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RESUMO: O presente artigo teve como objetivo a realizagdo de uma pesquisa de mercado na cidade de
Candiota/RS, a amostra contou com 400 moradores, o publico foi adultos a partir dos 21 anos, foi avaliado
quantitativamente como seria a aceitagdo da nova linha de moéveis de gramado na Loja Méveis Avenida, dentro
dos dados mais importantes constatamos que quase 100% dos questionados conhecem a loja e com quase
unanimidade gostariam que a loja ofertasse o novo produto, além de que observamos que os mais velhos tém
como fator predominante na hora da compra a qualidade do produto enquanto os mais jovens preferem o prego.

Palavras-chave: Pesquisa, Méveis, Mercado, Produto.

ABSTRACT: The present article had the objective of conducting a market research in the city of Candiota /
RS, the sample had 400 residents, the target audience was adults from 21 years, was evaluated quantitatively as
would be the acceptance of the new line of furniture of lawn in Loja Moveis Avenida, within the most important
data we found that almost 100% of respondents know the store and with almost unanimity they would like the
store to offer the new product, besides observing that the older ones have as predominant factor at the time of
purchase the quality of the product while the younger ones prefer the price.

Keywords: Research, Furniture, Market, Product.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

O artigo tem por finalidade realizar uma pesquisa de mercado quantitativa na cidade
de Candiota/RS, tendo como principal produto, méveis da linha sofisticada de madeira
trazidos diretamente de Gramado/RS. Os moéveis produzidos na serra tem uma grande procura
do publico, principalmente por se tratarem de pegas com acabamentos excelentes e de boa
qualidade, pensando nesta procura e pelo diferencial do produto a Loja Moveis Avenida que
se instalou na cidade no ano de 2008 e conta com o quadro de 07 colaboradores, decidiu
inovar e trazer essa novidade para a regido. A loja demanda tempo e investimento para que
possa trazer essa novidade para a cidade que ainda ndo possui esse tipo de produto, correndo o
risco de ndo aceitacdo ou baixo nimero de vendas. As vezes nem sempre ¢ facil inovar no
mercado consumidor, por isso antes de se arriscar em um novo empreendimento € necessario
que seja feito uma pesquisa de mercado com o intuito de avaliar a aceitagdo dos clientes
diante a novidade no mercado de moveis, levando em conta o problema e a necessidade da
loja, o projeto tem como finalidade principal uma pesquisa de opinido, levando em conta o
publico-alvo da cidade para conhecer melhor seus gostos, interesses, satisfacdo, desejos e
sugestdes para novos produtos. O artigo visa também atender os objetivos da andlise da
empresa, desde a psicologia organizacional que ¢ fundamental para a tomada de decisdes
dentro da empresa, os custos dos produtos que fardo parte do investimento tendo uma visao de
quanto esfor¢o financeiro a empresa demandara para trazer esses produtos, a administracao
financeira que serd uma importante ferramenta onde analisamos a melhor forma de fazer o
investimento usando a alavancagem, apresentando as possiveis falhas, problemas e solugdes
para investir com seguranca.

A partir dessa pesquisa teremos a avaliacdo do publico o que contribuird para a tomada
de decisdes dos gestores da loja junto com a vasta informagdo sobre os custos € o mercado
financeiro, fazendo com que os mesmos sintam-se seguros € tenham uma visdo técnica da

pesquisa de mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Pesquisa de mercado: o que € e pra que serve

A pesquisa de marcado ¢ fundamental na parte de Marketing da empresa, ¢ ela que
auxilia a empresa ter uma visdo de como estdo sendo vistos seus produtos e principalmente

conhecer seu publico-alvo.
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Para Aaker; Kumar e Day (2007, p. 25)

A pesquisa de marketing ¢ uma parte critica desse sistema de inteligéncia; ela ajuda
a melhorar as decisdes empresariais, proporcionando informagao relevante, acurada
e em tempo habil (RAT). Cada decisdo precisa de informagdes especificas e unicas,
¢ estratégias relevantes podem ser elaboradas tendo por base as informacgdes
colhidas pela pesquisa de marketing.

A pesquisa de mercado ndo serve apenas para conhecer seus clientes, mas também ¢
uma forma de monitorar os concorrentes, a pesquisa pode auxiliar nas preferéncias dos
fornecedores, melhorias nos produtos e novidades no mercado.

A pesquisa pode ser uma excelente fonte para antecipar tendéncias, tendo em vista os
desejos e anseios do consumidor.

Conforme Aaker; Kumar e Day (2007, p. 71)

Os objetivos tém trés elementos. O primeiro ¢ a questdo de pesquisa. Isso especifica
as informacdes de que o tomador de decisdes precisa. O segundo e o terceiro
elementos ajudam o pesquisador a formular a questdo de pesquisa da forma mais
especifica precisa que for possivel. O segundo elemento ¢ o desenvolvimento de
hipoteses, que sdo, basicamente, respostas alternativas a questdo da pesquisa. A
pesquisa vai determinar qual dessas respostas ¢ correta. Nem sempre ¢ possivel
desenvolver hipoteses, mas sempre deve-se testar. O terceiro elemento é o escopo ou
limites da pesquisa. Por exemplo, o interesse ¢ apenas pelos consumidores atuais ou
por todos os consumidores potenciais?

Como podemos observar no trecho acima a pesquisa deve atender varios aspectos para
que tenha a eficacia pretendida, também deve ser elaborada de forma correta conforme o

publico que pretende ser atingido.

A pesquisa de mercado € um estudo especifico, onde ¢ provavel compreender melhor
o setor no qual uma empresa esta incluida, a relacdo dos seus clientes com os produtos e
servigos, a visdo da propria marca por parte dos compradores e até as perspectivas da
concorréncia. Para ajudar na pesquisa de mercado temos outras duas pesquisas que também
servem para elaborar o questionario ou entrevista essas pesquisas denominam-se pesquisa
quantitativa e pesquisa qualitativa. A pesquisa de mercado também deve levar em conta o
ambiente em que ela esta sendo inserida, conhecer os clientes ¢ fundamental para que ela se
torne mais eficaz e de facil entendimento, isso podemos obter através da analise do micro e

macroambiente.

2.2 Micro e Macroambiente
No meio empresarial e académico, principalmente na area de marketing, muito

ouvimos falar de Macroambiente e Microambiente.

Projeto de Aperfeigoamento Teodrico e Pratico — Bagé — RS — Brasil 3



INSTITUTO DE DESENVOLVIMENTO
p H ‘|‘ p EDUCACIONAL DE BAGE
PROJETO DE APERFEIGOAMENTO FACULDADES IDEAU

TEORICO PRATICO

Um novo conceito na formagao!

Philip Kotler defende a ideia de ambiente de marketing, pois para ele a administragdo
de marketing esta inserida no Macroambiente e no Microambiente.

Na percepcao de Kotler e Keller (2006),

O ambiente de marketing divide-se em Macro e Microambiente. Nas proximas
subsecgdes, as definigdes especificas a respeito das segmenta¢des do ambiente de

marketing serdo apresentadas.

Uma organizagdo ¢ constituida por variantes e forcas que estdo fora do controle de
marketing e afetam a capacidade da administragdo da empresa em desenvolver e manter
transagdes bem-sucedidas com os consumidores que se pretende atingir. Para ser bem-
sucedida, uma organizacao deve adaptar as suas acdes de marketing as tendéncias e

desenvolvimentos nesse ambiente.

2.2.1 Microambiente

O microambiente consiste em forcas proximas a organizagdo que afetam sua
capacidade de servir seus clientes como a propria empresa e seus departamentos, 0s
fornecedores, as empresas parceiras do canal de marketing, os clientes, os concorrentes € o
publico-alvo. Sao fatores com maior facilidade de controle.

O objetivo do marketing ¢ satisfazer necessidades e desejos lucrativamente
transmitindo valor, atraindo e se relacionando com o cliente de forma que seja benéfico para
ambas as partes. E essa tarefa ¢ realizada apenas pelos gerentes e diretores de marketing
certo? Errado.

O sucesso deles depende de outros atores do microambiente da empresa, que sao eles:

A Empresa: Nos planejamentos e acdes de marketing leva-se em conta grupos que
formam o ambiente interno como a alta administracdo, departamentos financeiro, P&D,
compras, produgdo e contabilidade por exemplo.

Fornecedores: Eles sdo elos essenciais para o sucesso da entrega de valor, Eles
proveem 0s recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e servigos, e podem afetar
seriamente o marketing.

Intermediarios: Os intermediarios do marketing, geralmente varejistas e atacados,
ajudam a empresa a promover, vender e distribuir seus bens aos compradores finais.

Clientes: A empresa deve estudar seus clientes de perto. Segundo Kotler, a empresa
pode ter cinco tipos de clientes: o mercado consumidor; o mercado industrial; o mercado

revendedor; o mercado governamental; e o mercado internacional.
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Concorrentes: Os profissionais de marketing ndo devem apenas visar as necessidades
do publico-alvo; devem também alcancar vantagens estratégicas, posicionando suas ofertas
contra as de seus concorrentes na cabeg¢a dos consumidores (lei da mente do livro As 22

consagradas leis do marketing).

Publico: O ambiente de marketing da empresa inclui também varios tipos de publico.
O publico ¢ qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial ou que cause impacto
na capacidade da empresa de atingir seus objetivos. Kotler apresenta sete tipos de publicos:
pubico financeiro; publico da midia; publico do governo; publico de defesa do consumidor;

publico local; e o publico geral.

2.2.2 Macroambiente

Ja o Macroambiente consiste em forgas maiores que afetam todo o microambiente
como demografia, economia, fatores naturais, tecnologia, politica e cultural. Sdo fatores que
ndo podemos controlar apenas monitorar, adaptar as necessidades da organizagdo e aproveitar
eventuais oportunidades, precaver-se das ameacas usando as forcas e minimizando as
fraquezas.

O conhecimento da complexidade do ambiente de marketing global ¢ a chave para o
sucesso. Além deste conhecimento, ¢ necessario que o profissional de marketing encontre
maneiras de manter-se atualizado frente as constantes e rapidas alteragdes neste ambiente,

sobre todos os seus aspectos.

2.3 Comportamento do Cliente

O comportamento do cliente nos dias atuais tém a ver com as partes fisicas e mentais
por causa do seu consumo de bens e agdes que sao pagas.

Um cliente ¢ uma pessoa ou uma organiza¢ao que tem o papel de consumir o processo
feito pelo marketing da organizacdo. Como diz Sheth, Jagdish, (2008, pag. 29), o termo
consumidor tem sido usado para se referir apenas aos mercados de bens de consumo. O termo
correspondente para o mercado industrial tem sido cliente.

Para (Drucker, 1973) considerado um dos mais importantes gurus da administragdo em
todo o mundo, acredita que o propoésito dos negdcios € criar € manter cliente satisfeitos.

Apesar de que as empresas foram feitas para ganhar dinheiro, ndo ¢ somente o produto

e a qualidade que vale, mas sim ter um cliente satisfeito com o atendimento, ¢ a fidelidade do
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consumidor do produto que faz os negdcios crescerem e criar ¢ desenvolver produtos novos,
pois sem eles ndo havera resultados positivos para os negocios, so tendo clientes fiéis que sera

possivel ver se ¢ bom trazer produtos novos.

2.4 A psicologia organizacional como uma aliada na tomada de decisoes

Dentro da organizagdo encontramos varios fatores tanto na relagdo de trabalho de
gestores versos colaboradores como na relacdo da organizagdo com os clientes, esses
comportamentos sdo estudados pela psicologia organizacional.

Segundo Robbins (2005, p. 08), o estudo do comportamento organizacional é uma
ciéncia aplicada que se apoia na contribui¢do de diversas outras disciplinas comportamentais.

Ainda na pagina oito Robbins diz,

A psicologia ¢ a ciéncia que busca medir, explicar e, algumas vezes,
modificar o comportamento dos seres humanos e dos animais. Os psicologos
dedicam-se ao estudo e ao esforco de compreender o comportamento
individual. (ROBBINS, 2005 p. 8)

Na organizagdo pode haver vérios fatores que fazem com que a organizagdo tenha uma
caracteristica propria, entre esses fatores estd a cultura e o clima organizacional, ¢ importante
que os colaboradores sintam esses fatores de forma que consigam passar para os clientes.

Segundo Chiavenato (2004, p. 52) clima organizacional constitui o meio interno de
uma organizac¢do, a atmosfera psicoldgica e carateristica que existe em cada organizagao.
Clima organizacional pode se referir ao ambiente dentro de um departamento, de uma fabrica
de uma empresa inteira. O clima ndo pode ser tocado ou visualizado, mas pode ser percebido
psicologicamente. O termo clima organizacional refere-se especificamente as propriedades
motivacionais do ambiente interno de uma organiza¢do, ou seja, aos aspectos internos da
organizacdo que levam a provocacdo de diferentes espécies de motivacdo nos seus
participantes.

Levando nesse contexto o administrador deve saber lidar com esses aspectos para que
consiga obter um clima favordvel na organizacdo, tendo colaboradores satisfeitos e
motivadores de forma com que possa ajuda-lo a tomar decisdes importante dentro da empresa.

O clima e a cultura quando bem estruturados e visualizados de uma forma positiva fara

com que os clientes sintam-se parte também daquela organizagao.

2.5 Contabilidade de custos
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A contabilidade de custos ¢ o ramo da contabilidade que se destina a produzir
informacdes para os diversos niveis de uma entidade, auxiliando as fun¢des de determinagao

de desempenho, planejamento, controle das operagdes e de tomada de decisoes.

E relevante que as organizagdes controlem os custos de maneira eficaz e eficiente
possibilitando a realizagdo das atividades cotidianas bem como a realizagdo dos
compromissos financeiros, dessa maneira as informagdes da contabilidade de custos passa a
ser cada vez mais importante no processo de tomada de decisdo dentro de qualquer

organizacao.

2.5.1 Conceito de contabilidade de custos
A Contabilidade de Custos ¢ o ramo da contabilidade que estuda os gastos decorrentes
da producao de produtos ou da prestacdo de servigos.

De acordo com Leone (2010)

A contabilidade de custos olha os custos de maneira diferente para produzir
informagdes diferentes que atendam a necessidades gerenciais, estabelece varios
sistemas de custos e adota diferentes critérios de avaliagdo, calculo e alocagdo para
fornecer informagdes especificas exigidas por ambientes de produgdo e de
administragcao em constante mutagao.

A contabilidade de custos acompanha a evolu¢ao da tecnologia de processos de
producdo, de modelos gerenciais e das novas necessidades informativas. Outra particularidade
¢ a que ela trabalha dados operacionais de varios tipos: histdricos, estimados (futuro),
padronizados e produzidos, também, sendo assim uma forte ferramenta de controle de custos,
fornecer informagdes de custos diferentes para atender as diversas necessidades gerenciais.

Para o sucesso empresarial e preciso que os gestores, analisem as melhores formas de
alocar os custos a fim de determinar uma politica s6lida e satisfatdria, para desta forma, obter
informagdes precisas da contabilidade de custos a fim de auxiliar na gestdo bem como trazer

beneficios na administracdo da entidade (Leone e Leone, 2010).

A Contabilidade de Custos envolve alguns tipos de gastos, com isso ¢ relevante
compreender a diferenca entre eles, identificados no processo de atividade da empresa. Assim,

de acordo como sao utilizados pode conceituar tais gastos como: Gasto, Custos e Perdas.

2.5.2 Gasto
E todo sacrificio financeiro com que a entidade arca para a obtengio de um produto ou

servigo (Martins, 2010, p. 25).
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O gasto ¢ estabelecido quando ha necessidade de produzir algum bem, ou seja, quando
uma divida e assumida e com isso hé a redugdo do ativo dado em pagamento e sdo divididos
em investimentos, podemos notar que surgird a despesa e custo desse determinado produto a
qual o gestor esteja disposto a produzir. Quando se fala em gastos e preciso observar que todo
sistema de producgdo esta sujeito a esse risco, e relevante que os gestores possam identificar
esses gastos com antecedéncia, nesse sentido alguns métodos de custeios fazem essa analise
sobre os custos de forma mais detalhada e eficiente, onde mostra aos diretores possiveis erros
durante a fabricacdo de um produto ou servico, fazendo com que os gestores possam corrigir

futuros gastos que ndo estio previstos no planejamento da empresa (Dubios, 2006).
2.5.3 Despesa

Martins (2010, p. 25) define despesa como todo bem ou servigo consumido direta ou
indiretamente para a obtencdo de receitas. Berti (2006, p. 20) diz que despesa ¢ o gasto que
provoca reducdo do patrimdénio. A busca incessante de atingir os objetivos faz com que os
gestores tenham uma preocupacdo com os gastos envolvidos na producdo, sendo que a
despesa esta ligada aos gastos, mas podemos perceber que nao estd diretamente vinculada ao

processo de producao.

2.5.4 Desperdicio
E importante destacar que o desperdicio principalmente nas empresas do setor
industrial pode acontecer ndo somente no processo de fabricacdo, pode acontecer em varios

setores da entidade, indo do setor de producao até o setor de administragao.

Para Dubios (2006, p. 17) Desperdicio ¢ um gasto que a empresa apresenta pelo fato
de ndo ocorrer o aproveitamento normal de todos os seus recursos. Pode ser um desperdicio,
como exemplo, uma produtividade menor do que o normal. Desperdicio € da mesma familia
do gasto, ocorre quando a empresa faz o investimento sobre determinado produto e tais
investimentos ndo dao os resultados esperados ao gestor, fazendo com o que afete diretamente

de forma negativa a produtividade da empresa.
2.5.5 Custo

O Custo se torna imprescindivel para uma organizacao, a ele ¢ atribuido uma enorme
relevancia devido a sua abrangéncia e transformagdes nas varias etapas do processo de criagdao

de um produto ou servi¢o. De acordo com Koliver (2009, p. 31) os custos correspondem ao
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valor de muta¢do patrimonial qualitativa, ocorrida no ciclo operacional interno de uma
entidade. Partindo desse conceito ¢ notério que essas mudangas do patrimdnio ocorrem
devido a transformagdes de ativos em outros ativos, como por exemplo, matéria-prima que se
tornard um produto acabado. Mas também nao se descarta a mutagdo quantitativa dos custos,
pois na venda de um produto surgem fins especificos de obter um retorno financeiro mais
elevado em sua venda, averiguando sempre o funcionamento interno da organizagdo e
adotando medidas de planejamento e controle de tais mutagdes. Observa-se que durante o
processo de criagdo de um servi¢o ou produto havera inimeras etapas e variagdes conceituais
e tangenciais do patriménio de uma organizagdo, obrigando a Contabilidade de Custos a ser
desempenhada eficazmente quando houver a obten¢ao de certo nivel de discernimento acerca
das transformagdes patrimoniais envolvidas direta e indiretamente na criagdo de valor de tais

produtos vendidos ou servigos prestados (Martins, 2010).

2.5.6 Perda
As perdas sdo os gastos mais indesejados por qualquer organizagdo. Haja vista que s@o
gastos sem nenhum retorno, procedentes de acontecimentos externos e extraordinarios,

consequentemente diminuem a riqueza das organizagoes.

De acordo com Martins (2010, p.26)

Perda ¢ um “Bem ou Servigo consumido de forma anormal e involuntaria”. Nesse
sentido podem se encontrar os danos de causa natural como Terremotos,
Alagamentos, Tsunamis e Tornados, além de danos causados por outras questdes
como roubo, incéndios, greves e obsolescéncias, valendo destacar que todos gastos
com esses fatos citados sdo inesperados e prejudiciais ao patrimoénio de empresas
afetadas com tais sacrificios. Como sdo involuntarias e desconhecidas, as perdas
fogem do controle das empresas, dificultando assim sua analise e influéncia perante
as outras formas de gastos.

2.5.7 Classificagao dos custos

A classificacdo dos custos atende a duas regras basicas, que compreende primeiro no
caso de identificagdo da quantidade de custo utilizado em cada produto ou servigo, classifica
como indireto ou variavel, no caso de ndo identificacdo da quantidade de custo a ser utilizado
a cada produto ou servico, classifica como direto ou fixo, isso em virtude da realizagdo do
rateio. Embasado na ideia de Leone e Leone (2010) pode-se estabelecer uma diferenca dos
diferentes tipos de custos:

Custos diretos: sdo aqueles custos (ou despesas) que podem ser facilmente

identificados, sdo os custos diretamente identificados a seus portadores, para que seja feita a
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identificacdo, ndo hé necessidade de rateio. Sabe-se que custos sdo gastos que a empresa
realiza para criar um produto ou realizar um servico. Dai ¢ importante que o gestor conheca os
gastos dentro da sua empresa e faga a classificacdo correta destes gastos. Custos diretos, como
a propria nomenclatura menciona, sdo aqueles aplicados diretamente ao produto. Dentro do
mesmo contexto, percebe que os custos diretos como os custos apropriados diretamente aos
produtos fabricados no processo de producdao sendo facilmente identificados, ndo sendo
necessdaria a realizacdo do rateio ou estimativas para identificéa-los.

Nesse contexto, os custos diretos como se percebe sdo aqueles identificados
diretamente ao produto fabricado conforme o processo produtivo da companhia,
exemplificando-lhe como a matéria-prima, a embalagem e nao precisam de rateios para serem
destinados aos produtos seja matéria-prima ou mao de obra utilizada (Ferreira, 2003).

Custos indiretos: sdo aqueles que ndo sdo facilmente identificados, as vezes, por
causa de sua ndo relevancia, alguns custos sdo alocados aos objetos do custeio através de
rateios. E preciso que a contabilidade de custos divulgue para os usuarios das informacdes de
custos esses conceitos basicos e aponte, para cada usuario, seus custos (ou despesas) diretos e
indiretos. Os custos indiretos compreendem aqueles aplicados indiretamente sendo necessaria
a realizag¢do do rateio para identifica-los ao produto, exemplos praticos que se pode citar sdo:
salarios do pessoal da fabrica e a energia utilizada na producao da fabrica (Cruz, 2010). Os
custos indiretos sdo aqueles que sdo apropriados aos produtos através de rateio e estimativa
em virtude da ndo precisdo da composicdo dos mesmos, tornando necessaria a realizagao do
rateio ou estimativa para identifica-los, exemplificando como custos indiretos o aluguel e o
seguro da fabrica, os salarios dos operarios e entre outros (Silva, 2007).

Custos fixos: Conforme Campelo,

Os custos fixos sao assim denominados por ndo variarem, quando ha um aumento ou
diminui¢do na quantidade produzida. Diferentemente dos custos varidveis, os custos
fixos ndo sdo afetados pelas alteracdes da atividade. Os custos fixos ndo variam
independentemente da produgdo, isso vale para qualquer atividade desempenhada,
exemplo pratico ¢ o que se refere a atividade hoteleira acima em que
independentemente da ocupacdo os custos permanecem inalterados (CAMPELO,
2008).

Dessa maneira Silva (2011) destaca que os custos fixos independem da quantidade

produzida em qualquer volume de producdo, visto que os mesmos permanecem inalterados
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independentemente da quantidade produzida, tendo como exemplo pratico, o seguro da
fabrica, o aluguel da fabrica, o imposto predial da fabrica.

Custos Variaveis: Os custos varidveis conforme a propria nomenclatura diz,
compreendem aqueles que variam de acordo com a produgdo apresentada, na medida em que
ha mudangas em termos de produ¢do ha mudangas proporcionalmente quanto aos custos
indiretos, sendo determinantes na divulgagdo do estigio em que se encontra o0 processo
produtivo.

Para Horngren, Foster e Datar (1997),

Um custo variavel ¢ um custo que se altera em montante em proporgao as alteragdes
num direcionador de custo. Um custo fixo ¢ um custo que ndo se altera em montante
apesar de alteragdes num direcionador de custos. Um direcionador de custos, também
chamado de determinante de custo, ¢ qualquer fator que afeta os custos totais. Isto sig-
nifica dizer que uma mudanga no direcionador de custo implicard uma alteragdo dos
custos totais de um objeto de custo.

Os exemplos mais comuns de custos variaveis sdo as matérias-primas, as comissoes de

vendas e insumos (dgua, energia).

2.6 Administracdo financeira a grande ferramenta na tomada de decisdes

Umas das partes mais importantes de uma empresa sem duvidas ¢ a administragao
financeira, ¢ onde o gestor avalia a situacdo da empresa baseado nos dados da contabilidade
para que o mesmo possa tomar decisdes importantes sobre o curso e o futuro da empresa.

Quando o administrador toma a decisdo de fazer um investimento deve levar-se em
conta varias questdes, quando ele pretende fazer um financiamento, por exemplo, ele deve
estar atento a essas trés questoes:

Orcamento de capital: diz respeito de um investimento a longo prazo da empresa.

Segundo Ross, Westerfield e Jordan (2010, p.39),

Independentemente do investimento em consideracdo, o administrador financeiro
precisa preocupar-se com o montante de fluxo de caixa que espera receber, quando
ira recebé-lo e qual a probabilidade de recebé-lo.

Nesta questdo o orcamento de capital visa avaliar a magnitude da distribuicdo no
tempo e os riscos, fazendo com que o administrador consiga visualizar os investimentos a
longo prazo.

Estrutura de capital: ¢ o instrumento onde o administrador analisa como a empresa

obtera os financiamentos necessarios para os investimentos a longo prazo.

Projeto de Aperfeigoamento Teodrico e Pratico — Bagé — RS — Brasil 11



INSTITUTO DE DESENVOLVIMENTO
p H ‘|‘ p EDUCACIONAL DE BAGE
PROJETO DE APERFEIGOAMENTO FACULDADES IDEAU

TEORICO PRATICO

Um novo conceito na formagao!

A estrutura de capital (ou estrutura financeira) refere-se a combinacdo especifica
entre capital de terceiros a longo prazo e capital proprio que a empresa utiliza para
financiar suas operacdes. (Ross, Westerfield e Jordan, 2010 p. 39)

O administrador deve preocupar-se em avaliar primeiro qual o montante a empresa
precisa tomar emprestado e qual fonte tera menos custo.

Conforme Ross, Westerfield e Jordan (2010 p. 40) Além disso, as empresas tomam
recursos emprestados de diversos tipos de fontes e das mais diversas maneiras. A escolha
entre fontes e tipos de empréstimos € outra tarefa que cabe ao administrador financeiro.

Administraciao do capital de giro: refere-se aos estoques e pagamentos devidos aos
fornecedores.

Para Ross, Westerfield e Jordan (2010 p. 40),

A administragdo do capital de giro da empresa ¢ uma atividade cotidiana que as
segura que os recursos sejam suficientes para continuar a operagdo, visando evitar
interrupgdes dispendiosas. Isso envolve diversas atividades relacionadas aos
recebimentos e desembolsos da empresa.

2.6.1 Alavancagem financeira e operacional

Alavancagem ¢ a estratégia de utilizar instrumentos, recursos e capital de terceiros
para obter retorno em um investimento. Em pratica a alavancagem permite que a empresa
maximize sua capacidade financeira para que possa investir ou realizar uma atividade que ndo
esteja conseguindo fazer apenas com seu capital proprio. Ela pode ser financeiro ou
operacional.

Alavancagem financeira: ¢ ato de alavancar financeiramente o ativo da empresa com
capital de terceiros, fazendo com essa entrada gere resultados positivos ou negativos sobre o
patrimonio liquido.

Conforme Ross, Westerfield e Jordan (2010 p. 340),

alavancagem financeira ¢ a intensidade com qual a empresa esta endividada. Quanto
mais financiamento por meio de capital de terceiros a empresa utilizar, maior sera a
alavancagem financeira empregada.

Com a alavancagem financeira a empresa conseguird mais recursos para maximizar as
atividades, mas, ao mesmo tempo, estara endividada, ¢ essencial que o administrador avalie
qual a melhor forma de obter essa alavancagem.

Alavancagem operacional: ¢ a capacidade da empresa alavancar sua producao

mantendo seus custos fixos mas obtendo uma receita maior, na alavancagem operacional a
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intencgdo € produzir mais ou elevar os pregos das vendas se o mercado suportar, fazendo com
que a empresa tenha uma lucratividade maior.

Na alavancagem operacional ¢ importante analisar antes o ponto de equilibrio
operacional que pode ser entendido na relacdo (custo, volume, lucro), o ponto de equilibrio
deve ser analisado para ver se a alavancagem operacional terd um bom resultado, baseando-se
que ¢ melhor operar em um nivel mais elevado do que o ponto de equilibrio, assim os riscos e
impactos negativos tendem a ser menores.

Os riscos e impactos estdo relacionados com o LAJIR (Lucro antes dos juros e
imposto de renda), pois isso conforme Braga (1995), implicaria maior risco da margem de
contribuicdo ser insuficiente para cobrir os custos operacionais fixos, prejudicando a

rentabilidade e a liquidez da empresa.

3 METODOLOGIA

A pesquisa foi feita através do instrumento questionario com 400 moradores de
Candiota/RS, nlimero esse calculado pelo tamanho da populagdo através da formula (n1= N .
n0 / N + n0), onde N ¢ o tamanho da populagdo e n0 ¢ o tamanho da amostra para populacao
infinita. Candiota tem uma populagdo aproximada de 9.455 habitantes o que nos chegou o
calculo de uma amostra de entorno de 384 minimos de habitantes para realizar a pesquisa,
sendo arredondado para 400.

A elaboragdo do questionario foi de forma quantitativa com respostas elaboradas,
método esse que nos facilita na contagem e nos traz dados mais exatos.

Denomina-se pesquisa quantitativa a mais comum no mercado, e prioriza apontar
numericamente a frequéncia e a intensidade dos comportamentos dos individuos de um
determinado grupo, ou populagdo. Estas medidas sdo precisas € podem ser uteis para decisdes.

Os meios de coleta de dados sdo estruturados, e entre eles estdo a entrevista individual
€ 0s questionarios.

Segundo Fonseca (2002, p. 20),

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa
podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sdo grandes e consideradas
representativas da populagdo, os resultados sdo tomados como se constituissem um
retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa.
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A pesquisa quantitativa estd mais ligada aos numeros e dados formando um resultado
mais logico e objetivo. Esse tipo de pesquisa conta com instrumentos mais formais € menos
flexiveis, mas que por sua matematica tende a obter melhores resultados.

Ainda na pagina vinte Fonseca diz,

A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de
um fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc. A utilizagdo conjunta da pesquisa
qualitativa e quantitativa permite recolher mais informacdes do que se poderia
conseguir isoladamente. (Fonseca 2002, p. 20)

Por meio desse instrumento foi realizada uma pesquisa de opinido como alvo
especifico os moradores da cidade, o questionario foi aplicado com o intuito de avaliar seus
gostos, opinides e conhecimento sobre o produto que sera ofertado. A andlise de dados foi

feita através do Excel e o IBM SPSS20.0 Statistics.

4 RESULTADOS E ANALISE

Através da andlise de dados podemos entender o quao importante ¢ para organizagao
que ela seja feita de forma clara e coesa para que se possa influenciar de forma positiva na

tomada de decisdes do gestor.
Verificou-se na aplicagdo da pesquisa de mercado feita com 400 moradores de

Candiota/RS maiores de 21 anos, que destes quatrocentos 63% sdo do publico feminino e
37% masculino.

A idade predominante na pesquisa foi de 31 a 40 anos sendo estes 26% dos
questionados, 25,75% tem entre 41 e 50 anos, 23% tem entre 51 e 60 anos, 13,25% entre 21 e
30 anos e 12% tem mais de 60 anos.

Ao questionarmos se conheciam a Loja Mdveis Avenida 99,5% responderam que sim e
apenas 0,5% que ndo, 82,75% ja adquiriram algum produto da loja e apenas 17,25% nao, o
que nos enfatiza que a loja ¢ bem conhecida na cidade.

Em questdo ao novo produto a ser ofertado 98,5% j& ouviram falar sobre os moveis
produzidos na serra gaucha e 1,5% nao, 25,3% destes moradores ja possuem algum produto
da serra e 76,5% ainda ndo, nos dando a ideia que a maioria ja ouviu falar do produto por
terceiros mas a maioria ainda nao adquiriu.

Na tentativa de ofertar o produto no mercado de Candiota/RS que ainda ndo possui

essa linha de moveis, foi perguntado aos moradores se gostariam que a Loja Moveis Avenida
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passasse a comercializar o produto, 99,25% dos moradores responderam que sim e apenas
0,75% que ndo como podemos visualizar na Figura 01.
O =
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70,00% *"'_
60,00%
50,009 -+
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1 2
Figura 01: Grafico da aceitacdo do produto em Candiota/RS

Para conhecer melhor as necessidades e os anseios dos moradores, questionamos qual
tipo de moveis especificos eles gostariam de adquirir, sendo o preferido de 30,5% a linha do
quarto, 24,75% a linha de sala, 22,25% preferem complementos, 12,5% varanda, 11,25%

outros e apenas 0,75% a linha de home, a Figura 02 representa esses dados.

30,50%
24,75%
12,50% 22,25%
— = o — 0 75% 11,25%

0O T T— = I —
o & L;?‘;!,— g‘?‘ ‘. ____________———___ I'II
W o & &’ o

i 2 & £

-4 Q?‘ qg'

o S
« °
O

Figura 02: Grafico da necessidade de produtos especificos

Ao analisarmos o grau de interesse em adquirir o produto sessenta e quatro por centro
se sente interessado, 24,75% esta muito interessado, 10,75% nao esta nem interessado e nem

desinteressado e apenas 0,5% se sente desinteressado em adquirir o produto.
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Sobre os fatores mais importantes no momento da compra quarenta e seis por cento
julga ser a qualidade do produto, 31,75% o preco, vinte e dois por cento o atendimento e

0,25% julgam ser outros fatores, a Figura 03 nos detalha esses dados.

50,0% -
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40,0% 17 -
35,0% | mm—p——
30,0% 17 -

25 0% -"_',- —_— —

2000% 17 -

15,0% + - —
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Figura 03: Grafico dos fatores na decisdo da compra

Através dos dados apurados analisamos na contagem dos questionarios que a maioria dos
mais jovens na faixa etdria entre 21 e 30 anos mostrou menos interesse no produto e que o
fator predominante na escolha da compra para eles ¢ o preco, ja para os moradores entre 41 e
os com mais de 60 anos a maioria se mostra interessado no novo produto, sendo que aqueles
que ja possuem responderam estar muito interessado, além de qualificarem como mais
importante no fator de compra a qualidade do produto e o atendimento. Na tabela 01

podemos observar através do cruzamento dos dados a idade e o fator na escolha da compra.
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FatorMaEs colhalbaCompra
Qualidade |Aendimen
Prego  |do produto to COutr o= Total
dade 21 a=30 Count 23 17 4 u] 54
% within G1,1% 215% T.9% 0,0% 00 0%,
Ida de
% within 260% 9,2% 5% 0,0% 135%
FatorMaBs
colhalbal
ompra
% of Tatal 2.3% 4.3% 1,0% 0,0% 13.5%|
21 a4 Count =9 41 22 1 1I:IS|
% within 3T 0% 202% 21.4% 1.0% 00 0%,
Ida de
% within 307 % Z22% 253% 100 0% 258%
FatorMaEs
colhalal
ompra
% of Total 0.5% 103% 5,5% 2% 25.‘8%|
41 aG0 Count 21 65 17 u] 1I:IS|
% within 204% B3.1% 16 5% 0,0% 00 0%
Ida de
% within 16 5% 35.1% 19.5% 0,0% 258%
FatorMaBs
colhalal
ompra
% of Total 5,23% 16.3% 4,3% 0,0% 25.8%|
51 ag0o Count 25 g3 18 u] 92|
% within 2B A22% 19 6% 0,0% 100 0%
Ida de
% within 205% 250% 20,7 % 0,0% 230%
FatorMaEs
colhalac
ompra
% of Total 5,5% 120% 4.5% 0,0% 230%)
mais de  Count =] 124 26 u} 48
&1 % it in 167%| z2oz2w| sS4z oo oo
Ida de
% within 6,2 % TE% 200% 0,0% 120%
FatorMaBs
colhalal
ompra
% of Total 2,0% 25% 5,5% 0,0% 12.III%|
“otal Count 127 125 27 1 ﬂlIIDl
% within 318% 45 3% 218% 2% 00 0%
Ida de
% within 100,0% 100 0% 100 0% 00 0% 100 0%
FatorMaEs
colhalac
ompra
% of Total I18% 45 3% 218% %] 1000%|

Tabela 01: Idade com fator importante na escolha do produto.

Ao analisar os dados da tabela fica evidente o quanto os mais jovens preferem o preco

enquanto os mais velhos valorizam a qualidade do produto.
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Ja na tabela 02 verificamos o grau de interesse no produto conforme a idade, em

ambas respostas os mais velhos se mostraram mais interessados no novo produto enquanto os

mais jovens demonstraram pouco interesse.

GraubelnteresseNoProduto * ldade Crosstabulation

|dade Totsl
21330 31 240 41 3 50 51380 mais de &1
Count 3 ] 28 0 pei: o5
36 within
- 3.0% 9. 1% 28,2% 20.2% 29,3% 100,0%
Muitp interessado SmuDehteresselioProduto
36 within ldade 5.0% 8. 7% 7.2% 32 5% 80, 4% 248%
3 of Total 0,8% 2.2% 7.0% 7 5% 7.2% 248%
Count 28 20 a 1) 19 258
36 within
i 11.3% 31.2% 27.0% 230% 7. 4% 100.0%
Interessado GmulelnteresseMoProduto
3 within ldade 53, 7% 77, 7% a7.0% 54,1% 39,8% 54.0%
Greulelntere
M %6 of Total 7.2% 20,0% 17, 2% 14 8% 4 8% 84.0%
zzeNoProdut -
Count 21 14 5 3 a 43
o
%6 within
Mem interessadeo, nem i 48,8% 32.6% 11,8% T.0% 0,0% 100,0%
dedinteressado
e 3 within ldade 38, 9% 13,8% 4,9% 3.3% 0,0% 10.8%
36 of Total 5.2% 3.5% 1,.2% 08% 0.0% 10.5%
Count 1 a 1 a a pel
36 within
e 50,0% 0,0% 50,0% 0.0% 0,0% 100,0%
Desinteressado SmuDeinteresselioProdute
% within ldade 1,9% 0.0% 1,0% 0.0% 0.0% 0.5%
% of Total 0,2% 0,0% 0,2% 0.0% 0,0% 0.5%
Count 54 103 103 52 45 400
%6 within
e 13, 5% 25,8% 25,8% 23.0% 12,0% 100,0%
Total SmuDeintereszeNoProduto
% within ldade 100,0% 100,0% 100,0% 100 0% 100,0% 100,0%
%6 of Total 13, 5% 25,8% 25,8% 23.0% 12 0% 100.0%

Tabela 02: Grau de interesse e idades

Podemos concluir que o gestor deve ter como seu publico-alvo os moradores com

mais 31 anos pois estes preferem a qualidade do produto na hora da compra, o que faz da

linha premium de Gramado ser muito destacada no mercado ¢ justamente sua qualidade,

qualidade esta que faz com que o produto seja mais caro que os demais, ndo satisfazendo

assim os moradores com menos de 30 que se mostraram mais interessados no prego, além de

que os mais jovens demonstraram pouco interesse no novo produto o que faz as demais faixas

pontuarem mais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisarmos a necessidade da Loja Moéveis Avenida em introduzir um novo
produto que ainda ndo existia na cidade de Candiota/RS realizamos o artigo com finalidade de
conhecer melhor o publico-alvo e saber com dados e exatidao através de uma amostra
expressiva de moradores como serd a aceitagdo desse novo produto, na analise de dados foi
constatado que quase 100% dos moradores questionados conhecem a loja, e também com
quase unanimidade desejam que a loja traga o novo produto para a regido, além de que a
maioria valoriza na hora da compra a qualidade do produto justamente o fator que faz com
que essa linha de méveis da serra seja reconhecida nacionalmente.

A pesquisa foi feita apenas com quatrocentos moradores, mas gostariamos de ter
expandido mais esse nimero, o que ndo foi possivel pelo pouco tempo para o levantamento de
dados, além dos bairros se localizarem distantes um dos outros e também uma boa parte da
populagdo se localizar em zonas rurais as quais sao de dificil acesso.

Ao obter um feedback positivo na pesquisa a Loja Moveis Avenida investird no
produto com mais seguranca tendo em vista o estudo dos custos dos produtos, além disso ao
analisar as opcdes de alavancagem o gestor também pode tomar decisdes a nivel estratégico
para obter recursos para o investimento, assim seria uma sugestdo para uma nova pesquisa
realizar uma analise de alavancagem operacional, analisando o fluxo de venda dos produtos ja
ofertados e analisando quais ndo estdo dando mais retorno nas vendas, fazendo uma planilha
de custos fixos e varidveis de cada produto e o LAJIR (Lucro antes dos juros e imposto de
renda), analisando o ponto de equilibrio operacional para poder avaliar o nivel de
alavancagem que podera ser feita, fazendo com que esse dinheiro que sobrar em caixa seja o
suficiente para trazer a nova linha de Gramado sem ter que precisar sacrificar drasticamente
as financas da empresa.

E com muita satisfagio que temos o orgulho de ajudar e incentivar o empreendedorismo
através desse artigo sobre pesquisa de mercado, sempre com uma visao técnica e responsavel
para que possam obter melhores resultados, ¢ importante que empresarios da regido se
interessem em trazer coisas novas, que incentivem o crescimento regional e aquecam o
mercado com novidades, ¢ motivador para o cliente saber que na sua cidade tem aquele
produto tdo sonhado, para isso pesquisas como essa € mais aprofundadas devem ser feitas

regularmente para descobrir as necessidades e anseios da populagao.
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Com o intuito de trazer para a regido, inovacao e qualidade, a loja Moveis Avenida quer saber
através desse questiondrio a sua opinido sobre os modveis de madeira fabricados na serra
gaucha que estdo sendo inseridos na cidade de Candiota/RS.

1. Qual ¢ a sua idade?

()21-30 ( )31-40 ( )41-50 ( )51-60 ( )mais 61

2. Sexo?

( )Feminino ( )Masculino

3. Vocé conhece a loja Mdéveis Avenida?

( )Sim ( )Nao

4. Voce ja adquiriu algum produto na loja?

()Sim  ( )Nao

5. Vocé ja ouviu falar sobre moveis de madeira fabricados na serra gaticha?

( )Sim ( )Nao

6. Voceé ja possui esse produto?

( )Sim ( )Nao

7. Vocé gostaria que a loja Moveis Avenida ofertasse esse produto em Candiota/RS?

( )Sim ( )Nao

8. Vocé gostaria de adquirir um produto especifico desta linha?

( )Quarto ( )Sala ( )Varanda ( )Home ( )Complementos ( )Outros

9. Qual seu grau de interesse em comprar esse tipo de produto?

( )Muito interessado ( )Interessado ( )Nem interessado, nem desinteressado
( )Desinteressado (' )Muito desinteressado.

10. Qual desses fatores ¢ mais importante no momento da escolha da compra?

( ) Pre¢o ( )Qualidade do produto ( )Imagem daloja ( )Atendimento ( )Pos venda
( )Outros
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