setor de materiais de construcao e,

especialmente, no segmento de acabamentos, a escolha de fornecedores
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qualificados é essencial para garantir variedade, qualidade, prazo de entrega
adequado e competitividade no mercado.

Este topico tem como objetivo apresentar os principais fornecedores
selecionados para o empreendimento Spasso. A definicAo dos parceiros
comerciais foi realizada considerando principalmente a qualidade dos produtos,
uma vez que, conforme a pesquisa aplicada aos consumidores, a qualidade e o
padrdao do material foram identificados como fatores decisivos na escolha do
estabelecimento para aquisicdo de porcelanatos, ceramicas e demais itens de
acabamento.

No primeiro momento, os fornecedores que atenderdo a Spasso
concentram-se principalmente nos polos ceramicos do sul e sudeste do pais,
com destaque para empresas do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, regides
reconhecidas pela exceléncia em revestimentos e materiais de acabamento.
Contudo, o planejamento estratégico do negoécio prevé a ampliacdo gradual das
parcerias para fornecedores de outros estados, como Sédo Paulo, a fim de
diversificar o portfolio e agregar novas marcas ao mix de produtos, fortalecendo
a proposta de valor do empreendimento e ampliando sua competitividade.

Apresenta-se no Quadro 5, a lista com os principais fornecedores.

Quadro 5- Lista dos principais fornecedores

Fornecedores Localizacao

DAMME Santa Gertrudes (SP)
DELTA Santa Gertrudes (SP)
PORTINARI Criciima (SC)
DOCOL Joinville (SC)
MEBER Bento Goncalves (RS)
LORENZETTI S&o Paulo (SP)
LEXXA Porto Alegre (RS)
CELITE Jundiai (SP)

DECA Séo Paulo (SP)
CIMPASSO Passo Fundo (RS)
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CONESUL Caxias do Sul (RS)
Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

6.5 SERVICOS E PRODUTOS A SEREM OFERECIDOS

Em um primeiro momento, o empreendimento direciona-se ao
fornecimento de produtos para acabamentos voltados ao segmento da
construcdo civil, com foco em proporcionar materiais de qualidade, design
moderno e precos acessiveis. A proposta da Spasso € oferecer itens que
atendem diferentes perfis de consumidores, desde aqueles que buscam
solucdes praticas e econbmicas até clientes que desejam produtos diferenciados
e com maior valor estético, garantindo que todos encontrem opc¢des adequadas
ao seu estilo e orcamento.

Conforme levantado na pesquisa de mercado, os produtos mais
procurados pelos consumidores incluem pisos e revestimentos, lougas
sanitarias, metais para banheiro e cozinha, além de acessorios complementares.
Entre os itens mais mencionados pelos entrevistados destacam-se porcelanatos,
ceramicas, torneiras, chuveiros, bacias sanitarias e acabamentos para banheiro.

Dessa forma, o empreendimento oferece os seguintes produtos, conforme
Quadro 6.

Quadro 6- Lista dos principais produtos

Categoria Principais Produtos

Pisos e Revestimentos Porcelanatos, ceramicas, pastilhas
decorativas

Lougas Sanitérias Bacias sanitarias, lavatorios, cubas

Metais Torneiras, misturadores, registros,
chuveiros

Acessorios para Banheiro Toalheiros, saboneteiras, papeleiras,
duchas higiénicas

Complementos Rodapés, rejuntes, argamassas,
soleiras

Itens de Design Revestimentos especiais, pecas
decorativas

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

91



Vale ressaltar que o setor de acabamentos acompanha tendéncias
constantes, principalmente no que se refere a estilos, tamanhos de pecas,
texturas e tecnologia dos materiais. Sendo assim, a loja mantera um portfélio
alinhado as novidades do mercado, buscando sempre integrar qualidade,
durabilidade e sofisticacéo.

Além disso, o empreendimento contara com atendimento especializado,
oferecendo suporte técnico, sugestdes de combinacdes e auxilio na escolha dos
materiais, proporcionando uma experiéncia de compra diferenciada e

personalizada conforme as necessidades de cada cliente.

6.6 ANALISE AMBIENTAL

A andlise do ambiente organizacional constitui etapa fundamental no
processo de planejamento estratégico. De acordo com Las Casas (2019, p. 160),
“a analise inicial do ambiente e das forgcas e fraquezas € o primeiro passo para
o planejamento [...]". Dessa forma, torna-se essencial que as organizacdes
compreendam o contexto no qual estdo inseridas, identificando variaveis
internas e externas que influenciam seu desempenho e suas decisdes
estratégicas.

Ainda, Las Casas (2019), reforca que compreender o ambiente &
indispensavel para que as empresas possam reconhecer fatores que impactam
diretamente sua atuacdo, bem como detectar tendéncias e mudangas no
mercado. Nesse sentido, Las Casas (2019) destaca que o estudo do ambiente
possibilita ndo apenas a identificacéo de oportunidades e ameacas, mas também
a percepcao de nichos promissores e de potenciais publicos consumidores. Para
situagcdes em que essas informacdes ndo sdo evidentes, 0 autor recomenda a
realizacdo de pesquisas aprofundadas para mapear comportamentos,
necessidades e preferéncias do mercado-alvo.

Assim, considerando a relevancia dessa etapa no processo estratégico,
apresentam-se, a seguir, as principais variaveis ambientais que influenciam o
contexto de mercado e seus respectivos conceitos, com o objetivo de oferecer
uma compreensdo ampla e fundamentada acerca do ambiente competitivo e das

condi¢gbes que podem interferir no desenvolvimento organizacional.
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6.6.1 Variaveis demograficas

As variaveis econdmicas exercem grande influéncia sobre o
comportamento do consumidor e sobre o desempenho das organizagdes, pois
refletem diretamente nas condi¢cdes de compra e investimento. Segundo Las
Casas (2019, p. 202), o ambiente econdmico € composto por fatores como
inflagdo, renda, emprego, taxas de juros e nivel de atividade econdmica, que
determinam o poder aquisitivo e a confianga dos consumidores. Assim, quando
a economia esta em crescimento e ha estabilidade nos precos e no emprego,
observa-se maior disposi¢cdo da populacdo em gastar e investir, especialmente
em bens duraveis e de maior valor agregado.

Por outro lado, em periodos de recessdo, aumento da inflacdo ou do
desemprego, os consumidores tendem a reduzir gastos e priorizar produtos
essenciais. Diante disso, as empresas precisam adequar suas estratégias,
ajustando precos, estogues e formas de pagamento para manter-se
competitivas. Conforme Las Casas (2019 p. 202), compreender as oscilacdes
econbmicas permite as organizacfes antecipar tendéncias e adaptar seus
compostos de marketing as novas realidades do mercado.

Além disso, a disponibilidade de crédito e as taxas de juros também
impactam diretamente as decisdes de compra. Quando os juros estao altos, ha
reducdo na procura por financiamentos e investimentos; jA em periodos de
queda, o crédito torna-se mais acessivel, favorecendo o consumo e
impulsionando o crescimento dos negécios. Dessa forma, a analise constante
das varidveis econdmicas € essencial para o planejamento estratégico,
auxiliando as empresas a minimizar riscos e aproveitar oportunidades de
mercado.

A andlise das variaveis demograficas permite compreender melhor o perfil
dos consumidores, identificando suas caracteristicas, preferéncias e
comportamentos de compra. Essa observacdo ¢é essencial para o
desenvolvimento de estratégias adequadas de marketing e atendimento,
possibilitando que as a¢Bes sejam direcionadas conforme a faixa etaria, o

tamanho das familias e o poder de consumo predominante na regiao estudada.
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6.6.2 Variaveis econdmicas/politicas

As variaveis econdmicas exercem forte influéncia sobre o desempenho
das empresas, pois as oscilagdes da economia impactam diretamente os hbitos
de consumo e o rendimento dos consumidores, refletindo em todos os setores
do mercado. Conforme Las Casas (2019, p. 192), em periodos de incerteza, 0s
investimentos tendem a se retrair, uma vez que 0s empresarios adotam uma
postura mais cautelosa frente as instabilidades econémicas. No entanto, mesmo
em momentos de crise, podem surgir oportunidades para organizacdes que
analisam adequadamente o ambiente e identificam segmentos promissores.

O autor observa que muitos insucessos empresariais no Brasil resultam
do endividamento excessivo e da confianca exagerada nas promessas
econbmicas e politicas, levando a investimentos precipitados em estoques e
expansado. Além disso, fatores como inflacdo, variacdo cambial, crédito restrito e
altas taxas de juros podem comprometer o lucro e a continuidade dos negécios.

Entretanto, Las Casas (2019, p. 192), destaca que os efeitos econdmicos
nao atingem todas as empresas da mesma forma: enquanto alguns segmentos
sao prejudicados, outros podem ser favorecidos.

Dessa forma, o ambiente econdmico apresenta mdltiplas variaveis e
impactos, exigindo que os administradores e analistas de marketing estejam
atentos aos movimentos do mercado, interpretando indicadores como inflacao,
juros, renda e crédito. A andlise dessas variaveis permite compreender ameacas
e identificar oportunidades, tornando-se essencial para o0 planejamento
estratégico e para a sustentabilidade das organizacdes.

O estudo das variaveis econémicas possibilitara avaliar como fatores
como inflacdo, renda, crédito e juros influenciam o comportamento de compra e
o desempenho das empresas do setor. Essa andlise é fundamental para
compreender 0s riscos e as oportunidades do mercado, além de auxiliar na
elaboracdo de estratégias de precificagdo, investimento e planejamento

financeiro mais assertivas.
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6.6.3 Variaveis naturais/ambientais

As variaveis econdmicas exercem forte influéncia sobre o desempenho
das empresas, pois as oscilagbes da economia afetam diretamente o poder de
compra e 0s habitos de consumo dos consumidores. Segundo Las Casas (2019,
p. 199), fatores como inflacéo, renda, taxa de juros, crédito, cambio e nivel de
emprego compdem o ambiente econdmico e impactam o comportamento do
mercado, exigindo atengao constante por parte dos administradores e analistas
de marketing.

Conforme o autor, em periodos de instabilidade econémica, ha uma
tendéncia de retracdo nos investimentos, uma vez que 0s empresarios adotam
uma postura mais cautelosa diante das incertezas. Las Casas (2019, p. 199)
destaca que o desequilibrio entre essas variaveis pode gerar efeitos negativos,
como queda no consumo, aumento do endividamento e dificuldades na
manutencao das atividades empresariais, comprometendo o crescimento e a
lucratividade das organizacgdes.

Dessa forma, compreender as variaveis econdmicas e seus impactos &
essencial para o planejamento estratégico. Las Casas (2019, p. 199) afirma que
a analise do ambiente econémico permite as empresas antecipar mudancas,
ajustar suas estratégias e tomar decisdes mais seguras. O monitoramento de
indicadores econdémicos é, portanto, fundamental para garantir a estabilidade e

a sustentabilidade dos negécios no mercado competitivo atual.

6.6.4 Variaveis tecnolégicas

As variaveis tecnoldgicas exercem forte influéncia sobre as estratégias
empresariais modernas, sendo responsaveis por profundas transformacfes na
administragcdo e nos processos produtivos. A tecnologia representa todo o
conjunto de conhecimentos cientificos e técnicos disponiveis em determinado
periodo, que impulsionam o desenvolvimento e a competitividade organizacional
(CASAS, 2019, p. 200).

O avanco tecnoldgico exige das empresas constante adaptacdo, pois
inovacgdes ocorrem em ritmo acelerado e afetam diretamente produtos, servigos

e métodos de gestdo. O uso de novas tecnologias pode melhorar a eficiéncia,
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reduzir custos e ampliar a capacidade de atender as necessidades dos
consumidores, tornando-se um diferencial competitivo importante (CASAS,
2019, p. 200).

Dessa forma, acompanhar as mudancgas tecnoldgicas € essencial para
garantir a sobrevivéncia e o0 crescimento das organizagdes. Aquelas que
investem em inovacgao e pesquisa conseguem antecipar tendéncias e responder
de maneira mais eficaz as exigéncias do mercado, consolidando sua posi¢cao
frente & concorréncia (CASAS, 2019, p. 200).

A observacdo das variaveis tecnoldgicas contribuird para identificar o
impacto das inovacdes e do avanco digital nas estratégias de gestdo e de
relacionamento com o consumidor. Compreender essas transformacdes
permitird avaliar como a adocdo de novas tecnologias pode aumentar a
competitividade, otimizar processos e atender as expectativas de um publico

cada vez mais conectado e exigente.

6.6.5 Variaveis legais

As variaveis politico-legais influenciam diretamente as atividades
empresariais, pois envolvem leis, politicas publicas e decisbes governamentais
que determinam os limites e as condicbes de atuacdo das organizacdes. O
acompanhamento dessas mudancas é essencial para garantir a conformidade e
reduzir riscos (CASAS, 2019, p. 194).

Mudancas em partidos politicos, ideologias e legislacdes podem alterar o
ambiente de negdcios e exigir das empresas rapida adaptacdo. Além disso,
orgaos reguladores e entidades de defesa do consumidor também exercem
papel importante nesse contexto (CASAS, 2019, p. 194).

A andlise dessas variaveis permite as empresas compreender riscos e
oportunidades, tornando-se essencial para o planejamento estratégico e para a
estabilidade das operacdes (CASAS, 2019, p. 194).

A andlise das variaveis politico-legais possibilitara compreender de que
forma as leis, regulamentacdes e politicas publicas interferem nas atividades
empresariais. Esse entendimento é essencial para assegurar a conformidade
das operacgdes, reduzir riscos e identificar possiveis incentivos ou restrices que

possam influenciar o ambiente de negdcios e as decisdes estratégicas.

96



6.6.6 Variaveis culturais

As variaveis socioculturais estdo relacionadas as crengas, valores,
costumes e comportamentos que moldam a sociedade e influenciam diretamente
o consumo. Essas mudancas culturais afetam a aceitacdo de produtos e
servigos, exigindo que as empresas se adaptem constantemente as novas
tendéncias e habitos dos consumidores (CASAS, 2019, p. 197).

Essas transformacfes também refletem alteragcbes em valores sociais,
ambientais e comportamentais. Questdes como sustentabilidade, igualdade e
qualidade de vida passaram a ter maior relevancia, influenciando a forma como
as organizacfes se posicionam e desenvolvem suas estratégias de mercado
(CASAS, 2019).

A compreensdo dessas variaveis € essencial para que as empresas
atuem de forma coerente com as demandas sociais, respeitando valores centrais
e adaptando-se aos secundarios, que sdo mais suscetiveis a mudancas e podem
representar oportunidades de mercado (CASAS, 2019).

O estudo das variaveis socioculturais permitira analisar como valores,
crengas e comportamentos da sociedade afetam o consumo e as preferéncias
dos individuos. Essa compreensao é importante para adaptar produtos, servicos
e estratégias de comunicacdo as mudancas culturais e as novas demandas

sociais, favorecendo a aceitacdo e a fidelizacao do publico-alvo.

6.7 OPORTUNIDADES E AMEACAS, PONTOS FORTES EPONTOS FRACOS
(MATRIZ SWOT)

A Matriz SWOT € uma ferramenta que auxilia na avaliacdo dos fatores
internos e externos de um negocio. Segundo o SEBRAE (2023), ela permite ao
empreendedor analisar a empresa de forma simples e objetiva, identificando
pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas. De acordo com o Ministério dos
Transportes (BRASIL, 2023), o processo comeca com a listagem de aspectos
positivos e negativos e sua separacao entre elementos controlaveis (internos) e

nao controlaveis (externos).
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Forcas e fraquezas representam fatores internos que influenciam o

desempenho, enquanto oportunidades e ameacas decorrem do ambiente

externo. O cruzamento dessas variaveis orienta estratégias: forcas aliadas a

oportunidades favorecem vantagens competitivas,

combinadas com ameacas exigem atencao e ajustes.

enguanto

fraquezas

Com base nessa metodologia, apresenta-se a seguir a Matriz SWOT da

Spasso Acabamentos. No Quadro 7, apresenta-se a analise do ambiente

externo.
Quadro 7 - Andlise do ambiente externo
VARIAVEIS OPORTUNIDADES AMEACAS
Econdmicas Mercado aquecido no setor | Oscilagbes econdmicas

de construcdo civil em Nova
Prata, impulsionado por
novos empreendimentos e
reformas residenciais.

gue podem reduzir a
renda disponivel das
familias e afetar o
consumo.

Politico-Legais

Politicas  municipais  de
incentivo ao
empreendedorismo e
formalizacdo, além de
programas de melhorias

urbanas que aumentam a
demanda por acabamentos.

Alteracdes tributarias ou
regulamentacdes que
possam  elevar  o0s
custos operacionais.

Socioculturais

Crescente preferéncia dos
consumidores por produtos
de acabamento que unam
estética, praticidade e bom
custo-beneficio.

Mudanca répida nas
preferéncias estéticas,
exigindo constante

atualizacdo de portfdlio.

Naturais

Possibilidade de incentivar
praticas sustentaveis, como
oferta de produtos mais
ecologicos e campanhas de
conscientizagao.

Elevacdo de custos
logisticos devido a
eventos climaticos

extremos, como o0s ja
ocorridos no RS.

Tecnologicas

Expanséo das vendas online
e ferramentas digitais que
permitem ao cliente simular
ambientes e  conhecer
produtos.

Evolugcdo  tecnoldgica
acelerada, exigindo
investimentos continuos
em sistemas e
marketing digital.
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Demogréficas

Populacdo local com forte
tendéncia a construcao,
reforma e investimento em

Crescimento
demografico moderado
gue pode limitar o ritmo

imoOveis, impulsionando a | de expanséo..
demanda.

Concorrenciais Possibilidade de se | Forte presenca de
diferenciar ao criar uma | concorrentes
experiéncia sofisticada e | tradicionais em Nova
acessivel, ainda pouco | Prata, com clientela
explorada no setor. consolidada.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

E no Quadro 8, apresenta-se a andlise do ambiente interno.

Quadro 8 - Analise do ambiente interno

VARIAVEIS

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Econdmicas

Precos competitivos,
com porcelanatos entre
R$50 e R$130 e
ceramicas entre R$25 e
R$40, acessiveis a
diversos publicos.

Necessidade de
investimento inicial
elevado para montagem
de showroom
sofisticado.

Socioculturais

Variedade de produtos
gue atendem diferentes
estilos de acabamento,
desde o0s mais
modernos aos mais
tradicionais.

Auséncia inicial de
marca consolidada no
mercado local.

Naturais

Possibilidade de adotar
praticas sustentaveis,
como oferecer
embalagens ecoldgicas
e incentivar descarte
correto de residuos de
obra.

Tecnoldgicas

Uso estratégico de
redes sociais, catalogo
digital e possibilidade de
venda online

Demogréficas

Oferta de entrega rapida
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e atendimento
personalizado que
facilita a vida do cliente.

Concorrenciais Diferencial de oferecer
experiéncia premium,
ambiente sofisticado e
atendimento
especializado sem ser
percebido como uma
loja “cara”.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

6.8 CONSTITUICAO EMPRESARIAL

Todo novo empreendimento necessita de formalizacdo para iniciar suas
atividades de maneira regular. Para isso, € fundamental cumprir as exigéncias
legais e burocraticas que garantem sua operacao dentro da legislacdo vigente.
A escolha da categoria empresarial mais adequada depende de diversos fatores,
como o faturamento previsto, o tipo de atividade desenvolvida, o niumero de
sécios e o porte do negécio.

Neste subcapitulo, sdo apresentados o0s aspectos relacionados a
constituicdo empresarial, ao enquadramento fiscal e aos principais
procedimentos necessarios para o registro e legalizacdo da empresa.

Apés definido o enquadramento do negdécio proposto, estabelece-se a
razao social, que corresponde ao nome juridico utilizado para identificar
formalmente a empresa nos 6rgédos de registro e fiscalizacdo. Dessa forma, para
o empreendimento em estudo, a razdo social denomina-se Spasso
Acabamentos Ltda., enquanto o nome fantasia utilizado para fins comerciais e

de comunicacao com o publico da Spasso.

6.8.1. Constituicao

A constituicdo de uma empresa requer a observancia de etapas legais
estabelecidas pelos 0Orgdos de registro, garantindo seguranca juridica e
regularidade ao empreendimento. Segundo as orienta¢des da Junta Comercial,
Industrial e Servicos do Rio Grande do Sul (JUCISRS), o processo para a
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formacdo de uma Sociedade Limitada (LTDA), inicia-se pela Consulta de
Viabilidade, que verifica a possibilidade de utilizacdo do nome empresarial e a
adequacdao das atividades econbémicas pretendidas.

Apés essa verificacdo, o empreendedor deve realizar o Cadastro
Sincronizado e inserir todas as informages necessarias no Modulo Integrador,
sistema responsavel por reunir os dados que compdem o ato constitutivo. Com
base nesses dados € elaborado o Contrato Social, documento fundamental que
estabelece direitos, deveres, responsabilidades, administracéo, capital social e
demais elementos que regem o funcionamento da sociedade. Concluida essa
etapa, o processo é submetido eletronicamente por meio do Registro Digital, com
a devida assinatura digital e pagamento das taxas exigidas.

Uma vez aprovado o ato constitutivo pela Junta Comercial, a empresa
passa a existir legalmente, podendo entdo prosseguir para a emissdo do CNPJ,
inscricdes fiscais e obtencdo das licencas operacionais necessarias. Seguindo
esse procedimento, o novo empreendimento é formalizado de acordo com a
legislagédo vigente, permitindo que a Spasso avance de forma segura para o

inicio de suas atividades.

6.8.2 Enquadramento fiscal

O enquadramento fiscal e societario de uma empresa deve ser definido
de acordo com sua atividade econdmica, porte e estrutura juridica. Para o
empreendimento proposto no setor de comércio, € necessario considerar tanto
o0 regime tributario quanto o tipo societario adequado para assegurar
conformidade legal e eficiéncia operacional.

Em relacdo ao regime tributario, os principais modelos utilizados no Brasil
sdo Simples Nacional, Lucro Presumido e Lucro Real. Considerando o porte
inicial do empreendimento e o faturamento projetado, o regime mais apropriado
€ o Simples Nacional, pois proporciona simplificagdo no recolhimento de tributos,
reducéo da burocracia e maior facilidade na gestao. A Lei Complementar n° 123,
de 14 de dezembro de 2006, regulamenta esse regime e estabelece que podem
optar por ele microempresas e empresas de pequeno porte que atendam aos
requisitos legais e formalizem sua opcdo perante os 6rgdos competentes
(RECEITA FEDERAL, 2025).
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De acordo com informacdes oficiais do portal do Simples Nacional, os
tributos abrangidos por esse regime séo IRPJ, CSLL, PIS/IPASEP, COFINS, IPI,
ICMS, ISS e Contribuicdo Previdenciaria Patronal. A arrecadacédo ocorre por
meio do Documento de Arrecadacdo do Simples Nacional, denominado DAS
(RECEITA FEDERAL, 2025). O portal Contabilizei complementa afirmando que
a unificacdo desses tributos em uma Unica guia favorece pequenos negdcios,
simplifica a rotina contabil e fortalece a organizacao fiscal do empreendimento
(CONTABILIZELI, 2025).

Com relacdo a estrutura societaria, o empreendimento pode adotar
diferentes tipos de sociedade, como Sociedade Limitada, Empresa Individual de
Responsabilidade Limitada (EIRELI) ou Microempresa, conforme o porte e a
necessidade de protecdo patrimonial. A Sociedade Limitada € frequentemente
utilizada por pequenos negdécios por permitir a separacdo entre o patrimoénio
pessoal e o patrimbnio empresarial, garantindo maior seguranca juridica aos
sécios. No caso, a EIRELI possibilita que o empreendedor constitua uma
empresa individual com responsabilidade limitada ao capital social integralizado.
Independentemente do tipo escolhido, € obrigatoério registrar o Contrato Social,
documento que formaliza a constituicdo da empresa, define o capital social, os
sécios (quando houver), as responsabilidades e o objeto da atividade
empresarial.

Além disso, a empresa deve definir sua razdo social, que é o nome juridico
utilizado nos registros oficiais, e o0 nome fantasia, que corresponde a
denominacéo utilizada no mercado para fins de identificacdo e comunicacdo com
0s consumidores. Ambos os nomes devem constar no Contrato Social e no
registro junto a Junta Comercial.

A adocéao do SIMPLES Nacional, combinada com uma estrutura societaria
adequada, contribui para uma gestdo mais eficiente, reducdo de custos
operacionais e conformidade fiscal, fatores essenciais para a sustentabilidade
do empreendimento.

A Figura 23, apresenta o Anexo | do SIMPLES Nacional.
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Figura 23 - Anexo | SIMPLES Nacional

Faixa Aliquota | Valor a Deduzir Receita Bruta em 12 Meses (em
(em R$) R$)

12 Faixa [ 4,00% - Até 180.000,00

22 Faixa | 7,30% 5.940,00 De 180.000,01 a 360.000,00

32 Faixa | 9,50% 13.860,00 De 360.000,01 a 720.000,00

42 Faixa | 10,70% 22.500,00 De 720.000,01 a 1.800.000,00

52 Faixa | 14,30% 87.300,00 De 1.800.000,01 a 3.600.000,00

62 Faixa | 19,00% 378.000,00 De 3.600.000,01 a 4.800.000,00

Fonte: Contabilizei (2025).

6.8.3 Registro da empresa

A formalizacdo de uma empresa exige o cumprimento de etapas legais
gue garantem sua existéncia juridica e seu funcionamento regular. O primeiro
passo consiste na elaboragéo do contrato social ou documento equivalente, que
deve ser registrado na Junta Comercial, oficializando a constituigdo do
empreendimento. Em seguida, conforme orienta o Sebrae SC, € necessario
solicitar o Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) junto & Receita Federal,
permitindo que a empresa seja identificada formalmente na esfera federal.

Apbs obter o CNPJ, a empresa deve realizar a inscricao estadual e/ou
municipal, conforme a natureza da atividade. Negocios voltados ao comércio,
como lojas de materiais ou acabamentos, precisam da inscricdo estadual para
recolhimento do ICMS. Ja as atividades de prestacdo de servigcos exigem a
inscricdo municipal. Outro passo essencial € a solicitacdo do alvara de
funcionamento perante a prefeitura, documento que autoriza o inicio das
atividades no endere¢o escolhido, conforme as normas de zoneamento e

seguranca.

103




Por fim, dependendo do ramo e do porte da empresa, podem ser
necessarias licengcas complementares, como licenca ambiental, sanitaria ou
vistoria do Corpo de Bombeiros. Esses requisitos variam conforme o setor e 0
municipio, sendo fundamentais para garantir que o empreendimento opere
dentro das exigéncias legais e de seguranca. No caso da futura loja Spasso,
dedicada ao comércio de acabamentos, todos esses passos sao indispensaveis
para que o negocio seja formalizado adequadamente e possa iniciar suas

atividades de forma regular.
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7 DESENVOLVIMENTO DOS 9 BLOCOS DO CANVAS

Neste capitulo sdo abordados os nove blocos que compdem o modelo de
negécio Canvas. A andlise foi elaborada com base nas informacgdes obtidas por
meio da pesquisa realizada, apresentadas no Quadro 1, as quais contribuiram

para a definicdo dos principais elementos do modelo de negdécio proposto.

7.1 SEGMENTO DE CLIENTES

Compreender o publico-alvo que se deseja atingir € um fator fundamental
para o planejamento e o bom desempenho de um empreendimento. A definicdo
do segmento de clientes permite direcionar estratégias, produtos e formas de
atendimento de maneira mais adequada as necessidades do mercado. Dessa
forma, identificar quem séo os potenciais consumidores torna-se essencial para
0 sucesso do negdcio proposto.

Nesse sentido, o empreendimento apresentado neste trabalho tem como
segmento de clientes pessoas que estdo em processo de construgcéo ou reforma
de seus imdveis, sejam eles residenciais ou comerciais. Esse publico busca
materiais que atendam as necessidades de qualidade, durabilidade e estética,
fatores importantes no momento da escolha de produtos para acabamentos.

A empresa pretende atender principalmente consumidores da regido,
oferecendo produtos que atendem diferentes perfis e orcamentos. Dessa forma,
busca-se proporcionar aos clientes uma variedade de opc6es em materiais de
acabamento, contribuindo para que encontrem solucées adequadas para seus

projetos de construcao ou reforma.

7.2 PROPOSTA DE VALOR

A proposta de valor representa os beneficios e diferenciais que a empresa
pretende oferecer aos seus clientes, buscando atender suas necessidades e
expectativas de maneira eficiente. Trata-se dos fatores que tornam o
empreendimento atrativo no mercado e que contribuem para a escolha do
consumidor no momento da compra.

No caso do empreendimento proposto neste trabalho, a proposta de valor

esta relacionada a oferta de produtos de qualidade, aliada a um atendimento
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eficiente e atencioso. Além disso, busca-se proporcionar um ambiente
acolhedor, no qual os clientes se sintam confortaveis para conhecer os produtos
e realizar suas escolhas com tranquilidade.

Dessa forma, o negdcio pretende oferecer uma experiéncia de compra
diferenciada, permitindo que os clientes encontrem n&o apenas materiais de
acabamento, mas também um espaco organizado e agradavel, que facilite a
visualizacdo dos produtos e contribua para a tomada de decisdo durante o

processo de construgéo ou reforma.
7.3 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicéo representam os meios utilizados pela empresa
para disponibilizar seus produtos e se comunicar com seus clientes. A definicdo
desses canais € importante para garantir que o publico-alvo tenha acesso aos
produtos e servicos oferecidos, além de contribuir para fortalecer o
relacionamento entre a empresa e os consumidores.

No empreendimento proposto neste trabalho, o principal canal de
distribuicdo é a loja fisica, onde os clientes poderdo conhecer os produtos,
visualizar os materiais de acabamento e receber atendimento personalizado. O
espaco fisico permitira que os consumidores tenham uma melhor percepc¢éo da
qualidade e das caracteristicas dos produtos, facilitando o processo de escolha
durante a construcéo ou reforma.

Além disso, 0 negdcio pretende contar com parcerias com profissionais
da area, como arquitetos, designers e construtores, que podem indicar os
produtos aos seus clientes. Também, é utilizado o marketing digital como forma
de divulgacédo da empresa, por meio das redes sociais e outros meios online,

ampliando o alcance da marca e atraindo novos consumidores.

7.4 RELACIONAMENTO COM CLIENTES

O relacionamento com os clientes refere-se as formas pelas quais a
empresa estabelece e mantém contato com seu publico, buscando criar vinculos
de confianca e fidelizacdo. Esse aspecto é fundamental para garantir a
satisfacdo dos consumidores e fortalecer a imagem do empreendimento no

mercado.
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No caso do empreendimento proposto neste trabalho, o relacionamento
com os clientes ocorrera principalmente de forma presencial, por meio do
atendimento realizado na loja fisica. Esse contato direto possibilita compreender
melhor as necessidades dos consumidores, oferecendo orientacdes e sugestdes
que auxiliem na escolha dos materiais mais adequados para cada projeto.

Além do atendimento presencial, a empresa também pretende utilizar
canais digitais para manter a comunicacédo com seus clientes. Por meio de redes
sociais e aplicativos de mensagens, sera possivel divulgar produtos, esclarecer
davidas e manter um contato mais agil com o publico, contribuindo para um

relacionamento mais proximo e eficiente.

7.5 FONTES DE RECEITAS

As fontes de receitas representam as formas pelas quais a empresa
obtém retorno financeiro a partir de suas atividades. Esse elemento do modelo
de negocios é responsavel por identificar de onde virdo os recursos financeiros
gue garantirdo a sustentabilidade e o funcionamento do empreendimento.

No caso do empreendimento proposto neste trabalho, a principal fonte de
receita sera a comercializacdo de materiais de acabamento. Entre os produtos
oferecidos destacam-se porcelanatos, ceramicas e outros itens voltados ao
segmento de construcao e reforma, que seréo disponibilizados aos clientes por
meio da loja fisica.

Dessa forma, a geracao de receitas estara diretamente relacionada a
venda dessas mercadorias, buscando oferecer produtos de qualidade que
atendam as necessidades dos consumidores. A variedade de opcdes e a
proposta de valor da empresa contribuirdo para atrair clientes e fortalecer as

vendas ao longo do desenvolvimento do negdcio.
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7.6 RECURSOS PRINCIPAIS

Os recursos principais correspondem aos elementos essenciais para que
a empresa consiga desenvolver suas atividades e entregar a proposta de valor
aos clientes. Esses recursos sdo fundamentais para o funcionamento do
negocio, pois garantem a estrutura necessaria para a comercializacdo dos
produtos e para a prestacdo de um atendimento adequado ao publico.

No empreendimento proposto neste trabalho, um dos recursos principais
€ 0 estoque de mercadorias, que permitira oferecer variedade de produtos aos
clientes que estdo construindo ou reformando. A disponibilidade de diferentes
materiais de acabamento contribui para atender as distintas necessidades e
preferéncias dos consumidores.

Além disso, destacam-se como recursos importantes os colaboradores
qualificados, responsaveis por prestar atendimento e orientar os clientes durante
0 processo de compra. Também fazem parte dos recursos principais o capital
disponivel para as operacdes do negdécio e o espaco fisico da loja, que sera
utilizado para a exposicdo dos produtos e para proporcionar um ambiente

organizado e adequado ao atendimento dos clientes.

7.7 ATIVIDADES PRINCIPAIS

As atividades principais correspondem as acfes fundamentais que a
empresa precisa realizar para que o negécio funcione de maneira adequada e
consiga entregar sua proposta de valor aos clientes. Essas atividades estao
diretamente relacionadas ao funcionamento do empreendimento e a forma como
0s produtos séo disponibilizados ao mercado.

No caso do empreendimento proposto neste trabalho, a principal atividade
desenvolvida sera o comércio de materiais de acabamento voltados ao setor da
construgdo e reforma. A empresa atuara na comercializagdo de produtos como
porcelanatos, ceramicas e outros itens relacionados, buscando atender as
necessidades dos clientes que procuram qualidade e variedade de opcoes.

Além da venda dos produtos, também fazem parte das atividades
principais o atendimento aos clientes, a organizacgéo e reposi¢éo do estoque e a

divulgacdo dos produtos oferecidos. Essas atividades sao essenciais para
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garantir o bom funcionamento do negocio e proporcionar uma experiéncia de

compra satisfatoria aos consumidores.

7.8 PARCERIAS PRINCIPAIS

As parcerias principais referem-se as relagdes estabelecidas com outras
empresas ou profissionais que contribuem para o funcionamento e
fortalecimento do negdcio. Essas parcerias sdo importantes para garantir a
qualidade dos produtos oferecidos, ampliar a rede de contatos e aumentar a
credibilidade do empreendimento no mercado.

No caso do empreendimento proposto neste trabalho, uma das principais
parcerias serd com fornecedores de marcas confiaveis, responsaveis por
disponibilizar materiais de acabamento com qualidade e garantia. A escolha de
bons fornecedores € essencial para manter um padréo de produtos que atenda
as expectativas dos clientes.

Além disso, o negdcio também pretende estabelecer parcerias com
profissionais da area da construcdo civil, como arquitetos, engenheiros e
pedreiros. Esses profissionais podem indicar os produtos aos seus clientes
durante projetos de construcdo ou reforma, contribuindo para ampliar a

visibilidade da empresa e fortalecer sua atuacdo no mercado.

7.9 ESTRUTURA DE CUSTOS

A estrutura de custos corresponde aos principais gastos necessarios para
gue a empresa consiga manter suas atividades e operar de forma eficiente.
Esses custos estdo relacionados aos recursos e as atividades que sao
indispensaveis para o funcionamento do negécio.

No empreendimento proposto neste trabalho, um dos principais custos
esta relacionado a aquisicdo de mercadorias, considerando que a empresa
atuara no comeércio de materiais de acabamento. A compra de produtos como

porcelanatos, ceramicas e outros itens do setor representa uma parte
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significativa dos investimentos necessarios para manter o estoque disponivel
aos clientes.

Além disso, também fazem parte da estrutura de custos as despesas
relacionadas ao funcionamento do espaco fisico da loja, como aluguel, energia
elétrica, manutencdo e demais gastos operacionais. Esses custos sdo
essenciais para garantir a organizacdo do ambiente e o atendimento adequado

aos clientes que procuram produtos para construcdo ou reforma.
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8 VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA

Para que um novo empreendimento tenha sucesso, ndo basta apenas ter
vontade de abrir um negdécio e possuir recursos financeiros. E essencial fazer
um planejamento econdmico e financeiro que permita enxergar de forma clara a
viabilidade do projeto. Assim, este capitulo apresenta os principais pontos dessa
andlise, com os investimentos iniciais, a previsado de vendas, a demonstracao de

resultados, o fluxo de caixa e os indicadores econdmicos.

8.1 INVESTIMENTOS INICIAIS

Os investimentos iniciais de um novo empreendimento devem ser
analisados com atencao, pois representam 0S recursos necessarios para que a
empresa possa iniciar suas atividades. Esses investimentos incluem gastos com
estrutura fisica, equipamentos, méveis, estoque inicial e despesas relacionadas
a abertura do negacio.

Segundo José Carlos Assis Dornelas (2016), a andlise do investimento
inicial € fundamental para avaliar a viabilidade do empreendimento, pois permite
verificar se o retorno financeiro esperado compensara o capital investido. Dessa
forma, um planejamento adequado contribui para reduzir riscos e aumentar as
chances de sucesso do negécio. Para o negocio proposto o resumo dos

investimentos inicial se apresenta no Quadro 9.

Quadro 9 - Investimento Inicial

Item Investimento Inicial Valor (R$)
1 Despesas de Instalacao 3.000,00
2 Investimento Fixo 203.600,00
3 Capital de Giro 2.254.611,11
(3.1 Estoques 2.130.000,00
(3.2) Custos e Despesas 24.611,11
(3.3) Disponibilidade Monetaria 100.000,00
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Total 2.461.211,11
Fonte: Elaborado pelo Autor (2026)

Com base nestes dados, a Quadro 9 foi construida com o objetivo de
apresentar de forma detalhada a composicdo dos investimentos iniciais
necessarios para a implantacdo do empreendimento, provenientes de recursos
proprios.

No que se refere as despesas de instalacdo, o valor total de R$3.000,00
€ composto pelos seguintes itens: alvara de localizac&o, no valor de R$550,00;
PPCI, no valor de R$2.000,00; aplicativo para emisséo de cupom fiscal, no valor
de R$250,00; e registro do contrato social, no valor de R$200,00. Esses custos
sdo essenciais para a regularizacao e inicio das atividades da empresa.

Em relacdo aos investimentos fixos, observa-se a aplicacdo de recursos
em bens necessarios para a estrutura fisica e operacional do negécio. Dentre os
itens, destacam-se: mesas (R$3.000,00), cadeiras (R$1.600,00), armarios
(R$2.400,00), prateleiras (R$15.000,00), mostruarios de porcelanato
(R$9.000,00), expositores verticais (R$9.600,00), painéis decorativos
(R$3.600,00), computadores (R$9.000,00), impressoras (R$2.400,00), cAmeras
de monitoramento (R$3.200,00), sistema de alarme (R$1.300,00), fachada
(R$3.000,00), carrinho de transporte (R$500,00), veiculo (R$70.000,00) e
empilhadeira (R$70.000,00). Esses investimentos totalizam um montante
significativo e sado fundamentais para garantir o funcionamento adequado da
empresa, além de contribuir para a organizacao, seguranca e apresentacao dos
produtos. A depreciacdo mensal total desses bens corresponde a R$1.441,11.

No que diz respeito ao estoque inicial, este representa a maior parcela do
investimento, evidenciando a estratégia do empreendimento em iniciar suas
atividades com ampla variedade de produtos. O estoque € composto por
porcelanatos (R$550.000,00), ceramicas (R$48.000,00), loucas sanitarias
(R$100.000,00), metais (R$360.000,00), itens de banho e complementos
(R$500.000,00), materiais complementares (R$260.000,00) e materiais para
reparos hidraulicos (R$312.000,00). Tal composicdo demonstra o foco da
empresa em atender diferentes necessidades dos clientes, ampliando sua

competitividade no mercado.
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Em relacéo as despesas mensais, o valor total € composto por diversos
custos operacionais, sendo eles: agua (R$400,00), energia elétrica (R$ 400,00),
telefone e internet (R$ 200,00), fatura de celular (R$100,00), mensalidade de
sistemas (R$ 350,00), tarifas bancarias (R$50,00), material de higiene e limpeza
(R$ 400,00), material de consumo (R$600,00), material de expediente (R$
300,00), IPTU (R$ 200,00), salarios e encargos (R$15.000,00), pré-labore com
encargos (R$4.020,00), seguros (R$150,00), depreciacdo (R$ 1.441,11) e
servicos contabeis (R$1.000,00). Destaca-se que 0S maiores custos estao
relacionados a mao de obra, evidenciando a importancia dos recursos humanos
para o funcionamento da empresa.

Por fim, a disponibilidade monetaria, no valor de R$100.000,00,
corresponde ao capital disponivel em caixa para garantir a liquidez do negécio,
permitindo o pagamento de obrigacdes e proporcionando maior seguranca
financeira nos primeiros meses de operacao.

Dessa forma, a analise detalhada dos investimentos iniciais evidencia a
necessidade de um planejamento financeiro estruturado, visando garantir a

viabilidade e a sustentabilidade do empreendimento no mercado.

8.2 PREVISAO DE VENDAS

A previsdo de vendas € uma etapa importante no planejamento de um
empreendimento, pois permite estimar a quantidade de produtos ou servi¢os que
poderdo ser comercializados em determinado periodo. Essa estimativa €
realizada a partir da analise do mercado, da concorréncia, das condi¢cdes
econbmicas e das caracteristicas internas da empresa.

Segundo Alexandre Luzzi Las Casas (2005), a previsdo de vendas deve
ser elaborada com cautela, pois influencia diretamente diversos setores da
organizacdo, como producao, recursos humanos e financas. Dessa forma, uma
previsdo bem planejada contribui para orientar as decisdes estratégicas e
operacionais da empresa. Para 0 negocio proposto o resumo da previsdo de

vendas se apresenta no Quadro 10.
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Quadro 10 - Previsao de vendas

Més [Més |[Més |Més [Més |Més [Més |Més [Més |Més [Més |Més
TIPOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 |12
porcelanato | 400| 390| 500 580| 600 640| 650| 640| 660| 700| 720| 750
ceramica 80( 80| 150| 160| 180| 200| 210| 230 250| 260| 265 280
loucas
sanitarias 5 5 8 10| 11| 15| 17| 17| 16| 20 18| 22
metais 40| 35| 50| 50| 55| 60| 66| 74| 75| 80| 79| 85
banho e
complement
0s 60( 40| 60| 70| 85| 120| 150| 155 140/ 80| 90 90
materiais
complement
ares 300( 270| 450| 470| 500| 500| 510| 550| 540| 580| 600| 630
reparos
hidraulicos | 420( 350| 420| 420( 430| 500| 510 520 510| 530| 540( 560

Fonte: Elaborado pelo Autor (2026)

Com base na andlise de mercado e na capacidade operacional do
empreendimento, foi elaborada a previsao de vendas apresentada no quadro 10,
contemplando os principais produtos comercializados ao longo de 12 meses.
Cabe destacar que, para a formacédo dos precos de venda, foi adotado um
markup de 125% sobre o custo dos produtos, de modo a garantir a cobertura dos
custos, despesas operacionais e a obtencdo de margem de lucro adequada,
contribuindo para a sustentabilidade financeira do negdcio.

Observa-se que o porcelanato apresenta preco de venda de R$137,50 e
custo unitario de R$55,00, totalizando uma previsdo anual de 7.230 unidades
vendidas. As vendas iniciam com 400 unidades no primeiro més e apresentam
crescimento gradual ao longo do periodo, alcan¢cando 750 unidades no décimo
segundo més, evidenciando o aumento da demanda e a consolidagdo do
negocio no mercado.

A ceramica, com preco de R$50,00 e custo de R$20,00, possui uma

previsdo anual de 2.345 unidades. O volume de vendas também demonstra
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crescimento progressivo, partindo de 80 unidades nos primeiros meses e
atingindo 280 unidades ao final do periodo.

No segmento de loucas sanitarias, com preco de R$1.250,00 e custo de
R$500,00, a previsao total € de 164 unidades ao longo do ano. As vendas iniciam
de forma mais moderada, com 5 unidades mensais, evoluindo até 22 unidades
no ultimo més, refletindo um comportamento de compra mais planejado por parte
dos consumidores.

Os metais, com preco de venda de R$750,00 e custo de R$300,00,
apresentam previsdao anual de 749 unidades. As vendas iniciam com 40
unidades e crescem de forma consistente, chegando a 85 unidades no final do
periodo.

Para a categoria de banho e complementos, com preco de R$625,00 e
custo de R$250,00, estima-se a comercializacdo de 1.140 unidades no ano.
Observa-se uma variacdo nas vendas ao longo dos meses, com destaque para
um aumento significativo no meio do periodo, indicando possivel influéncia de
sazonalidade ou maior demanda em determinados momentos.

Os materiais complementares, com preco de R$100,00 e custo de
R$40,00, apresentam uma previsdo de 5.900 unidades vendidas no periodo
analisado. As vendas iniciam com 300 unidades e atingem 630 unidades no
altimo més, demonstrando alta rotatividade e importdncia desse grupo no
faturamento da empresa.

Por fim, os materiais para reparos hidraulicos, com preco de R$120,00 e
custo de R$48,00, totalizam uma previsdo de 5.710 unidades comercializadas
ao longo do ano. O volume de vendas se mantém relativamente estavel, com
tendéncia de crescimento gradual, indicando demanda constante por esse tipo
de produto.

Dessa forma, a previsdo de vendas demonstra um crescimento
progressivo ao longo dos meses, refletindo o processo de insercdo e
consolidagédo do empreendimento no mercado. Além disso, evidencia-se a
diversificacdo do portfolio como estratégia para atender diferentes perfis de

clientes e garantir maior estabilidade nas receitas.
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8.3 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE) € um demonstrativo
contabil que apresenta o resultado das atividades da empresa em determinado
periodo. Por meio desse relatério é possivel identificar as receitas, custos e
despesas do negocio, permitindo verificar se houve lucro ou prejuizo no periodo
analisado.

De acordo com José Carlos Marion (2022), a Demonstracdo do Resultado
do Exercicio € uma demonstracdo dinamica que informa os resultados das
operacdes ocorridas ao longo de determinado periodo. Para o negécio proposto,

o resumo do demonstrativo de resultados apresenta-se na Tabela 23.

Tabela 23 - Demonstracdo de resultado do exercicio

Descricéao Valor (R$) AV%

Receita Operacional Bruta R$ 3.865.825,00 100%

(-) Impostos R$ 552.812,98 14,30%
Receita Operacional Liquida  R$ 3.313.012,03 85,70%
(-) CMV R$ 1.546.330,00 40,00%

Lucro Bruto R$ 1.766.682,03 45,70%

(-) Despesas Operacionais R$ 295.333,33 7,64%
(-) Despesas Administrativas R$ 293.533,33 7,59%

(-) Despesas com Vendas R$ 1200,00 0,03%
(-) Despesas Financeiras R$ 600,00 0,02%
Resultado Operacional R$ 1.471.348,69 38,06%
Lucro Liquido R$ 1.471.348,69 | 38,06%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2026)

Na Tabela 24, apresenta-se a Demonstracédo do Resultado do Exercicio

(DRE) no cenério otimista, considerando um aumento de 30% nas vendas.
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Desse modo, por meio da analise vertical, observa-se um resultado liquido do
exercicio de 39,82%, correspondente a um Lucro Liquido de R$2.001.353,00,

evidenciando a elevada rentabilidade do empreendimento nesse cenario

projetado.

Tabela 24 - Demonstracdo de resultado do exercicio otimista

Descricédo Valor (R$) %
Receita Operacional Bruta R$5.025.573,00 100%
(-) Impostos R$718.656,90 14,30%
Receita Operacional R$4.306.916,00 85,70%
Liquida
(-) CMV R$2.010.229,00 40,00%
Lucro Bruto R$2.296.687,00 45,70%
(-) Despesas Operacionais R$295.333,30 5,88%
(-) Despesas R$293.533,30 5,84%
Administrativas
(-) Despesas com Vendas R$1.200,00 0,02%
(-) Despesas Financeiras R$600,00 0,01%
Resultado Operacional R$2.001.353,00 39,82%
Lucro Liquido R$2.001.353,00 39,82%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2026)

Na Tabela 25, apresenta-se a Demonstracdo do Resultado do Exercicio
(DRE) no cenario pessimista, considerando uma reducdo de 30% nas vendas.
Desse modo, por meio da analise vertical, observa-se um resultado liquido do
exercicio de 34,79%, correspondente a um Lucro Liquido de R$941,344,08,
evidenciando que, mesmo com a queda no faturamento, o empreendimento
mantém uma elevada rentabilidade, demonstrando solidez financeira e
capacidade de geracéo de resultados mesmo em condi¢des adversas.

A DRE da empresa encontra-se no Anexo B.
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Tabela 25 - Demonstracéo de resultado do exercicio pessimista

Descricéo Valor (R$) %
Receita Operacional R$2.706.077,5 100%
Bruta
(-) Impostos R$386.969,08 14,30%
Receita Operacional R$2.319.108,42 85,70%
Liquida
(-) CMV R$1..082.431,00 40,00%
Lucro Bruto R$1.236.677,42 45,70%
(-) Despesas R$295.333,33 10,91%
Operacionais
(-) Despesas R$293.533,33 10,85%
Administrativas
(-) Despesas com R$1.200,00 0,04%
Vendas
(-) Despesas R$600,00 0,02%
Financeiras
Resultado Operacional R$941.344,08 34,79%
Lucro Liquido R$941.344,08 34,79%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2026)

8.4 FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa é uma ferramenta importante para o controle financeiro
das empresas, pois permite acompanhar as entradas e saidas de recursos em
determinado periodo. Por meio desse controle, o gestor consegue analisar a
disponibilidade de dinheiro e planejar melhor as decisfes financeiras do negdcio.

De acordo com Carlos Alexandre Sa (2014), o fluxo de caixa é um método
de registro dos fatos e valores que provocam alteracées no saldo disponivel da
empresa, permitindo sua analise e interpretacdo por meio de relatorios

estruturados.
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Com base nas projecdes de vendas, elaborou-se o fluxo de caixa da
empresa considerando recebimentos de 40% a vista, 30% para 30 dias e 30%
para 60 dias. As entradas sdo provenientes das vendas e refletem o prazo
concedido aos clientes, enquanto as saidas contemplam impostos, compras de
mercadorias e despesas operacionais, pagas no més subsequente.

O saldo inicial de caixa, obtido a partir do investimento inicial deduzido
dos investimentos fixos e das despesas de instalacéo, € de R$2.254.611,11. Ao
final do periodo, o caixa atingiu R$3.572.943,14, demonstrando geracao positiva
e viabilidade financeira do negécio.

O fluxo de caixa da empresa encontra-se no Anexo A.

8.5 INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS

A analise de indicadores econémicos € indispensavel para mensurar o
desempenho organizacional e fundamentar decisdes estratégicas, uma vez que
traduzir com precisdo a saude financeira da empresa.

Diante disso, detalha-se métricas essenciais como a Margem Liquida de
Lucro (MLL), a Rentabilidade do Patriménio Liquido (ROE) e do Investimento
Total (ROA), além do Ponto de Equilibrio. Complementarmente, avaliam-se a
viabilidade de projetos através do Payback, Valor Presente Liquido (VPL) e Taxa
Interna de Retorno (TIR).

8.5.1 Margem liquida de lucros (MLL)

Obtém-se a margem liquida de lucros com a divisdo do lucro liquido do
exercicio pelas vendas liquidas e/ou bruta multiplicado por 100.
Desenvolve-se o percentual da margem liquida e bruta do novo

empreendimento.
MLL= Lucro liquido do exercicio/ Vendas liquida x 100
MLL= R$ 1.471.348,69 / R$ 3.313.012,03 x 100

MLL= 44,41%

MLL= Lucro liquido do exercicio / Vendas bruta x 100
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MLL= R$ 1.471.348,69 / R$ 3.865.825,00 x 100
MLL= 38,06%
8.5.2 Rentabilidade do patriménio liquido (ROE)

Esse indicador mensura quanto lucro a empresa esta gerando com o
dinheiro investido.

Obtém-se a rentabilidade do patriménio liquido com a divisdo do lucro
liquido pelo patriménio liquido multiplicado por 100.

ROE-= Lucro liquido / Patriménio liquido x 100
ROE=R$1.471.348,69 / R$2.461.211,11 x 100
ROE=59,78%

8.5.3 Rentabilidade do investimento total (ROA)

O objetivo desse indicador € verificar a capacidade que a empresa tem de
gerar lucro através dos ativos.

Obtém-se a rentabilidade do investimento total com a divisdo do lucro
liquido pelo investimento total multiplicado por 100.

ROA-= Lucro liquido / Investimento total x 100
ROA= R$1.471.348,69 / R$2.461.211,11 x 100
ROA=59,78%

8.5.4 Ponto de equilibrio (PE)

O ponto de equilibrio corresponde ao nivel de faturamento necessario
para que as receitas da empresa sejam iguais aos seus custos e despesas,

resultando em um lucro operacional nulo.
PE= CDF / (1-CDVT / RT)

PE= R$295.333,33/ (1- R$ 2.099.142,98 / R$ 3.865.825,00)
PE= R$646.243,62
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O ponto de equilibrio calculado em R$646.243,62 indica o valor minimo
de faturamento que a empresa precisa atingir para cobrir todos 0s seus custos e
despesas, sem gerar lucro ou prejuizo. A partir desse nivel de receita, o negoécio
passa a operar com lucro, evidenciando que o empreendimento possui uma boa
margem de contribuicdo e um nivel de risco relativamente controlado.

Atinge-se o ponto de equilibrio operacional com 16,72% das vendas.

8.5.5 Periodo de retorno do investimento (PAYBACK)

O indicador econdmico payback tem como objetivo determinar o tempo
necessario, para que o investimento realizado no negdcio seja recuperado.

Apresenta-se, a seguir, o calculo do periodo de retorno do investimento.

Payback: Investimento inicial / Entradas de caixa no periodo
Payback: R$2.461.211,11 / R$1318332,03

Payback: 1,87 anos

Payback: 1,87 X 12 = 22,40; aproximadamente 1 ano e 10 meses

Verifica-se que o prazo para recuperagédo do investimento inicial realizado

pelos sécios é de aproximadamente 1 ano e 10 meses.

8.5.6 Valor presente liquido (VPL)

Periodo/Ano | Fluxo de Caixa
0 -R$ 2.461.211,11
R$ 1.169.978,72
R$ 1.038.319,78
R$ 921.476,55
R$ 817.781,81
R$ 725.755,96
VPL | R$ R$ 2.212.101,71

g b~ WN B

O VPL é positivo de R$2.212.101,71 viabilizando assim o novo modelo de

negocio.
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8.5.7 Taxa interna de retorno (TIR)

Periodo/Ano | Fluxo de Caixa
0 -R$2.461.211,11
1 R$ 1.169.978,72
2 R$ 1.038.319,78
3 R$ 921.476,55
4 R$ 817.781,81
5 R$ 725.755,96

TIR anual | 28,94%

A TIR anual é de 28,94% acima da Taxa Minima de Atratividade (TMA),

que € de 12,68%, viabilizando assim o novo modelo de negdcio.
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9 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

Utiliza-se, neste capitulo, a abordagem dos possiveis riscos que podem
surgir durante o processo de implementacao e operacdo da empresa Spasso,
bem como a elaboracéo de planos de contingéncia voltados a mitigacdo desses
eventos.

No desenvolvimento deste trabalho, torna-se evidente que a criagéo de
uma empresa exige planejamento, analise, organizacdo e disponibilidade de
tempo. Entretanto, mesmo com um planejamento estruturado, nenhum
empreendimento esta isento de imprevistos e dificuldades ao longo de sua
trajetoria.

Dessa forma, uma empresa que busca se consolidar no mercado deve
elaborar planos de contingéncia com base na analise dos riscos inerentes ao seu
setor de atuacdo. No caso da Spasso, inserida no ramo de materiais de
construcdo com foco em acabamentos, € fundamental antecipar possiveis
ameacas que possam impactar seu desempenho.

O plano de contingéncia tem como objetivo manter a empresa preparada
diante de situacfes inesperadas, por meio da definicdo de acles estratégicas
que permitam minimizar impactos negativos. Seu foco estd em garantir a
continuidade das operacdes e a reducdo de prejuizos em momentos adversos.

Para a elaboracao deste planejamento, torna-se necessario identificar os
principais riscos relacionados ao negdcio, como variacbes na demanda,
oscilagcbes de precos de fornecedores, inadimpléncia de clientes, concorréncia
acirrada e dificuldades operacionais. A partir dessa identificacdo, a empresa
consegue direcionar esfor¢os para prevencao e resposta eficiente.

Assim, desenvolve-se o plano de contingéncia e a analise de riscos da
Spasso, com o0 intuito de preparar a organizacdo para enfrentar possiveis
adversidades, assegurando maior estabilidade e sustentabilidade ao negadcio.

O Quadro 11, apresenta a analise de riscos e os planos de contingéncia.
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Quadro 11 - Analise de risco e plano de contingéncia

(continua)

ANALISE DE RISCO

PLANO DE CONTINGENCIA

Concorréncia

a) Oferecer atendimento personalizado,
criando uma experiéncia diferenciada ao
cliente;

b) Trabalhar com mix diversificado de
produtos  (porcelanatos, ceramicas,
loucas e metais) com diferentes faixas de
preco;

c) Buscar parcerias com fornecedores
estratégicos para obter melhores
condi¢bes comerciais;

d) Investir na ambientacdo da Ioja,
tornando-a atrativa e confortavel.

Crise

a) Desenvolver estratégias promocionais
para manter o fluxo de vendas;

b) Trabalhar com produtos de diferentes
faixas de preco, atendendo todos os
publicos;

¢) Negociar prazos e condicbes com
fornecedores;

d) Manter reserva financeira para
periodos de baixa no mercado.

Demanda baixa

a) Intensificar acdes de marketing digital
e presenca nas redes sociais;

b) Criar campanhas promocionais e
condi¢cOes especiais de pagamento;

c) Estimular a venda casada (ex:
porcelanato + rejunte + rodapé);

d) Realizar parcerias com profissionais da
construcao civil (arquitetos, pedreiros e
designers).

Demanda alta

a) Manter controle de estoque eficiente,
evitando falta de produtos;

b) Aumentar a frequéncia de reposicéo de
mercadorias;

c) Organizar o atendimento para evitar
filas e perda de vendas;

d) Garantr que a qualidade do
atendimento seja mantida mesmo com
maior fluxo.

Insatisfacdo do cliente

a) ldentificar rapidamente a causa do
problema,;

b) Oferecer solu¢des ageis, como troca
de produtos ou suporte técnico;
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c) Manter um relacionamento préximo
com o cliente no pos-venda;

d) Utilizar o feedback para melhorar
processos internos.

Mudangas nas tendéncias de mercado
(design e acabamentos)

a) Acompanhar tendéncias do setor de
construcao e decoracao;

b) Atualizar constantemente o mix de
produtos;

c) Trabalhar com fornecedores que
oferecam lancamentos e novidades;

d) Adaptar o layout da loja conforme
tendéncias e preferéncias dos clientes.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2026)
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Evidencia-se, com base no presente trabalho, a importancia da formacao
de administradores capacitados a aplicar, na prética, os conhecimentos
adquiridos ao longo da graduacéo. Conforme desenvolvido, um empreendimento
necessita estar estruturado em todas as suas areas, o que se torna ainda mais
evidente a partir das analises realizadas em cada etapa deste estudo.

Nesse contexto, o empreendimento Spasso demonstra a relevancia do
planejamento e da organizacdo como fatores essenciais para 0 sucesso do
negocio. Observa-se que muitas empresas enfrentam dificuldades no mercado
justamente pela auséncia de um planejamento adequado desde sua
implantagao.

Os objetivos propostos neste trabalho foram alcancados, sendo possivel
responder ao problema de pesquisa relacionado a viabilidade de implantacdo de
uma loja de materiais de acabamento. A partir das andlises realizadas, verificou-
se que o empreendimento apresenta potencial de insercdo e crescimento no
mercado, considerando tanto os aspectos mercadologicos quanto financeiros.

Entretanto, ressalta-se que a aceitacdo do mercado, por si sO, ndo garante
0 sucesso do negocio. Por esse motivo, foram analisados os indicadores
econdmico-financeiros, com o intuito de compreender a necessidade de
investimento inicial, bem como a capacidade de retorno do empreendimento.
Desenvolveu-se a previsdo de vendas, a estimativa de custos, despesas e
impostos, possibilitando a elaboragdo da Demonstracdo do Resultado do
Exercicio e do fluxo de caixa.

De acordo com os dados analisados, a margem liquida de lucros
corresponde a 38,06% sobre as vendas brutas e 44,41% sobre as vendas
liguidas. A rentabilidade do patriménio liquido (ROE) e a rentabilidade do
investimento total (ROA) apresentaram indices de 59,78%, evidenciando
elevada capacidade de geracdo de lucro do empreendimento. O ponto de
equilibrio foi calculado em R$646.243,62, indicando o faturamento minimo
necessario para cobrir todos os custos e despesas do negdcio.

No que se refere ao periodo de retorno do investimento, o payback foi
estimado em aproximadamente 1 ano e 10 meses, demonstrando um retorno

relativamente rapido do capital investido. Além disso, a andlise do Valor Presente
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Liquido (VPL) apresentou resultado positivo, enquanto a Taxa Interna de
Retorno (TIR) atingiu 28,94%, superando parametros minimos de atratividade de
12,68% ao ano e reforcando a viabilidade do negdcio.

Referente aos objetivos especificos, apresentam-se 0s seguintes
resultados:
a) Analisar o mercado e o ambiente econémico relacionados ao setor em que o
empreendimento se encontra inserido: verificou-se que o setor de materiais de
acabamento apresenta potencial de crescimento, impulsionado pela constante
demanda da construcgéo civil e pelas tendéncias voltadas a valorizagéo estética
e funcional dos ambientes. Além disso, identificou-se um mercado competitivo,
exigindo diferenciacdo e planejamento estratégico para a insercdo do
empreendimento;
b) Identificar os principais fatores que influenciam a viabilidade financeira de um
novo negocio: constatou-se que fatores como investimento inicial, controle de
custos e despesas, precificacdo adequada, capital de giro e previsao de vendas
exercem influéncia direta na sustentabilidade financeira e na capacidade de
retorno do empreendimento;
c) Elaborar estimativas de custos, investimentos e projecdes de retorno
econbmico: foram desenvolvidas projecbes financeiras contemplando
investimentos necessarios, custos operacionais, despesas fixas e variaveis,
estimativas de faturamento, fluxo de caixa e indicadores financeiros, permitindo
analisar a capacidade de geracao de resultados do negécio;
d) Avaliar os riscos e oportunidades que podem impactar o desenvolvimento do
empreendimento: identificaram-se riscos relacionados a competitividade do
mercado, oscilacdes econdmicas e variagbes no comportamento do consumidor,
bem como oportunidades associadas a diferenciacdo da proposta da Spasso, a
valorizagédo da experiéncia do cliente e ao crescimento do setor de acabamentos;
e) Propor estratégias que contribuam para a sustentabilidade e competitividade
do projeto estudado: foram sugeridas estratégias voltadas ao atendimento
diferenciado, fortalecimento da marca, utilizacao de acdes de marketing, controle
financeiro eficiente e foco na qualidade dos produtos e servi¢cos, buscando
aumentar a competitividade e garantir a sustentabilidade do empreendimento no

longo prazo.
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Dessa forma, conclui-se que o empreendimento Spasso apresenta
viabilidade econdmica e financeira para sua implantacdo, demonstrando
potencial competitivo no mercado de materiais de acabamento. No entanto,
destaca-se a importancia da continuidade do planejamento, da adaptacéo as
mudancas do mercado e do foco na experiéncia do cliente como fatores
determinantes para o sucesso do negaocio.

A partir do estudo realizado, identifica-se que existe viabilidade de um

modelo de negdcio no mercado de acabamentos no municipio de Nova Prata.
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ANEXO A - FLUXO DE CAIXA
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Anexo A - Fluxo de caixa

VENDAS 100% 213150 184125 256650 278900 301225 346750 376575 390525 382200 365850 375050 394825
AVISTA 40% 85260 73650 102660 111560 120490 138700 150630 156210 152880 146340 150020 157930
30 DIAS 30% 63945 55237,5 76995 83670 90367,5 104025 112972,5 117157,5 114660 109755 112515 1184475
60 DIAS 30% 63945 55237,5 76995 83670 90367,5 104025 112972,5 117157,5 114660 109755 112515 118447,5
DESCRIGAO Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Investimento Inicial 2461211

(-) Investimentos Fixos 203600

(-) Despesas Instalagédo 3000

Saldo Inicial de caixa 2254611 2254611 2307741 2310926 2399597 2473827 2577527 2697369 2827021 2970934 3120259 3270400 3422043
ENTRADAS 85260 137595 2218425 2437925 281155 312737,5 345022,5 373207,5 383010 378157,5 374435 380200
Receitas de Vendas 85260 137595 2218425 243792,5 281155 3127375 345022,5 373207,5 383010 378157,5 374435 380200
SAIDAS 32130,45 134409,9 133171 169562,7 177455,2 192895,3 215370,2 229295,1 233684,6 228016,6 222792,2 229300
(-) Impostos 30480,45 26329,88 36700,95 39882,7 43075,18 49585,25 53850,23 55845,08 54654,6 52316,55 53632,15 56459,98
(-) Mercadorias 0 85260 73650 102660 111560 120490 138700 150630 156210 152880 146340 150020
(-) Agua 0 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

(-) Aluguel 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

(-) Energia elétrica 0 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

(-) Mensalidade de sistemas 0 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350

(-) IPTU 0 0 0 2400 0 0 0 0 0 0 0 0

(-) Material de expediente 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

(-) Material de higiene e limpeza 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
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(-) Material de consumo 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600

(-) Pré-labore com encargos 0 4020 4020 4020 4020 4020 4020 4020 4020 4020 4020 4020
(-) Salarios com encargos 0 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000
(-) Seguros 0 0 0 1800 0 0 0 0 0 0 0 0

(-) Servicos contabeis 0 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
(-) Telefone fixo e internet 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200

(-) Fatura celular 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

(-) Tarifas bancérias 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

(-) Despesa com juros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

(-) Empréstimos/Financiamentos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Saldo de caixa do periodo 53129,55 3185,13 88671,55 74229,8 103699,8 119842,3 129652,3 143912,4 149325,4 150141 151642,9 150900
Fluxo liquido de caixa 2254611 | 2307741 2310926 2399597 2473827 2577527 2697369 2827021 2970934 3120259 3270400 3422043 3572943

138




Anexo B - DRE

Descri¢dao Més1l |Més2 |Més3 [Més4 |[Més5 [(Més6 |[Més7 |Més8 |Més9 |Més10 [Més1l |Més 12 Total

, , rs| ms| ms| ms| ms| ms| ms| ms| ms| ms| ms| s R>

Receita  operacional| 513.150,0(184.125,0| 256.650,| 278.900, | 301.225,0| 346.750,| 376.575,0| 390.525,0| 382.200,0| 365.850,0| 375.050,0| 394.825,0| 3-865.825,

bruta 0 0 00 00 0 00 0 0 0 0 0 0 00
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

30.480,4( 26.329,(36.700,| 39.882,|43.075,1| 49.585,| 53.850,| 55.845,|54.654,6| 52.316,| 53.632,(56.459,9 RS

(-) Impostos DV 5 88 95 70 8 25 23 08 0 55 15 8|552.812,98

RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

(=) Receita operacional|182.669,|157.795| 219.94| 239.01(258.149,| 297.16|322.724|334.679| 327.545|313.533| 321.417| 338.365| 3.313.012,

liquida 55 ,13 9,05 7,30 83 4,75 ,78 ,93 ,40 ,45 ,85 ,03 03

(-) Custo das RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

mercadorias  vendidas|85.260,0| 73.650,| 102.66| 111.56|120.490,| 138.70|150.630| 156.210(152.880,| 146.340| 150.020(157.930,| 1.546.330,

Ccv 0 00 0,00 0,00 00 0,00 ,00 ,00 00 ,00 ,00 00 00

RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

97.409,5| 84.145,| 117.28| 127.45(137.659,| 158.46|172.094| 178.469|174.665,|167.193( 171.397(180.435,| 1.766.682,

(=) lucro bruto 5 13 9,05 7,30 83 4,75 ,78 ,93 40 ,45 ,85 03 03
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

) Despesas|24.611,1| 24.611,|24.611,| 24.611,|24.611,1| 24.611,| 24.611,| 24.611,| 24.611,| 24.611,| 24.611,| 24.611, RS

operacionais 1 11 11 11 1 11 11 11 11 11 11 11 295.333,33
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

(-) Despesas| 24.461,1| 24.461,| 24.461,( 24.461,|24.461,1| 24.461,| 24.461,| 24.461,|24.461,1| 24.461,| 24.461,|24.461,1 RS

administrativas 1 11 11 11 1 11 11 11 1 11 11 1| 293.533,33

RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

(-) Agua DF 400,00 400,00| 400,00( 400,00| 400,00| 400,00 400,00| 400,00 400,00( 400,00| 400,00| 400,00 4.800,00

(-) Aluguel DF RS-| RS- R$-| RS Rs-| R$| RS- Rm$ | R$| RS- RS Re- RS -

RS RS RS RS RS RS RS RS

RS| 1.441,1|1.441,1|1.441,1 RS|1.441,1| 1.441,1| 1.441,1 RS| 1.441,1| 1.441,1 RS RS

(-) Depreciagdo DF 1.441,11 1 1 1|11.441,11 1 1 1(1.441,11 1 1/1.441,11| 17.293,33

RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

(-) Energia elétrica DF 400,00| 400,00| 400,00| 400,00( 400,00 400,00| 400,00( 400,00| 400,00 400,00| 400,00| 400,00 4.800,00
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(-) Mensalidade de RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
sistemas DF 350,00/ 350,00 350,00( 350,00| 350,00| 350,00| 350,00( 350,00 350,00 350,00( 350,00( 350,00 4.200,00
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
(-) IPTU DF 200,00 200,00| 200,00| 200,00( 200,00( 200,00/ 200,00 200,00| 200,00| 200,00( 200,00( 200,00 2.400,00
(-) Material de RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
expediente DF 300,00/ 300,00/ 300,00( 300,00| 300,00{ 300,00| 300,00( 300,00( 300,00 300,00( 300,00( 300,00 3.600,00
(-) Material de higiene e RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
limpeza DF 400,00 400,00| 400,00| 400,00| 400,00| 400,00 400,00/ 400,00| 400,00( 400,00| 400,00/ 400,00 4.800,00
(-) Material de consumo RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
DF 600,00| 600,00/ 600,00 600,00| 600,00| 600,00/ 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.200,00
RS RS RS RS RS RS RS RS
(-) Pré-labore com RS| 4.020,0( 4.020,0( 4.020,0 R$|4.020,0| 4.020,0| 4.020,0 RS| 4.020,0| 4.020,0 RS RS
encargos DF 4.020,00 0 0 0(4.020,00 0 0 0(4.020,00 0 014.020,00| 48.240,00
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
(-) Salarios com encargos| 15.000,0| 15.000,( 15.000,| 15.000,|15.000,0( 15.000,| 15.000,| 15.000,|15.000,0( 15.000,| 15.000,|15.000,0 RS
DF 0 00 00 00 0 00 00 00 0 00 00 0| 180.000,00
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
(-) Seguros DF 150,00 150,00( 150,00 150,00 150,00| 150,00( 150,00| 150,00| 150,00( 150,00/ 150,00| 150,00 1.800,00
RS RS RS RS RS RS RS RS
RS| 1.000,0( 1.000,0( 1.000,0 RS$|1.000,0| 1.000,0( 1.000,0 RS| 1.000,0( 1.000,0 RS RS
(-) Servigos contabeis DF | 1.000,00 0 0 0]1.000,00 0 0 0(1.000,00 0 0/1.000,00| 12.000,00
(-) Telefone fixo e RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
internet DF 200,00 200,00| 200,00| 200,00( 200,00( 200,00/ 200,00 200,00| 200,00| 200,00( 200,00( 200,00 2.400,00
(-) Despesas com RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
vendas 100,00 100,00( 100,00| 100,00( 100,00| 100,00( 100,00| 100,00| 100,00( 100,00/ 100,00/ 100,00 1.200,00
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
(-) Fatura celular DF 100,00 100,00( 100,00| 100,00( 100,00| 100,00( 100,00/ 100,00| 100,00( 100,00/ 100,00/ 100,00 1.200,00
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
(-) Despesas financeiras RS 50,00 50,00 50,00{ 50,00|RS 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00/ RS 600,00
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
(-) Tarifas bancérias DF |RS$ 50,00 50,00 50,00 50,00{RS$ 50,00/ 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00/ RS 600,00
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(-) Despesas com juros

DF RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS -

RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
(=) Resultado|72.798,4| 59.534,|92.677,| 102.84|113.048,| 133.85|147.483| 153.858| 150.054| 142.582| 146.786| 155.823| 1.471.348,
operacional 4 01 94 6,19 71 3,64 ,66 ,81 ,29 ,34 ,74 ,91 69

RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
(=) Lucro liquido do|72.798,4| 59.534,|92.677,| 102.84|113.048,| 133.85|147.483| 153.858| 150.054| 142.582| 146.786| 155.823| 1.471.348,
exercicio 4 01 94 6,19 71 3,64 ,66 ,81 ,29 ,34 ,74 ,91 69
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