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RESUMO

SILVA, Jucimara. PLANO DE NEGOCIO: Viabilidade financeira na loja Jucicell
Assisténcia Técnica de Presidente Prudente. Orientador: Prof. Me. Edson Roberto
Manfré. 2024. 65f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Tecnologia em Gestao
Empresarial) - Faculdade de Tecnologia de Presidente Prudente, Presidente
Prudente, SP, 2024.

O plano de negdcio é um documento que abrange todas as areas do empreendimento,
com o objetivo de tracar uma estratégia de sucesso, garantir sua sustentabilidade e
atrair investidores ou financiadores interessados. O objetivo geral deste estudo sera
avaliar a viabilidade econémica e financeira por meio de um do plano de negécio para
ampliacdo e manutencdo da empresa Jucicell Assisténcia Técnica na cidade de
Presidente Prudente/SP. A metodologia utilizada para desenvolver este trabalho sera
a realizacdo de pesquisa bibliografica em artigos cientificos e sites confiaveis e
respeitados, bem como em livros e revistas. A empresa ira enfrentar um grande
desafio na abertura do negdcio, visto que a concorréncia nesse setor € bastante
elevada e a loja fisica estara localizada distante da area central da cidade, diminuindo
o fluxo de pessoas nas proximidades. Sendo assim, usara estratégias para evitar
gastos excessivos, e aumentar a demanda e fidelizacdo de clientes através do
marketing, alcangando um numero maior na visualizagdo da loja e o aumento de
possiveis potenciais clientes. Diante aos resultados apresentados, a empresa
proposta € viavel e lucrativa, pois € um investimento financeiramente estavel, apés
analisar o plano financeiro, o investimento inicial sera de R$ 14.143,57, incluindo
mdveis e equipamento, reforma, e capital préprio, visto que maioria das empresas tem
um investimento alto, a diretora do negdécio planejou comecar com um valor reduzido
e crescente apos abertura. Com base nas projecdes do fluxo de caixa a TIR
encontrada foi de 35,33 e o payback encontrado foi de 3,53, ou 42,21 meses.

Palavras-chave: Celular. Empreendedorismo. Financeiro. Mnuteng&o. Marketing.



ABSTRACT

SILVA, Jucimara. Financial viability at the Jucicell Technical Assistance store in
Presidente Prudente. Advisor: Prof. Me. Edson Roberto Manfré. 2024. 65f. Course
Completion Work (Business Management Technology) - Presidente Prudente Faculty
of Technology, Presidente Prudente, SP, 2024.

The business plan is a document that covers all areas of the business, with the aim of
outlining a successful strategy, ensuring its sustainability and attracting interested
investors or financiers. The general objective of this study will be to assess the
economic and financial viability through a business plan for the expansion and
maintenance of the company Jucicell Assisténcia Técnica in the city of Presidente
Prudente/SP. The methodology used to develop this work will be to conduct
bibliographic research in scientific articles and reliable and respected websites, as well
as in books and magazines. The company will face a great challenge in opening the
business, since competition in this sector is quite high and the physical store will be
located far from the city center, reducing the flow of people nearby. Therefore, it will
use strategies to avoid excessive expenses and increase demand and customer
loyalty through marketing, achieving a greater number of store visitors and increasing
the number of potential customers. Given the results presented, the proposed
company is viable and profitable, as it is a financially stable investment. After analyzing
the financial plan, the initial investment will be R$14,143.57, including furniture and
equipment, renovation, and equity. Since most companies have a high investment, the
business director planned to start with a reduced amount and increase it after opening.
Based on the cash flow projections, the IRR found was 35.33 and the payback found
was 3.53, or 42.21 months.

Keywords: Cell phone. Entrepreneurship. Financial. Maintenance. Marketing.
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1. INTRODUCAO

No cenario empresarial em constante evolugao, a prestacao de servigos em
assisténcia técnica desempenha um papel crucial na garantia da satisfagéo do cliente
e na manutengdo da integridade de produtos tecnolégicos, a demanda por reparos e
acessorios de protecao e estética para esses aparelhos aumentam significativamente
devido ao uso excessivo e prolongado.

A Jucicell Assisténcia Técnica tem como foco principal a expertise no conserto
de celulares, enquanto também oferece uma abordagem inovadora ao disponibilizar
capas personalizadas para seus clientes. Situada em um bairro com baixa
movimentacao de clientes, a empresa enfrenta um desafio significativo na oscilagao
da demanda de servigos procurados.

O principal objetivo da "Jucicell Assisténcia Técnica" € alcangar e manter a
sustentabilidade financeira, garantindo que a empresa seja lucrativa e capaz de
crescer ao longo do tempo. Para que o objetivo geral seja cumprido, de forma
especifica, pretende-se: tornar-se uma referéncia local em servigos de assisténcia
técnica para celulares, proporcionando reparos de alta qualidade e rapidos para
clientes satisfeitos. Aumentar a base de clientes da "Jucicell" através de estratégias
de marketing local eficazes, promovendo a proximidade geografica como um
diferencial. Continuar a expandir a oferta de produtos e servigos, incluindo a
personalizagdo de capas, acessoérios e servigos relacionados a tecnologia, para
aumentar a receita e a fidelizac&o do cliente.

Manter uma gestdo de custos eficiente para garantir margens de lucro
saudaveis, otimizando a utilizagdo de recursos e reduzindo desperdicios. Incorporar
tecnologia avancada na assisténcia técnica, como diagndsticos mais precisos e
meétodos de reparo eficientes, para melhorar a eficacia operacional.

Priorizar a satisfacdo do cliente, oferecendo um atendimento amigavel,
solugdes rapidas e de alta qualidade, a fim de gerar avaliagdes positivas e fidelizagéo.
Expandir gradualmente para outras localizagdes geograficas, mantendo o foco na
qualidade e na proximidade com os clientes.

Comprometer-se com praticas comerciais éticas e sustentaveis, minimizando o
impacto ambiental e contribuindo para a comunidade local. Oferecer informagdes e

orientacdes aos clientes sobre o uso responsavel e a manutengao de dispositivos
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moveis, promovendo a durabilidade e reduzindo a necessidade de reparos.

Visando atingir os objetivos propostos, a metodologia utilizada para
desenvolver este trabalho foi a realizagdo de pesquisa bibliografica em artigos
cientificos e sites confiaveis e respeitados, bem como em livros e revistas, e

experiéncia da autora.
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2. JUSTIFICATIVA

A anadlise da viabilidade financeira da "Jucicell Assisténcia Técnica" é
fundamental para respaldar a tomada de decisbes estratégicas e alicergar o
crescimento sustentavel desta empresa em um mercado desafiador. Varias razdes
robustas sustentam a confianga na capacidade desta empresa de prosperar
financeiramente:

A crescente dependéncia das pessoas em dispositivos moveis, juntamente com
0 uso continuo e ocorréncia de avarias, cria uma demanda constante por servicos de
assisténcia técnica de qualidade, ampliando o potencial de receita da "Jucicell".

A decisao da "Jucicell" de concentrar-se no conserto de celulares representa
um nicho de mercado lucrativo, permitindo uma alocacéo eficaz de recursos e
diferenciacao clara no mercado.

Vantagem Competitiva com Capas Personalizadas: O oferecimento de capas
personalizadas agrega valor e diferenciagao, atraindo clientes em busca de produtos
exclusivos e fortalecendo a margem de lucro.

Localizada em um bairro com baixa movimentagao de clientes, a empresa tem
a vantagem de atrair aqueles que valorizam a proximidade e conveniéncia ao escolher
assisténcia técnica.

A estratégia de divulgacéo voltada para a comunidade local é uma abordagem
solida para maximizar o reconhecimento da marca e atrair clientes de proximidade.

A eficaz gestao de custos é essencial para manter margens de lucro saudaveis,

especialmente em um ambiente com menor trafego de clientes.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Segundo Oliveira (2013), os objetivos podem ser conceituados como o estado,
situagéo ou resultado futuro que o executivo pretende atingir. Na realidade, o termo
objetivo relaciona-se a tudo que implica a obtengcdo de um resultado.

O objetivo geral deste estudo sera avaliar a viabilidade econdmica e financeira
por meio de um do plano de negdcio para ampliagdo e manutengdo da empresa

Jucicell Assisténcia Técnica na cidade de Presidente Prudente/SP.

3.2 Objetivos Especificos

Na visdo Roesch (2012) os objetivos especificos operacionalizam/especificam
o0 modo como se pretende atingir um objetivo geral.

Para que o objetivo geral seja cumprido, de forma especifica, pretende-se:

Analisar o mercado de celulares no ano de 2023.

Compreender as necessidades dos clientes na prevencao dos novos aparelhos.

Avaliar através do mercado aparelhos celulares com necessidades de
manutencéo ou troca.

Desenvolver um plano de marketing e financeiro.
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4. METODOLOGIA

Para Roesch (2012) a metodologia mostra o rumo para a elaboragdo e
construcao do trabalho de pratica profissional que exigiu a coleta de analise de
informacdes e dados. Vergara (2009) propde trés principais maneiras de pesquisar as
respostas desejadas, séo elas por questionario, observagao e entrevista.

Os autores Marconi e Lakatos, (2010) destaca que metodologia é o conjunto
das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga € economia,
permite alcangar o objetivo, conhecimentos validos e verdadeiros, tragando o caminho
a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista.

Podemos destacar o direcionamento na estratégia de marketing para a area de
consertos de celulares e capas personalizadas, para maior ampliacdo nas vendas,
buscando capitalizar seu diferencial exclusivo e explorar oportunidades em um
mercado local menos movimentado.

Visando atingir os objetivos propostos, a metodologia utilizada para
desenvolver este trabalho foi a realizagdo de pesquisa bibliografica em artigos
cientificos e sites confiaveis e respeitados, bem como em livros e revistas, e

experiéncia da autora.
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5. DESCRICAO DA EMPRESA

A descricao da empresa tem a fungao de apresentar de forma clara e objetiva
0 que a empresa faz, publico-alvo e quais os diferenciais competitivos, construindo
uma identidade visual. E importante que essa descricdo seja coerente com a missao,

visdo e valores da organizacéo, destacando também os pontos fortes.

5.1 Natureza do Negdcio

A loja Jucicell Assisténcia Técnica trata-se de um Microempreendedor
Individual (MEI), cujo objetivo € a manutencao nos aparelhos celulares com qualidade,
preco justo e garantia, vendas de acessorios para celulares (pelicula, capas,
carregadores, fones de ouvidos), vendas de eletronicos (celulares, teclados e mouse

para computador, caixas de som) com a faixa etaria variada para todo o publico.

5.2 Missao, Visao e Valores

Segundo Ducker (2011), uma empresa nédo se define pelo seu nome, estatuto
ou produto que faz; ela se define pela sua missdo. Somente uma definicdo clara da
missdo € razdo de existir da organizacdo e torna possiveis, claros e realistas 0s
objetivos da empresa. Definir a missédo de uma empresa é dificil, doloroso e arriscado,
mas é sé assim que se consegue estabelecer politicas, desenvolver estratégias,
concentrar recursos e comecar a trabalhar. E sé assim que uma empresa pode ser
administrada, visando um desempenho étimo.

Sendo assim, a missao organizacional é sua razao de existir, representando
seu proposito fundamental e os servicos ou produtos que oferece. E a declaragéo que
orienta todas as acdes, destacando o que a organizacdo busca alcancar em seu
impacto no mundo.

A missdo da Jucicell é oferecer servicos de assisténcia técnica de alta
gualidade, proporcionando solugdes rapidas e eficientes para celulares, e atender a
necessidade dos clientes com produtos eletrénicos de étima qualidade e preco justo.

Segundo Oliveira (2005), a visao representa um cenario ou horizonte desejado
pela empresa para atuacdo. Ja para Hart (1994) ela é a compilacdo de desejos de
uma empresa a respeito do seu futuro. No estudo de Costa (2007) o conceito de viséo

€ muito amplo, porém pode ser definido como um conceito operacional que tem como
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objetivo a descrigdo da autoimagem da organizagdo: como ela se enxerga, ou melhor,
a maneira pela qual ela gostaria de ser vista.

Podemos dizer que a visdo de uma empresa € a longo prazo, uma imagem
aspiracional do futuro desejado. Ela guia o caminho e inspira, delineando o que a
organizagado almeja conquistar, contribuindo para sua evolugéo e sucesso a longo
prazo.

A visdo da Jucicell € ser reconhecida como a principal referéncia em assisténcia
técnica, capas e acessorios para eletrénicos, buscando constantemente inovacao e
exceléncia no atendimento ao cliente.

Segundo Barret (2000), em uma organizacdo os valores ‘dizem’ e o0s
comportamentos ‘fazem’. Portanto, os valores organizacionais podem ser definidos
como principios que guiam a vida da organizacao, tendo um papel tanto de atender
aos objetivos organizacionais quanto de atender as necessidades dos individuos.

Podemos dizer que os valores de uma empresa sao os principios éticos que
norteiam seu comportamento e decisdes. Representam a base da cultura
organizacional, influenciando as relagdes internas, o atendimento ao cliente e a
integridade nos negdcios. Esses valores fundamentais refletem a identidade e a
responsabilidade social da empresa.

Os valores da Jucicell s&do o comprometimento com a satisfacdo do cliente,
transparéncia nas relacdes, qualidade nos servicos prestados, e constante

atualizacdo para acompanhar as tendéncias tecnoldgicas do mercado.

5.3 Vantagens Competitivas

Nos estudos de Oliveira (2007) a vantagem competitiva € aquele algo mais que
identifica os produtos e servicos e 0s mercados para 0S quais a empresa esta
efetivamente, capacitada a atuar de forma diferenciada. Cada empresa possui suas
peculiaridades, tanto em produtos com em servicos.

A loja Jucicell Assisténcia Técnica busca sempre o diferencial nos seus
produtos e servigcos comparando aos seus concorrentes, um dos produtos que traz
essa vantagem € a personalizacdo da capa com a flexibilidade de escolha da estampa
com a foto que o cliente quiser para o modelo do celular. A pelicula de hidrogel
também traz essa vantagem por ser um refil recortado na maquina através de um

aplicativo, selecionando o modelo especifico do celular do cliente na hora da compra,
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eliminando a chance de ser limitada, pois o aplicativo € atualizado para todos modelos

de aparelho desde os mais antigos aos langcamentos.

5.4  Localizagédo Geografica

Aimportancia da localizagdo geografica para uma empresa € multifacetada. Ela
influencia fatores como acesso a mercados, logistica, custos de transporte e até
mesmo a atratividade para talentos locais. Uma localizagao estratégica pode oferecer
vantagens competitivas, facilitando a distribuicdo eficiente de produtos, reduzindo
custos operacionais e promovendo uma presenga mais proxima do publico-alvo.

Portanto, a escolha da localizacdo geografica desempenha um papel
significativo na competitividade e no sucesso de uma empresa.

A loja Jucicell Assisténcia Técnica esta localizada na rua Benjamin Ternury N°
270 Loja A, no jardim Tropical de Presidente Prudente no interior do estado de S&o

Paulo.



Figura 1 — Localizacdo da loja Jucicell
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Fonte: Google Maps (2024)
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Exigéncias Legais Para o Funcionamento da Empresa

As exigéncias legais para o funcionamento de uma empresa no ramo de
assisténcia técnica de celular podem variar, mas algumas consideragdes amplas sao

discutidas por especialistas. No setor do comércio € importante destacar algumas
exigéncias:

Registro Empresarial: € fundamental registrar a empresa conforme as leis
locais, obtendo os documentos necessarios para a constitui¢ao legal.

Alvara de funcionamento: em muitas jurisdi¢gdes, é necessario obter um alvara
especifico para operagdes comerciais, certificando-se de que a empresa atenda aos
requisitos legais.
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CertificagBes e treinamentos: pode ser necessario que 0s técnicos possuam
certificacdes especificas para realizar reparos em dispositivos eletrénicos.

Normas de seguranca: cumprir as normas de seguranca relacionadas ao
manuseio de dispositivos eletronicos e baterias.

Protecdo de dados: respeitar as leis de privacidade de dados ao lidar com
informacdes dos clientes presentes nos dispositivos.

Contrato de servigcos: ter contratos claros para 0s servicos prestados,
especificando termos, garantias e responsabilidades.

Descarte Ambientalmente Consciente: seguir as regulamentagbes para o
descarte adequado de residuos eletrénicos, conforme as normas ambientais locais.

Seguro: considerar a obtencdo de seguro adequado, como responsabilidade

civil, para prote¢gdo em caso de problemas durante os servigos.

5.6  Aliancas Estratégicas

Na analise de Johanson e Mattsson (1988) a alianca estratégica ocorre quando
duas ou mais empresas se vinculam para um objetivo estratégico em comum.

A Jucicell busca fazer alianca com fornecedores que se disponham a fornecer
componentes eletrénico para a substituicdo dessas pecas em diferentes modelos de
celulares ao receber pedido de conserto, sendo bem rotativo e frequentemente a
compra pelos componentes.

Também h& uma alianca estratégicas entre os técnicos de toda regido,
realizando vendas e trocas de componentes eletrdnicos, facilitando a venda e compra

com o cliente final de cada assisténcia técnica.

5.7 Responsabilidade Social e Ambiental

Na visdo de Cabral-Cardoso (2006) o conceito de responsabilidade social e
ambiental se baseia em dois niveis: o nivel interno e externo.

O nivel interno esta relacionado aos trabalhadores e todas as partes
interessadas e afetadas pela empresa que influenciam nos seus resultados.

O nivel externo: se relaciona as consequéncias das acdes de uma empresa
sobre seus componentes externo, por exemplo, o0 meio ambiente.

Ha algumas praticas que a empresa adota na responsabilidade social e

ambiental perante a esses componentes eletrénicos.
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Descarte responsavel: Em parceria com um voluntario que visita mensalmente
para recolher descarte eletrénico, e a prefeitura da cidade também realiza um evento
anual de descarte consciente, realizado por pontos e horarios espalhados pela cidade,
minimizando impacto ambiental.

Reparo em Substituicdo a Substituicdo: a busca por incentivar reparos no
componente em vez de substituicdo, promovendo a prolongacédo da vida util dos
dispositivos e reduzindo desperdicio eletronico.

Eficiéncia Energética: Adotamos medidas para redugéo do consumo de energia
nas operagdes diaria quando os aparelhos de reparos ndo estdo em uso ficam
desligados para prolongar a vida util e diminuir o gasto e desperdicio da energia

elétrica.
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6. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Segundo o Chandler (1962), a estrutura organizacional pode ser definida como
0 desenho de uma empresa administrada.

Possuem trés fungbes basicas: realizar produtos organizacionais e atingir
metas organizacionais, minimizar ou regulamentar a influéncia das variacbes dos
individuos na organizacdo, e representar o contexto no qual o poder é exercido,
decisbes sédo tomadas e atividades sdo executadas na visdo de Hall (1984).

A estrutura organizacional da Jucicell Assisténcia Técnica € divida por diversos
setores, todos sdo administradas apenas pela diretora:

Setor de gerenciamento, responsavel pela supervisdo da empresa, tomada de
decisbes estratégicas e operacdes diarias.

Setor financeiro e administrativo, responsavel pelo controle de estoque,
compras e gestao de fornecedores, documentacao e contas a pagar.

Setor de vendas e atendimento, responsavel pela realizacdo do atendimento
ao cliente presencial e online, orcamentos e cotagao de pecas, processo de entrada
e saida dos aparelhos para manutencao.

Setor técnico, responsavel pela manutencdo e orcamento nos aparelhos que
deram entrada na assisténcia, garantia de celular vendidos novos e seminovos com
defeito de fabricacéo.

Setor de marketing, responsavel pela visibilidade da loja fisica por meios de

midias sociais, criador de conteudo, artes visuais e trafego pago.

6.1 Descricdo do Organograma

A importancia do organograma para uma organizagao envolve o conhecimento
em torno das fungdes desempenhadas pelos gestores, colaboradores e acionistas.
Sem o organograma, dificilmente sera possivel compreender como uma organizagao
€ estruturada.

Um organograma utiliza caixas para representar diferentes cargos ou
departamentos e linhas que conectam essas caixas para indicar relacdes hierarquicas
e de comunicacado. Essa ferramenta visual é valiosa para compreender a divisdo de
responsabilidades, a cadeia de comando e a organizacao funcional dentro de uma

empresa.
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No cenario atual da empresa Jucicell, a divisdo de departamentos dos setores
sera administrada pela diretora da organizagdo. A partir do crescimento ou da

necessidade serao contratados colaboradores para cada setor.

Figura 2 — Organograma da empresa Jucicell Assisténcia Técnica

g oo N oo |

Fonte: Elaborado pela Autora (2024)
6.2 Politica de Recursos Humanos

Na anadlise de Chiavenato (1999), as politicas de recursos humanos funcionam
como orientagdo administrativa para impedir que colaboradores desempenhem
fungdes indesejaveis ou ponham o sucesso delas em riscos.

Na empresa Jucicell Assisténcia Técnica de Celulares, reconhecemos a
singularidade de nosso modelo operacional, onde o proprietario é responsavel por
todas as atividades. Esta politica destaca principios que visam a eficiéncia, bem-estar
e aprimoramento continuo do proprietario.

Desenvolvimento Pessoal e Profissional: Incentivo da diretora em buscar
oportunidades de desenvolvimento profissional e aprimoramento técnico.
Participacbes em workshops, cursos online e eventos relevantes para a empresa.

Salde e Bem-Estar: é de extrema importancia o equilibrio entre trabalho e vida
pessoal. Realizadas praticas que promovam a saude fisica e mental.

Comunicacédo e atualizacdes: Manter canais de comunicacao eficientes para
buscar informacfes sobre tendéncias do setor, atualizacdes tecnolégicas e boas
praticas.

Reconhecimento e celebragcdo: implementacdo de programas de

reconhecimento para celebrar conquistar e marcos alcancados.
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Flexibilidade Operacional: Valorizamos a flexibilidade no gerenciamento das
atividades da assisténcia técnica. Adaptando estratégias conforme necessario para
otimizar a eficiéncia operacional.

Politica de sustentabilidade: Adotar praticas sustentaveis, minimizando
residuos e reciclando itens ja utilizados dentro da empresa como plasticos, caixas de
papeldo etc.

Atualizacdo Tecnoldgica: investimentos em tecnologia e ferramentas
atualizadas para aprimorar eficiéncia dos servicos.

Essa politica visa criar um ambiente de trabalho que promova o
desenvolvimento continuo, bem-estar e reconhecimento para a proprietaria em todos
os setores da empresa. Reconhecendo o esforco individual e comprometendo apoias
0 crescimento e exceléncia na assisténcia técnica para futuramente expandir com

novos colaboradores.

6.3 Plano de Carreira

Na visdo de Carvalho e Nascimento (2004), o planejamento e desenvolvimento
de carreira sdo considerados conceitos novos o RH. Para ser bem-sucedida, é
necessario ser administrados através de um planejamento cuidadoso.

O planejamento de carreira é o instrumento que organiza e constréi as
trajetérias das tarefas existentes na empresa, na busca pela evolugéo profissional,
onde os colaboradores dever&o passar para atingir as mais altas responsabilidades.

Sendo compreendido o objetivo do plano de carreira é desenvolver e motivar
nossos futuros colaboradores, proporcionando oportunidades de crescimento e
reconhecimento, alinhando seus objetivos profissionais a empresa.

Para o assistente técnico, requisitos sdo: a formagao técnica na area e
experiéncia pratica. Responsabilidades: Executar reparos técnicos em dispositivos
eletrénicos, garantindo padrdes de qualidade.

Para o vendedor/atendente, requisitos sdo: uma boa comunicacéo, agilidade e
clareza no atendimento, ter conhecimento de gatilhos mentais para realizar vendas.

Desenvolvimento continuo: oferecemos treinamentos dentro da empresa e
online para aprimorar habilidades técnicas e de lideranca.

Educagao continuada: incentivamos a busca por certificagbes e graduagao

relevantes para o crescimento profissional.
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Incentivos financeiros: oferecemos bénus e beneficios adicionais com base no

desempenho e contribuigdes excepcionais.

6.4  Treinamento e Desenvolvimento

Na analise de Almeida (2007) treinamento e desenvolvimento tem a fungao de
adquirir a preparacdo dos colaboradores para o sucesso das atividades,
principalmente nos cargos que ocupam.

Pode-se dizer que € uma maneira eficaz para ampliagdo de competéncias que
aumentam a produtividade, criatividade e a competividade no mercado.

O objetivo dos treinamentos e desenvolvimento € promover o0 aprimoramento
continuo dos futuros colaboradores da Jucicell, desenvolvendo habilidades técnicas,
comportamentais e promovendo uma cultura de aprendizado.

Treinamento Técnicos: treinamento praticos para aprimorar as habilidades
técnicas na assisténcia de celulares.

Tecnologia emergentes: atualizacdo regular sobre as ultimas tendéncias e
inovagé&o no setor de eletronicos.

Comunicacdo eficaz: treinamentos para aprimorar habilidades de
comunicacao, essenciais para interacdes com clientes e colegas.

Esses treinamentos visam cultivar uma cultura de aprendizado na empresa
Jucicell, garantindo que os colaboradores estejam equipados com as habilidades

necessarias para 0 sucesso continuo na assisténcia técnica e no setor de acessorios.
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7. PRODUTOS E SERVICOS

Segundo Kotler (2000), produto significa algo que pode ser oferecido para
satisfazer necessidade ou desejo, sendo tangiveis (fisico) e intangiveis (s&o os
servicos que nao podem ser tocados). E servico € qualquer ato principalmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra, ndo resultando na propriedade.

Os produtos e servicos da Jucicell Assisténcia Técnica é dividido em alguns
segmentos. Acessorios, personalizagdo, venda de aparelhos, manutencdo dos
celulares.

Acessorios sdo compostos por peliculas, carregadores completos, cabo, fone
de ouvido.

Personalizagcédo seria a capa personalizada vendida sob encomenda com a
escolha da estampa e modelo do celular de cada cliente.

A venda de aparelhos é composta por modelos novos lacrados da marca da
(Xiaomi) e seminovos com disponibilidade limitada modelos (Motorola, Samsung,
Iphone, Xiaomi).

A manutengao dos celulares é composta por servigos de reparo nos aparelhos

que deram entrada na assisténcia técnica.

7.1 Descricdo dos Produtos ou Servigcos - Especificacfes e Requisitos Técnicos

As especificacbes e requisitos técnicos dos produtos e servicos séao
fundamentais para o desenvolvimento bem-sucedido. Ao seguir essa praticas, a
empresa pode desenvolver produtos e servicos que atendam a expectativas dos
clientes, garantindo qualidade e eficacia.

No setor de assisténcia técnica da empresa oferecemos servicos com
gualidade e garantia apos realizados, diagnoésticos e orcamentos sem custos e
precisos. Agilidade e comprometimento nos servicos, clareza com o aparelho do
cliente, seguranca e total responsabilidade ao ser encaminhado dentro da loja.

Realizamos ordem de servico para entrada com dados do cliente,
especificacdes do aparelho, estado e defeito. Ao retirar, caso tenha feito algum servico
emitimos a Garantia de servi¢co impressa, com dados do cliente, data, valores, forma

de pagamento, prazo da garantia e responsabilidades.
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No setor de vendas, priorizamos trazer as melhores marcas e qualidades de
carregadores, fones e cabos, celulares com garantia, brindes e facilitamos a forma de
pagamento no cartdo parcelado. Flexibilidade e variedade em pelicula para todos os

modelos de aparelhos.

7.2 Tecnologia Aplicada aos Produtos/Servigos

Na visdo de Steensma (1996), tecnologia € “um corpo de conhecimentos,
ferramentas e técnicas, derivados da ciéncia e da experiéncia pratica, usada no
desenvolvimento, projeto, produgéo, e aplicado nos produtos, sistemas e servigos”.

A Jucicell sempre busca inovac&o no meio da tecnologia que tanto expande ao
longo dos anos, sempre trazendo variedade de produtos e servicos com melhor
gualidade e preco para os clientes.

Dessa forma trabalhamos com maquina de pelicula, através de um sistema
com todos os modelos de aparelhos, relégios, gps, recorte no refil da pelicula com o
material de hidro gel de acordo com o pedido e modelo escolhido, é recortado e
aplicado imediatamente, trazendo agilidade e flexibilidade para todos os modelos
antigos e até langamentos.

Temos redes sociais de interagdo e comunicacdo com nossos clientes, como
Whatsapp e Instagram, publicado produtos, dicas, horérios, etc. Assim, o cliente pode
fazer orcamento, tirar davidas, ajuda e até mesmo realizar sua compra online.

Inovacao em acessorios e eletrénicos, trazemos melhores qualidades e precos,
facilitamos o pagamento no cartdo parcelado até em 18 vezes.

Componentes eletrbnicos de alta qualidade, trabalhamos com pecas de
gualidade superior, todas testadas antes de ser entregue, com seguranca e garantia
para o cliente.

Tecnologia em reparo avancados, ferramentas e maquinas de qualidade para
Servigos precisos e com seguranca.

Treinamentos online instruidos por outros profissionais na area, para sempre

buscar conhecimento, e inovacgao.

7.3 Propriedade Industrial Associada (Registro de Marcas ou Patentes)
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Segundo Economides (1986), a marca cumpre duas funcdes: transmitir
gualidade para produtos pouco consumidos e facilitar a escolha de produtos. Pode ser
atingido por meio de simbolos: textos, figuras ou ambos.

A propriedade industrial visa incentivar a inovagdo, proporcionando aos
criadores e inventores o direito exclusivo de usar, fabricar e comercializar suas
invencdes por um periodo determinado. Essa protecdo € vital para estimular
investimentos em pesquisa e desenvolvimento, contribuindo para o progresso
tecnolégico e econémico.

Sendo assim, a Jucicell ter4 seu nome registrado a fim de obter exclusividade
na marca, podera ser usada para futuros produtos de criacdo propria, e instalacées

de filiais ou franquias.

7.4 Descricdo de Novos Produtos/Servigos

Na visdo de Kotler (1999), a inovacao de produtos preserva a empresa em um
mercado altamente competitivo, no qual poucas vantagens perduram. A ideia de
inovar produtos, de unir desenvolvimento de produtos com maneiras inovativas para
ampliar o mercado existente tem sido a esséncia da estratégia competitiva.

Sendo assim, a loja Jucicell busca acompanhar o mercado no setor de
celulares, com produtos e servicos tendéncias e com tecnologia avancada, segue
alguns exemplos abaixo:

Pelicula de hidrogel: um modelo de pelicula de alta tecnologia, é recortada na
hora da venda através de uma maquina de plotter com um aplicativo atualizado de
todos os modelos de celulares, limitando a falta de estoque de qualquer modelo.

Fones de ouvido sem fio: Com o avanco da tecnologia Bluetooth, os fones de
ouvido sem fio estdo se tornando uma opcdo cada vez mais popular. Eles
proporcionam liberdade de movimento e evitam o emaranhado de fios. Além disso,
muitos modelos possuem cancelamento de ruido, proporcionando uma experiéncia
sonora imersiva.

Carregadores sem fio: Os carregadores sem fio estdo se tornando cada vez
mais comuns, especialmente para dispositivos méveis. Com eles, é possivel carregar
o0 smartphone apenas colocando-o em cima do carregador, sem a necessidade de
utilizar cabos. Isso proporciona maior comodidade e praticidade, além de evitar

problemas com cabos quebrados ou mal encaixados.
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O mercado estd sempre em constante evolugao e oferece diversas opgoes para
os consumidores. E importante estar atento as tendéncias e as demandas do publico

para oferecer produtos e servicos que atendam as necessidades de cada cliente.
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8. PLANO DE MARKETING

Na visao de Kotler (2000) o marketing € uma fungao organizacional e processos
de criagdo, comunicagao e entrega de valor aos produtos, junto com a administragao
do relacionamento, beneficiando a organizagao e o publico de interesse.

O plano de marketing da empresa, visa expandir a fidelidade dos clientes. A
estratégia inclui a criagcdo de um cronograma de conteudo para redes sociais, com
publicacbes diarias que englobam reels, fotos e interagdes com seguidores,
destacando produtos e servicos como troca de tela, baterias, limpeza de conectores,
capas personalizadas, e vendas de celulares.

Além disso, a Jucicell também investira em campanhas pagas para aumentar
o trafego e atrair novos clientes, também oferecera promoc¢des e descontos exclusivos
para seguidores das redes sociais, incentivando o engajamento e a retencao de

clientes.

8.1. Descrigéao do Setor

Segundo Kotler e Armstrong (2017), o setor de vendas de eletronicos e
acessorios é altamente dinamico e competitivo, sendo influenciado por fatores como
inovacao tecnoldgica, preferéncias do consumidor e estratégias de marketing das
empresas do setor.

A assisténcia técnica é um setor fundamental para garantir o funcionamento
adequado de produtos e servigos tecnolédgicos. Segundo Pereira (2010), a assisténcia
técnica compreende atividades que visam assegurar a funcionalidade, a seguranca e
a durabilidade de equipamentos e sistemas, por meio de servicos de manutencao
preventiva e corretiva, instalacdo, treinamento e suporte técnico ao usuario.

O setor de vendas de eletrdnicos e acessorios € parte integrante do mercado
de tecnologia, caracterizado pela comercializagdo de dispositivos eletrénicos, como
smartphones, tablets, laptops, e seus respectivos acessorios, como capas, fones de
ouvido e carregadores.

Além disso, a Jucicell busca por produtos e pecas de alta qualidade, para
sempre atender a necessidade de seus clientes, trazendo novas tecnologia e

facilidade no seu dia a dia.



33

8.2 Panorama Atual e Principais Tendéncias do Setor

O setor de assisténcia técnica tem passado por transformacdes significativas
nos ultimos anos, impulsionadas pelo avanco tecnoldgico e pela crescente demanda
por servicos de qualidade. De acordo com Menhem (2024), atualmente, observa-se
uma maior especializacdo dos servicos de assisténcia técnica, com empresas
buscando oferecer solu¢gBes customizadas e de alto valor agregado para atender as
necessidades especificas dos clientes.

Além disso, a digitalizacdo dos processos tem se tornado uma realidade no
setor, com a adocado de sistemas de gestdo e atendimento ao cliente baseados em
tecnologia. Nesse sentido, a utilizacdo de ferramentas como inteligéncia artificial e
Internet das Coisas (IoT) tem se destacado como uma das principais tendéncias do
setor, permitindo uma maior eficiéncia operacional e uma melhor
experiéncia para o cliente.

Outra tendéncia importante € a preocupac¢ao crescente com a sustentabilidade
ambiental. Cada vez mais, empresas do setor de assisténcia técnica estdo adotando
praticas sustentaveis em suas operacfes, como a reciclagem de componentes
eletrbnicos e 0 uso de energia renovavel, visando ndo apenas reduzir seu impacto
ambiental, mas também atender as expectativas de consumidores preocupados com
a responsabilidade socioambiental das empresas.

A Jucicell Assisténcia Técnica esta posicionada de forma Unica para se
destacar nesse mercado em constante evolucdo, oferecendo servicos de alta

gualidade e acompanhando de perto as principais tendéncias do setor.

8.3 Tamanho e Taxa de Crescimento do Setor (Valores, Graficos)

Na visado de Capron e Pistre (2002) o crescimento podem significar retornos
com variancia, o que mostra que algumas operacdes podem apresentar altos retornos
positivos e outras podem gerar altos retornos negativos.

Segundo Fama e French (1992), o tamanho pode ser operacionalizado de
diversas formas: pelo valor das vendas, dos ativos (ou passivos) contabeis, pelo valor
do seu valor de mercado, entre outras.

Segue a figura abaixo referente as vendas de celulares no e-commerce do ano

de 2023 em todo pais.
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Figura 3 - Vendas de celulares no ano de 2023 em Brasil
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Fonte: E-commerce Brasil (2024)

De acordo com o grafico e os dados apresentados, onde ha sempre uma
elevagcdo no numero de vendas de celulares, podemos considerar o aumento na
procura por assisténcia técnica de celular, por alguns aparelhos apresentar defeitos
de fabricas em pouco prazo de uso, por ndo haver garantia por parte de algumas
empresas, € a demanda na procura por manutencdo e reparo desses aparelhos
devido ao uso prolongado, acontecendo desgastes ou acidentes.

A Jucicell Assisténcia Técnica esta posicionada de forma estratégica para
capitalizar as oportunidades oferecidas por esse mercado em expansao, oferecendo
servicos de alta qualidade, diversidades de pecas/acessorios atualizadas dos
modelos e acompanhando de perto as tendéncias do setor para atender as

necessidades dos consumidores de forma eficaz e eficiente.

8.4 Mercado Alvo (Perfil dos Clientes, Caracteristicas Renda, Idade)

Segundo, Gomes (2005) agrupa os consumidores de acordo com algumas
caracteristicas e fatores em comum, sdo esses geograficos (nacionalidade),
demograficos (sexo, idade, renda), psicogréaficos (estilo de vida) e comportamentais
(hébitos de consumo, beneficios procurados).

Expondo e possivel concluir que fatores que levam a Jucicell Assisténcia

Técnica a formular seu publico sao:
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Geograficos — Prudentinos, moradores do bairro Jardim tropical e
proximidades.

Demogréficos — de variadas idades e de ambos 0s sexos por se tratar de um
produto utilizado por todo tipo de pessoa.

Psicograficos — pessoas que necessitam da manutencdo do celular, ou
acessorio.

Comportamentais — por ser um produto de alta tecnologia, ou seja, € necessario
um bom desempenho das pecas agrupadas, 0 seu comportamentais seriam duvidas,

solugbes, consertos, mal correspondéncia e funcionamento.

8.5 Cobertura Geografica

A cobertura geogréfica se refere a extensdo geografica de um servico ou
produto em uma area determinada. Por exemplo, a cobertura geografica de uma
empresa de telefonia celular pode ser nacional ou internacional, dependendo de sua
capacidade de fornecer servicos em diferentes paises.

A cobertura geogréfica é importante para as empresas que buscam expandir
suas operacdes em diferentes mercados e para os consumidores que buscam ter
acesso a servicos e produtos em sua area de residéncia ou em locais que frequentam.

A cobertura geografica é utilizada para vincular na campanha de marketing da
empresa, determinando a area que ira ocorrer as divulgagdes. Hoje a internet permite
que alcancemos varios lugares no Brasil e do mundo independente de regido em que
estejamos. Em uma analise cuidadosa devemos vincular aos locais de potenciais
clientes, tendo assim, uma maior possibilidade de fidelizagdo a empresa.

Com isso a cobertura geografica ficara focada na cidade de Presidente

Prudente -SP, bairro Jardim Tropical e proximidades.

8.6 Pesquisa de Mercado

A realizacao de uma pesquisa de mercado € fundamental para o sucesso de
gualquer negdcio, inclusive no setor de assisténcia técnica. Através da pesquisa de
mercado, € possivel identificar as necessidades e preferéncias dos clientes, avaliar a
concorréncia, analisar tendéncias do mercado e planejar estratégias de marketing

mais eficazes.
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Segundo Kotler e Keller (2012), a pesquisa de mercado no setor de assisténcia
técnica deve incluir a analise do perfil dos clientes, identificando suas principais
demandas e expectativas em relacdo aos servicos oferecidos. Além disso, é
importante analisar a concorréncia, identificando os principais concorrentes, seus
pontos fortes e fracos, e as estratégias que estdo sendo adotadas no mercado.

Outro aspecto importante da pesquisa de mercado no setor de assisténcia
técnica € a andlise das tendéncias do mercado e das inovacdes tecnoldgicas. E
essencial estar sempre atualizado com as novidades do setor e buscar formas de
incorporar essas inovacgdes aos servigos oferecidos, a fim de se manter competitivo

no mercado.

8.7 Oportunidades e Ameacas, Pontos Fortes e Pontos Fracos (Swot)

Nos estudos de Mccreadie (2008), a SWOT é uma ferramenta usada para a
realizacdo de analise de ambiente e ter uma base de planejamentos estratégicos e de
gestdo da organizacao, posicionando ou verificando a situacao e a posi¢ao estratégica
da empresa no ambiente em que atua. Essa ferramenta € considerada um fator
importante para o crescimento e desenvolvimento organizacional.

Oportunidades: crescente demanda por servicos de assisténcia técnica devido
ao aumento do uso de dispositivos eletrdnicos; avancos tecnologicos que permitem a
oferta de servigcos mais especializados e personalizados; possibilidade de expansao
para novos mercados, como o de assisténcia técnica remota.

Ameacas: concorréncia acirrada devido a presenca de varias empresas no
mercado; rapida obsolescéncia de produtos, o que pode reduzir a demanda por
servicos de assisténcia técnica; possibilidade de surgimento de novas tecnologias que
tornem obsoletos os servicos oferecidos atualmente.

Pontos Fortes: profissionais qualificados e experientes; boa reputacdo no
mercado; infraestrutura tecnoldgica adequada para oferecer servicos de qualidade.

Pontos Fracos: dependéncia de fornecedores de pecas e componentes; custos
elevados de manutencéo de equipamentos e tecnologia; dificuldade de fidelizagao de

clientes devido a concorréncia.

8.8 Concorréncia (Caracteristicas, Forma de Atuacao)
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Segundo Kotler e Keller (2006), a concorréncia ndo se verifica apenas o
aspecto setorial, em grupo de empresas que oferecem um produto ou categoria
substitutos, mas que deve ser abordada amplamente, sob o aspecto de mercado,
onde competidores sdo aquelas que atendem as mesmas necessidades de clientes,
sendo importante identificar quem sdo 0s concorrentes reais e potenciais.

A concorréncia no setor de assisténcia técnica € caracterizada pela presenca
de varias empresas que oferecem servicos similares, competindo por clientes e
mercado. As empresas de assisténcia técnica podem ser classificadas de acordo com
diferentes critérios, como porte, especializacdo, qualidade dos servigos, entre outros.

Em relacdo a forma de atuacao, as empresas de assisténcia técnica podem se
diferenciar pela abrangéncia geografica, podendo atuar localmente, regionalmente,
nacionalmente ou até mesmo globalmente. Além disso, a forma como as empresas
prestam o0s servicos também pode variar, com algumas oferecendo servigcos
exclusivamente presenciais, enquanto outras podem oferecer servicos remotos, por
exemplo.

As empresas de assisténcia técnica também competem com fabricantes e
revendedores, que muitas vezes oferecem servigos de assisténcia técnica para os
produtos que comercializam. Nesse sentido, as empresas de assisténcia técnica
precisam se diferenciar pela qualidade dos servicos, atendimento ao cliente, rapidez
na solucao de problemas e preco competitivo para se destacarem no mercado.

Para a Jucicell se manter competitivas, segue atenta as tendéncias do
mercado, investindo em inovacdo tecnoldgica, capacitacdo de funcionarios e
estratégias de marketing eficazes, a fim de conquistar e fidelizar clientes em um

mercado cada vez mais competitivo.

8.9 Barreiras a Entrada no Mercado

As barreiras a entrada no mercado de assisténcia técnica, venda de eletrénicos
e acessorios para celular podem ser significativas. Segundo Kotler e Armstrong
(2017), questbes como a necessidade de capital inicial, economias de escala,
diferenciagcdo de produtos e servigcos, regulamentacdes e licencas, reputagéo e
confianca, acesso a fornecedores e custos de marketing e publicidade podem dificultar

a entrada de novas empresas nesse mercado competitivo. Superar essas barreiras
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requer planejamento cuidadoso, investimento estratégico e a capacidade de oferecer
valor Unico aos clientes para se destacar da concorréncia estabelecida.

Capital inicial: A necessidade de investir em infraestrutura, equipamentos e
estoque inicial pode exigir um alto capital inicial, 0 que pode ser uma barreira para
empresas iniciantes.

Economias de escala: Empresas estabelecidas no mercado podem se
beneficiar de economias de escala, o que lhes permite oferecer precos mais
competitivos e atrair clientes, tornando dificil para empresas menores competir em
termos de preco.

Diferenciacdo de produtos/servicos: A necessidade de diferenciar seus
produtos ou servicos para se destacar da concorréncia pode ser uma barreira,
especialmente se a empresa ndo tiver recursos para investir em inovagdo e
desenvolvimento de produtos.

Regulamentacdes e licencas: O setor de eletrbnicos e telecomunicacbes €
frequentemente regulamentado, exigindo licencas e conformidade com normas
técnicas, o que pode ser dificil para empresas novas atenderem.

Reputacédo e confianca: Empresas estabelecidas podem ja ter uma reputacdo
e confianga dos clientes, o que pode ser dificil para novas empresas conquistarem no
inicio de suas operacoes.

Acesso a fornecedores: Empresas estabelecidas podem ter acordos vantajosos
com fornecedores, o que pode tornar dificil para novas empresas obterem acesso a
produtos e componentes a pre¢cos competitivos.

Custos de marketing e publicidade: A necessidade de investir em marketing e
publicidade para atrair clientes pode ser uma barreira para empresas novas,

especialmente se elas ndo tiverem recursos para investir nessa area.

8.10 Estratégia de Marketing

Na visdo de Luce e Toaldo (2006) a estratégia de marketing pode ser
considerada como um desenvolvimento de atividades e tomadas de decisédo visando
construir e alcancar uma vantagem competitiva sustentavel.

A empresa Jucicell utiliza alguns pontos para realizar a sua estratégia de
marketing dentro desse mercado competitivo, para poder se destacar das demais

empresas do ramo assisténcia técnica.



39

Segmentacdo de mercado: identificar e segmentar o mercado com base em
caracteristicas demograficas, geograficas e psicograficas dos clientes, permitindo que
a empresa adapte suas estratégias de marketing para atender as necessidades
especificas de cada segmento.

Marketing de conteudo: criar e compartilhar conteddo relevante e informativo
sobre produtos, tecnologias e tendéncias do mercado de eletrénicos, demonstrando
expertise e construindo relacionamentos com os clientes.

Presenca online: investir em uma presencga online forte, por meio de um site
otimizado para mecanismos de busca (SEO), redes sociais e plataformas de e-
commerce, para alcancar e engajar os clientes de forma eficaz.

Parcerias estratégicas: estabelecer parcerias com fabricantes de eletrénicos,
operadoras de telefonia movel e outros parceiros comerciais para expandir o alcance
e oferecer servicos complementares aos clientes.

Programas de fidelidade: criar programas de fidelidade e beneficios exclusivos
para clientes frequentes, incentivando a repeticdo de compras e a recomendacao da
marca para outras pessoas.

Marketing de influenciadores: colaborar com influenciadores digitais e
celebridades para promover os produtos e servicos da empresa, aumentando a
visibilidade e a credibilidade da marca.

Eventos e promogdes: realizar eventos, como workshops e langamentos de
produtos, e oferecer promoc¢des especiais para atrair e reter clientes, gerando buzz e

aumentando as vendas.

8.11 Estratégia de Marca

Segundo Aaker (1998) uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal
como um logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servicos daqueles dos concorrentes.

A estratégia de Marca da empresa Jucicell, serd a divulgacao para alcancar
nameros de pessoas crescentes que residem proximo a localizacéo da loja, para que
tenham ciéncia e direcionamento quando despertar necessidade de algum

produto/servico referente ao ramo.
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O logotipo apresentado mostra o simbolo do aparelho celular, com detalhes
rosa representando a sexualidade feminina no ramo, e um dos simbolos aparelhos

celulares (apple).

Figura 4 — Logotipo empresa Jucicell

tCi/GELL

ASSISTENCIA TECNICA DE CELULAR

Fonte — A autora (2024)

O nome se baseia a Jucimara (Juci) com a juncéo de celular (Cell).

A divulgacdo sera feita através de anuncios online na rede social
(Facebook/Instagram), com foco nas pessoas que estdo préximas ao endereco.

Também a divulgacao organica atraves de postagem no perfil do Instagram da
loja, podendo cada usuério ter contato direto e dindmico com a empresa (comentarios,
curtidas, mensagens e compartilhamento) expandindo a visualizagdo da marca.

Outra estratégia adotada € o orcamento do celular quebrado pode ser
parcelado até em 3 vezes no cartdo sem juros, com alguns brindes de acordo com o

servigo feito (pelicula, cabo de carregador, limpeza conexdes etc).

8.12 Comunicacgao (Promocao/Publicidade/Material)

Na visdo de Aaker e Joachimsthaler (2000), a utilizacdo de planos de
comunicacao e de construcdo da marca, sdo responsaveis pela criacdo e
implementagédo da identidade, através da publicidade ou patrocinio. Destacando a
identidade que nao fornega um estimulo que faga perdurar a marca ao longo do tempo.

A empresa sera promovida e divulgada através dos meios de comunicagao
mais populares, partindo de meio de comunicagao mais populares, uma delas sao as
redes sociais como Instagram e Facebook.

A comunicagao de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar,
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persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e
marcas que comercializam. Num certo sentido, a comunicagdo de marketing
representa a “voz” de marca e é o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constroi
relacionamentos com consumidores, segundo Kotler e Keller (2006).

Considerada como uma das variaveis do processo de marketing, pode ser
compreendida como um processo social e gerencial de troca de informacdes e
estimulos entre uma organizagao e seus diversos publicos.

A Jucicell vai usar as midias sociais como principal meio de comunicagao e
ofertas para os clientes conhecerem a empresa e terem no¢gdo de como os produtos
sdo de extrema qualidade, utilizacdo e serem informado das nossas ofertas, tais
midias por serem gratuitas serdo de fundamental importancia para que as pessoas da

cidade e regido conhegam nossos produtos.

8.13 Estratégia de Comercializacdo e Canais de Distribuicdo

Por ser uma loja local, a Jucicell ira usar a estratégia através do horario de
atendimento fixo, tendo contato direto com a empresa, ou através do meio de
comunicacao (redes sociais). No setor de assisténcia técnica o orcamento pode ser
mostrado no ato do primeiro contato, em alguns caso € preciso deixar um dia util em
andlise, para verificarmos os componentes que precisam ser substituidos.

No setor de vendas, a flexibilidade de compra é rapida, pratica e segura,
oferecendo garantia aos aparelhos e carregadores, a instalagdo de pelicula é rapida,
e ha possibilidade de entrega em toda cidade. A forma de pagamento é flexivel,

realizado por meio de transferéncia por pix, cartdo de crédito, débito ou dinheiro.

8.14 Composicdo de Precos (Estratégia)

Segundo Gomes (2005), preco ideal de venda € aquele que cobre os custos do
produto/servico e proporciona atender as necessidades d cliente e o retorno desejado
para a empresa.

Sendo assim, a Jucicell estabelecera seus precos mediantes aos custos,
tempo, garantia e mao de obra, sempre preservando o valor justo e necessario para

a qualidade superior no produto/servico, garantindo a compra para o cliente.
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8.15 Efeitos de Sazonalidades

Para Reis (1998), a sazonalidade refere-se as oscilagdes nas vendas que
ocorrem durante 0 ano, essas variagdes influenciam o volume de vendas em periodos
exclusivos, como dias, semanas ou meses.

Para o ramo da empresa Jucicell, percebe-se que ha demanda por assisténcia
técnica e venda é praticamente o ano todo, ha uma oscilagdo somente final do més
por questdo financeira, mas por ser uma necessidade o uso do celular, ndo existem

muitos picos de procuras, por ser um uso prolongado a manutencdo segue alinhada.

8.16 Processos de Pos-venda

Nos estudos de Kotler (2000) além da distribuicdo, existem outras
preocupacfes na empresa em relacdo a pés-venda como os servicos de suporte e
assisténcia ao produto, como frequéncia de avarias, tempo longo de reparos, e 0
custos de manutengéo, sao fatores avaliados na hora da compra, e geram vantagens
competitivas.

No mercado de celular, a concorréncia de assisténcia técnica é crescente
anual. Para garantir a fidelidade com os clientes, a empresa pensou exclusivamente
em recompensé-los pela preferéncia com brindes (protetores de telas, chaveiro,
limpeza) e a garantia manualmente do produto/servigo fornecido. Assim o cliente
possa atrair emocgdes de gratidao, confianga e seguranga com a empresa, tendo total

acesso aos dados pessoais e contato emitidos na garantia fisica.
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9. PLANO OPERACIONAL

Segundo Oliveira (2009) o planejamento € uma das fungdes principais do
processo administrativo, possui conceitos amplos do que somente organizar os
numeros e adequar as informagdes, passando a ser um instrumento de administragcao
estratégica, incorporando o controle de turbuléncias ambientais e possibilitando que
a empresa conquiste mais competitividade e mais resultados organizacionais, pois é
a funcdo que indica a dire¢ao a ser consolidada pela empresa.

O plano operacional da Jucicell é estruturado para garantir eficiéncia e
qualidade em todos os aspectos. A loja conta com a técnica especializada e sempre
busca mais conhecimentos atualizados e avancados, para realizar reparos nos
aparelhos com agilidade e precisdo. A logistica de estoque é otimizada para manter
uma variedade de acessorios e pecgas de reposi¢cao, garantindo atendimento rapido.
O atendimento ao cliente é priorizado, com orgamentos gratuitos e suporte técnico
disponivel.

As vendas de celulares sdo gerenciadas com um controle de qualidade,
assegurando que todos os produtos atendam os padrbes exigidos. Também conta
com horérios de funcionamento planejados para atender a demanda, incluindo finais

de semanas e feriado de modo online.

9.1 Descrigao do Fluxo Operacional

Na visao de Silva (2002) o fluxo é considerado um dos principais instrumentos
de analise e avaliacdo de uma empresa, proporcionando ao administrador uma visao
futura dos recursos financeiros da organizagao. Integrando o caixa central, as contas
correntes em bancos, contas aplicacdes, receitas, despesas e as previsdes.

No setor de assisténcia da empresa Jucicell o fluxo operacional é definido da

seguinte forma:
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Figura 5 — Fluxograma processo de manutenc¢é&o no celular

ENTRADA
DO
APARELHO

|

RECEPCAO E
DIAGNOSTICO

APROVAGAO E - PRONTO PRA
ORGAMENTO RETIRADA

EXECUGAO DO
SERVIGO

N

CONTROLE DE NOTIFICACAO ENTREGA E
QUALIDADE AO CLIENTE PAGAMENTO

Fonte: A autora (2024)

Recepcdo e diagnodstico: o cliente € recebido e suas necessidades sao
registradas. A técnica especializada realizada o diagnéstico preliminar do
problema do aparelho. Um orcamento gratuito é fornecido, detalhando os
Servicos necessarios.

Aprovacdo e orcamento: apds a aprovacao do cliente o servico € agendado,
informacdes sobre o prazo de entrega e custo sao confirmados pelo cliente e
assim abrimos a Ordem de Servico (OS) da entrada do aparelho para reparo,
com dados e contato do cliente, orgamento, valor, detalhes do aparelho, e data.
Execucdo do Servico: o celular € encaminhado a area técnica. Técnica
especializada realiza o reparo ou manutencédo. Testes séo realizados para

assegurar que o problema foi resolvido.
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4- Controle de qualidade: o celular é inspecionado para garantir que todos o0s
servigos foram executados corretamente.

5- Notificacdo ao cliente: o cliente € notificado sobre a conclusédo do servi¢co via
telefone ou mensagem. Um resumo de servico realizado, é fornecido
juntamente com recomendacdes para manutencao futura.

6- Entrega e pagamento: o cliente revisa o servico realizado, o pagamento é
processado, e o celular € entregue ao cliente com garantia sobre 0 servi¢co

prestado.

9.2 Vantagens Competitivas nas Operacdes

No estudo de Vasconcelos e Brito (2004) a vantagem competitiva tem como
objetivo as acdes da empresa, usada para explicar a diversidade entre as empresas,
como objetivo final da fungdo corporativa e, explicar o sucesso ou o fracasso na
competicao internacional.

Na visdo de Barney (1991) uma empresa possui vantagem competitiva quando
estd implementado uma estratégia de criacdo de valor que ndo esta sendo
implementada simultaneamente por qualquer competidor atual ou potencial; essa
vantagem competitiva € dita sustentavel, e quando outras empresas sao incapazes
de replicar os beneficios dessa estratégia.

A loja conta com diversas variedades competitivas como: variedade de servi¢o
na assisténcia técnica (troca de telas, baterias, conectores, cameras, botfes, tampa
traseira), atendimento ao cliente personalizado como resposta fora do horéario de
atendimento, contando com domingos e feriados, garantia nos servicos e vendas de

celulares, promocgdes em compras de maior quantidade e brindes da loja.

9.3 Fornecedores e Terceiros

Segundo Hahn (1993), o relacionamento tradicional entre empresas
compradores e seus fornecedores tém sido caracterizado como de disputa entre
adversarios, baseada em fornecedores multiplos, oferta competitiva e o uso de tempos
de contratos curtos.

Na visdo de Delgado (2015), os terceiros visam enfatizar a descentralizacao

empresarial de atividades para outros, um terceiro a empresa. Assim ha transferéncia
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de atividades, que em primeiro momento, poderiam ser feitas pela propria empresa
contratante para uma outra empresa especializada naquela atividade.

A loja Jucicell conta com fornecedores da mesma cidade no setor de pecas
para manutencgdo e no setor de venda de celulares e acessorios. Por ser muito amplo
os modelos de celulares o estoque fica limitado a muitas quantidades para n&o haver
estoque parado, optando pela compra da peca ou do acessorio apenas em caso de

vendas.

9.4 Descricao de Parceiros

Segundo Doz e Hamel (2000), as parcerias sao imprescindiveis aos desafios
gerados pela internacionalizacéo, inovacao tecnoldgica e ao mercado dinamizado. Na
visdo de Carvalho, Pereira e Esperanca (2012), a cooperagdo no ambito das
perspectivas estratégicas empresariais e de ampliagdo da aprendizagem, na
perspectiva de aprender através do relacionamento com parceiros, absorvendo
conhecimento e agregando-0 no contexto organizacional ou transferindo-o para outros
negocios, € imprescindivel para o crescimento dos paises em desenvolvimento.

Os parceiros da area de pegas para manutencao estao localizados na area
central da cidade, possui em torno de 5 fornecedores, assim a vantagem para cotagao

e comparacgao de precos e qualidade da peca é maior.

9.5 Sistema de gestdo (Estoque, Vendas, Custos, Receitas, Folha de pagamento,
Clientes, Lucro, Impostos)

Na visao de Moraes (2004) o sistema de gestdo em uma pequena empresa tem
0 papel de automatiza os processos de uma organizagdo, com a meta de integrar as
informacdes através da organizacao, eliminando interfaces complicadas e caras entre
sistemas nao projetados para interagirem. Assim, todos 0s processos de uma
empresa sao colocados dentro de um mesmo sistema.

O sistema de gestdo da empresa conta com armazenamento de estoque,
planilhas mensais de vendas, custo e lucros mensais e contas a pagar), facilitando

assim o gerenciamento do financeiro da empresa.
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9.6 Gestdo da Qualidade

De acordo com Marques (1994), a gestao da qualidade identifica a superagao
da perfeicdo, para conseguirmos atingir o éxtase da utilizagcao perfeita, precisamos
idealizar métodos, seguir preceitos e chegarmos ao objetivo maximo da realizagao.

A Jucicell busca sempre melhorar qualidade em todo setor da empresa,
atendimento ao cliente, acessorios e pecas de qualidade, servicos de eficiéncia e
rapidez, orgamentos com pregos justos e brindes para agregar no valor gasto pelo

cliente.

9.7 Gestéo de Seguranca e Saude do Colaborador

Segundo Araujo (2006), as organizagdes devem garantir que suas operacoes
e atividades sejam realizadas de maneira segura e saudavel para 0s seus
colaboradores, atendendo aos requisitos legais de salde e seguranca, regidos pelas
Consolidagcao das Leis Trabalhistas (CLT) e Normas Regulamentadoras que tratam
de Seguranca e Saude ocupacional.

A empresa sempre procura garantir 0S Servicos com seguranga e protecao
utilizando equipamentos de primeira, reforcados e em bom estado, para a saude da

técnica em que ha manuseio da manutencao de um aparelho.

9.8 Gestdo do Impacto Ambiental

Na visdo de Valle (1995) a gestdo ambiental € um conjunto de medidas e
procedimentos bem definidos e aplicados que buscam reduzir e controlar os impactos
introduzidos por um empreendimento sobre o0 meio ambiente.

Para garantir a reducao e controlar os impactos ambientais, a empresa busca
fazer os descartes correto dos componentes eletrdnicos em instituicbes que facam
essa coleta consciente, assim é agrupado em uma caixa reservada aguardando o

voluntério ou a prefeitura realizar a campanha de coleta do descarte eletrénico.

9.8 Sistemas de Informagao e Automacao

Nos estudos de Zuboff (1988), a automacéo é o uso de tecnologia, que seria

complementada pela l6gica da informatizacdo, cujo potencial de criacdo de vantagens
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competitivas € maior. Seu foco € o aumento da visibilidade e compreensibilidade dos
negocios, de forma a possibilitar a construcdo de um ambiente de aprendizagem.

Na visdo de Spinola e Pessoa (1998), o sistema da informac&o € um sistema
gue cria um ambiente integrado e consistente, capaz de fornecer as informacoes
necessarias a todos 0s Usuarios.

O sistema da empresa garante a clareza e o0 armazenamento da privacidade
do cliente de modo seguro, trazendo transparéncia na leitura da garantia, valores e

dados pessoais de cada cliente. Facilitando o atendimento personalizado e rapidez.
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10. ESTRUTURA E CAPITALIZACAO

Segundo Cardoso (2013), a estrutura do capital é incorporada e atualizada com
consequéncia de inumeros estudos, a fim de chegar em uma Unica ideia. Apesar de
ser muito analisada, a estrutura de capital ainda ndo tem uma definigéo.

Ter uma boa estrutura financeira e a capitalizacdo da empresa é essencial para
garantir sua sustentabilidade e solidez financeira. Incluindo avaliar regulamente a
composicao da estrutura financeira, buscando equilibrio entre o uso de capital préprio
e de terceiros e encontrando fontes de capital adequadas e sustentaveis.

Para a implantacdo da loja Jucicell Assisténcia Técnica, o capital a ser investido
na empresa serd de R$ 3.000,00 (Trés Mil Reais) com recursos proprios do

empreendedor para compra de méveis, equipamentos € inicio de estoque.

10.1 Capital Proprio

Na visdo de John e Knyazeva (2006), ha diversos fatores que influenciam na
determinacdo da politica de remuneracéo de capital proprio. Um dos fatores séo: o
tamanho da empresa, nivel de governanca corporativa e o grau de endividamento,
influéncia direta na politica de distribuicdo de resultados aos acionistas. Buscando
definir quais sdo os fatores que mais impactam para a determinacdo da estratégia
adotada na empresa para distribuir seus resultados.

O capital a ser investido incluindo o capital de giro na empresa seré do proprio
empreendedor, que totalizara R$ 14.143,57 (Dez Mil, Quinhentos e Setenta Reais).
Esse capital cobrira as despesas com maoveis, equipamentos, estoque inicial, capital
de giro, entre outras despesas fixas.

O capital investido sera utilizado da seguinte forma:



Tabela 1 — Origem e aplicagéo recursos

QUADRO DE ORIGEM E APLICACAO DE RECURSOS

APLICACAO | ORIGEM
INVESTIMENTO Capital
Total ..
Proprio
Imobhilizado
Descricdo RS RS
Imobilizado - moveis 2.000,00 2.000,00
Imobilizado - veiculos - -
Imobilizado - mag/equip. 1.670,00 1.670,00
Imobilizado - hardware 3.000,00 3.000,00
Imobilizado - software - -
Construcdo/Reforma 900,00 900,00
Pré-Operacional
Descrigdo RS RS
Abertura da empresa 3.000,00 3.000,00
Capital de Giro
Descricdo RS RS
Capital de Giro 3.573,57
TOTAL 14.143,57 10.570,00

Fonte: A autora (2024)

10.2 Remuneracgao do Capital

Tabela 2 — Remuneracéo capital préprio

REMUNERAGAO DO CAPITAL PROPRIO
Recurso Proprio 10.570,00
Remuneracdo (% a.a) 10,50%
Remuneracdo (% a.m) 0,8355%
Remuneracdo do capital 88,31

Fonte: A autora (2024)
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Nos estudos de Allen e Michaely (2002) definem a politica de remuneracéao do
capital préprio como a estratégia adotada para compensar o investidor pelo que foi
aplicado na empresa na compra da acdo. Essa estratégia deve ser formada na

decisdo da parcela do lucro que seréa distribuida e qual forma de pagamento sera
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11. PLANO FINANCEIRO

Segundo Machado (2008) o planejamento financeiro é entendido por
assessorar o cliente na tomada de decisdo e propiciar de projetos e empresas,
concluindo o detalhamento da estrutura de receitas, custos e despesas. Compreende

desenvolvimento de ferramentas de apoio: orgcamentarios e modelo de precificacdo.

11.1 — Planilhas

Investimento inicial — Nessa etapa elaboramos uma estimativa de custo inicial
para a abertura da empresa fisica, considerando gastos com abertura, necessidade
de equipamentos, despesas pré-operacionais, custos fixos e capital de giro
necessario.

Na primeira etapa, foi elaborado uma estimativa de custo inicial para a abertura
da empresa, levando em consideracédo gastos de materiais, moveis e equipamentos,
despesas pré-operacional, custos fixos e capital de giro.

TABELA 3 — Maquinas e equipamentos

A - Maquinas e Equipamentos

£

Descrigao Qtde Valor Unitario Total

Fonte de alimentacdo RS 300,00 | R 300,00
R 50,00 | RS 50.00
R} 500.00 | RS 500,00
RS 120,00 | RS 120,00
RS 50,00 | RS 50.00
RE 50,00 | R% 150.00
RS 300,00 | RS 300,00
R$ 200.00 | RS 200,00
RE
R
RS
RE
R
RS
RE
R
RS
R$
R
RS
R$
R
RS
R$ -
Sub-total R$ 1.670,00

Multimetro digital

Caixa de som

kit Chave de manutencdo para celular
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Gaveteiros

Maquina de cartdo
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Fonte: A autora (2024)
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TABELA 4 — Hardware

B - Hardware
Descricao Qtde Valor Unitario Total

1 |MNotebook Samsung 13 1TB MEMORIA 8 RAM 1 R% 2.800.00 | R§ 2.800.00

Impressora HP DESKTOP 1 R% 200,00 | RS 200,00
R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$ -
Sub-total R$ 3.000,00

E=RE-=-N R RN RN R, S

=
=

-
-

Fonte: A autora (2024)

TABELA 5 — Méveis e utensilios

D - Moveis e utensilios
Descrigao Qtde Valer Unitario Total
Balcdo de atendimento 1 RS 600,00 | RS 600,00
Bancada de trabalho 1 R% 500,00 | R3 500,00
Micho 1 R% 500,00 | RS 500,00
1
1

R% 200,00 | R§ 200,00
RS 200,00 | RS 200,00
R$

RS

R5

RS

RS

RS

RS -
Sub-total R$ 2.000,00

Painel canaletado

Cadeira

=R E--R R AR N RN TR N

—
=

-
=

-
[ %)

Fonte: A autora (2024)

Apés apuracdo dos equipamentos, moveis e utensilios, foi verificado a
necessidade de construgao para identificacao da loja com adesivos, fachadas, pintura,
destinada a quantia de R$ 900,00.

TABELA 6 — Construcdo/Reforma

F - Construgao/Reforma
Descrigao Qtde Valor Unitario Total
1 |Construcdo 1 R3 900,00 | R% 900,00
2 0 [RS - RS -
Sub-total R$ 900,00

Fonte: A autora (2024)
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TABELA 7 — Investimento em madveis, equipamentos, hardware e reforma

INVESTIMENTO Total
Descricio RS

Imobilizado - Madveis e Utensilios 2.000,00
Imobilizado - Veiculos -
Imobilizado - Mag/equip. 1.670,00
Imobilizado - Hardware 3.000,00
Imobilizado - Software -
Construgdo/Refarma 900,00

TOTAL 7.570,00

Fonte: A autora (2024)

TABELA 8 - Investimento Pré-Operacional

INVESTIMENTO PRE-OPERACIONAL
Abertura da empresa 3.000,00
TOTAL 3.000,00

Fonte: A autora (2024)

Para definir a necessidade de capital de giro, foi calculado os meses que a
empresa ira operar no negativo confirme a proje¢do de vendas. A soma seré a quantia
total da necessidade até que a empresa comece a gerar lucro. Conforme a projecao

a necessidade de capital seria em torno de R$3.573,57.

TABELA 9 — Investimento Total

INVESTIMENTO TOTAL
Descricio RS
Imobilizado 7.570,00
Pré-operacional 3.000,00
Capital de Giro 3.573,57
Total Investimento 14.143,57

Fonte: A autora (2024)

Como a empresa ira iniciar apenas com a diretora responsavel por todos os
setores, sem a contratacdo de um colaborador, os dados da folha de pagamentos
ficaram inativas.

Apoés elaborar as despesas de investimento, foi apurado as despesas fixas
mensais, que sofrem variacdes a cada més. Elaborando gastos como (aluguel, agua,

3luz, internet, MEI, pro-labore da diretora, entregas).



TABELA 10 — Despesas fixas 12 primeiros meses
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QUADRO DE DESPESA FIXA ESTIMADA [MEDIA MENSAL)

ANO 1 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Total 1° Sem
Folha Pgto. -
Mei 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 432,00
ﬁxgua 135,00 132,00 130,00 131,00 135,00 136,00 799,00
Energia 35,00 33,00 32,00 35,00 34,00 31,00 200,00
Internet 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 660,00
Aluguel 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 3.600,00
Entregas 500,00 520,00 510,00 520,00 515,00 500,00 3.065,00
Pro-labore 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 21.600,00
TOTAL 5.052,00 5.067,00 5.054,00 5.068,00 5.066,00 5.049,00 30.356,00

ANO 1 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 Total 2° Sem.
Folha Pgto. -
Mei 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 72,00 432,00
f\gua 131,00 130,00 135,00 135,00 134,00 132,00 797,00
Energia 33,00 35,00 38,00 36,00 34,00 36,00 212,00
Internet 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 660,00
Aluguel 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 3.600,00
Entregas 500,00 520,00 510,00 515,00 520,00 525,00 3.090,00
Pro-labore 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 21.600,00
TOTAL 5.046,00 5.067,00 5.065,00 5.068,00 5.070,00 5.075,00 30.391,00

Fonte: A autora (2024)

A vida util dos bens foi calculada de acordo com os dados da receita federal.

N&o foi calculado valor residual do hardware e software, tendo em vista que ndo ha

intensdo de adquirir algum valor futuro em troca destes bens.

TABELA 11 — Depreciacdo média

DEPRECIACAO
Vida . Depreciagdo Depreciagi
INVESTIMENTO Total .. Valor Residual Total
util total -]
Descrigio RS Anos | % RS RS Mese RS
Imobilizado - Mdveis e Utensilios 2.000,00 ( 10 5% 100,00 1.900,00 | 120 15,83
Imobilizado - Veiculos - 5 20% - - 60 -
Imobilizado - Mag/equip. 1.670,00 10 20% 334,00 1.326,00 | 120 11,13
Imobilizado - Hardware 3.000,00 5 0% - 3.000,00 | 60 50,00
Imobilizado - Software - 5 0% - - 60 -
Construcdo/Reforma 900,00 | 25 5% 45,00 855,00 | 300 2,85
TOTAL 7.570,00 7.091,00 79,82

Fonte: A autora (2024)
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Para projetar a necessidade de vendas, € necessario definir o custo do servigo
e produto, que sera aplicado para chegar ao preco de venda e a participacdo de cada
servico e produto vendido.

Como a Jucicell é uma empresa ativa, trazer dados e valores reais dos pre¢cos
dos produtos e servicos. (custo, venda e lucro), para resultados precisos e dentro da

realidade.
TABELA 12 — Mark Up
Grupos de Participagao N
P MarkUp MB Custo pag Ponderacgao
produtos nas vendas
Troca de telas 185,71% | 65,00% | 35,00% 20,00% 13,00%
Pelicula 900,00% | 90,00% | 10,00% 25,00% 22,50%
Carregadores 207,69% | 67,50% 32,50% 30,00% 20,25%
Venda celulares 166,67% | 62,50% 37,50% 15,00% 9,38%
Personalizados 300,00% | 75,00% 25,00% 10,00% 7,50%
Total 100,00%
Lucro bruto Ponderado == >>> 72,63%
CMV (Custo da Mercadoria Vendida) >>> 27,38%

Fonte: A autora (2024)

ApoOs a definicAo do Custo da Mercadoria Vendida, o enquadramento da
empresa na aliquota do Simples Nacional de acordo com a proje¢cdo anual de
faturamento em 4,00%, a definicdo da participacédo de vendas com cartédo de débito e
crédito e o lucro desejado, foi possivel atingir a margem de contribuicao de 50,40%.

A apuracéo de participagao de vendas com cartao foi estipulada em 23,00% no
crédito e 17,00% no débito e 60,00% a vista, o desconto financeiro para cartdo de
crédito foi presumido em média de 3,5% e débito de 2,5%.

O lucro presumido no cenario ideal € de 15%.
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TABELA 13 — Necessidade de faturamento mensal

Receita Total 100,00%

(-) |cmv - 27,38%

(-) |Comissdo - 2,00%

(-) |Simples Nacional - 4,00%

(-] |1CMS [final) - 0,00%

(-] |IRPJ - 0,00%

(-] |PIS - 0,00%

{-) |COFINS - 0,00%

(-] |CSLL - 0,00%

{-) |Lucro desejado - 15,00%

{-) |Custo financeiro - 1,23%

{ =) |Margem de contribuigio = 50,40%
Despesa Fixa Média Mensal ano 1 + 5.062,25
Depreciagdo Média Mensal + 79,82
Remuneracdo do Capital + 88,31
Total = 5.230,38
Necessidade de faturamento mensal 10.378,77

Fonte: A autora (2024)

A DRE analisa o resultado detalhado das operac¢des de forma vertical, sendo
possivel realizar projecdes mensais e anuais. Para montagem da DRE os valores
obtidos anteriores sado muito importantes, complementando as informacdes
necessarias para uma projecao precisa e considerar ou nao a viabilidade do negdcio.

Na primeira etapa do DRE, a projecao é de acordo com a necessidade de
faturamento com o lucro de 15% e posteriormente, sera demonstrada a DRE agrupada

mensalmente com a projecéo de variagao da receita inicial estipulada em 50%.
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(-)
(-)
(=)

TABELA 14 — DRE situacgao ideal

DRE GERENCIAL PROJETADO
SITUACAO IDEAL

RS
Receita Total 10.378,77
Vista 6.227,26
Cartdo Credito 2.387,12
Cartdo Débito 1.764,39
Outras vendas a prazo -
Simples Nacional 415,15
ICMS (final) -
PIS -
COFINS -
FATURAMENTO LiQUIDO 9.963,62
CMV 2.841,19
LUCRO BRUTO 7.122,43
Comissdo 207,58
Custo financeiro 127,66
MARGEM DE CONTRIBUICAD 6.787,20
Despesas fixas 5.062,25
Depreciagio 79,82
Remuneracao do Capital 88,31
Resultado antes do 1.R. 1.556,82
IRPJ -
CSLL -
RESULTADO OPERACIONAL LiQUIDO 1.556,82

Fonte: A autora (2024)

Y
100%
60,00%
23,00%
17,00%
0,00%
4,00%
0,00%
0,00%
0,00%

27,38%

2,00%
1,23%

65,40%

0,00%
0,00%
15%
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TABELA 15 - DRE 1 a 12 meses
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PROJECKO ANO 1 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5
Meses
Variagdo na receita 50,00% 100% 104% 105% 108%
Receita Total 5.189,38 100% 5.189,38 5.396,96 5.666,81 6.120,15
Vista 3.113,63 60,00% 3.113,63 3.238,18 3.400,08 3.672,09
Cartdo Crédito 1.193,56 23,00% 5.189,38 5.396,96 5.666,81 6.120,15
Cart3o Débito 882,20 17,00% 882,20 917,48 963,36 1.040,43
(- )|simples Nacional 207,58 4,00% 207,58 215,38 226,67 244,31
(-)|1CMs (final) - 0,00% - - -
(-)[PIs - 0,00% - - -
(- )|COFINS - 0,00% - - -
SubTotal Impostos 207,58 4,00% 207,58 215,88 226,67 244,81
(= )FATURAMENTO Liquipo 4.981,81 4.981,81 5.181,08 5.440,14 5.875,35
(- ) CMmV 1.420,59 27,38% 1.420,59 1.477,42 1.551,29 1.675,39
(=) LUCRO BRUTO 3.561,22 3.561,22 3.703,66 3.888,85 4.199,95
(- )| comissdo 103,79 2,00% 103,79 107,94 113,34 122,40
( - )| Custo financeiro 63,83 1,23% 63,83 66,38 69,70 75,28
(= JMARGEM DE CONTRIBUICAO 3.393,60 3.393,60 3.529,34 3.705,81 4.002,27
(- )| Despesas fixas 5.062,25 5.062,25 5.062,25 5.062,25 5.062,25
(- )| Depreciacio 79,82 79,82 79,82 79,82 79,82
(- )|Remunerag&o do Capital 88,31 88,31 88,31 88,31 88,31
(=) Resultado antes do I.R. - 1.836,78 - 1.836,78 |- 1.701,04 |- 1.524,57 1.228,11
(-)|irpJ - 0,00% - - -
(-)|csLe - 0,00% - -
(=)|RESULTADO OPER. LiQuiDo - 1.836,78 -35%|- 1.836,78 |- 1.701,04 |- 1.524,57 |- 1.228,11
(=)|RESULTADO OPER. LiQUIDO % -35,395% -31,518% -26,904% -20,067%
Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Total
110% 110% 112% 113% 113% 114% 115%
6.732,17 7.405,38 8.294,03 9.372,25 10.590,65 12.073,34 13.884,34 95.914,85
4.039,30 4.443,23 4.976,42 5.623,35 6.354,39 7.244,00 8.330,60
6.732,17 7.405,38 8.294,03 9.372,25 10.590,65 12.073,34 13.884,34
1.144,47 1.258,92 1.409,99 1.593,28 1.800,41 2.052,47 2.360,34
269,29 296,22 331,76 374,89 423,63 482,93 555,37 3.836,59
269,29 296,22 331,76 374,89 423,63 482,93 555,37 3.836,59
6.462,88 7.109,17 7.962,27 8.997,36 10.167,02 11.590,40 13.328,97
1.842,93 2.027,22 2.270,49 2.565,65 2.899,19 3.305,08 3.800,84 26.256,69
4.619,95 5.081,95 5.691,78 6.431,71 7.267,83 8.285,33 9.528,13 65.821,57
134,64 148,11 165,88 187,45 211,81 241,47 277,69
82,81 91,09 102,02 115,28 130,26 148,50 170,78
4.402,50 4.842,75 5.423,88 6.128,99 6.925,75 7.895,36 9.079,66 62.723,52
5.062,25 5.062,25 5.062,25 5.062,25 5.062,25 5.062,25 5.062,25 60.747,00
79,82 79,82 79,82 79,82 79,82 79,82 79,82
88,31 88,31 88,31 88,31 88,31 88,31 88,31
- 827,88 387,63 193,50 898,61 1.695,37 2.664,98 3.849,28 |- 41,05
- 827,88 387,63 193,50 898,61 1.695,37 2.664,98 3.849,28 |- 41,05
-12,297% -5,234% 2,333% 9,588% 16,008% 22,073% 27,724% -0,0428%

Fonte: A autora (2024)

De acordo com os valores de gastos de investimento, méveis, equipamentos,

e despesas mensais, o0 primeiro ano da empresa em funcionamento iria terminara em
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vermelho. Mesmo sendo um valor de fechamento pequeno (R$41,00), seréa possivel
visualizar o lucro a partir do segundo ano de funcionamento.

De acordo com as informagdes foi elaborado o fluxo de caixa da empresa, com
projecdo para os proximos 5 anos, considerando a projecdo estimada do aumento

nominal da receita e inflagéo.

TABELA 16 — Fluxo de caixa

PROJEGOES Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano §

Crescimento das vendas 5,00% 7,00% 8,00% 10,00%

Inflagao projetada 3.73% 3,60% 3,50% 3,50%

Aumento nominal da receita 8.92% 10.85% 11,78% 13,85%

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita Total 95.914,85 104.467,10 115.803,87 129.445,57 147.373,78
Pagamento a Vista 57.548 91 | 60,00% 62.680,26 69.482 32 7766734 88.424 27
Cartdo Crédito 22.060,42 | 23,00% 24027 43 26.634,89 2977248 33.895,97
Cart&o Débito 16.305,52 | 17,00% 17.759,41 19.686,66 22.005,75 25.053,54
(-)|Simples Nacional 3.836,59 | 4,00% 4.178,68 463215 517782 5894 95
( = )|Faturamento Liquido 92.078,26 100.288,42 111.171,72 124.267,74 141.478,83
(-)|cmv 26.256,69 | 27,38% 2859787 31.701,31 3543572 40.343 57
( =)|Lucro Bruto 6582157 71.690,55 79.470 41 88.832,02 101.135,25
( - ) |Custo financeiro 1.179,75 | 1,23% 1.284 95 1.424 39 1.592.18 1.812,70
( =)|Margem de Contribuigio 62.723,52 | 65,40% 68.316,26 75.729,94 84.650,93 96.375,08
(- )|Despesas fixas 60.747,00 63.012,86 65.281,33 67.566,17 69.930,99
(-)|Depreciagéo 957,80 957,80 957,80 957,80 957,80
( - }|Remunerac&io Capital 1.059,77 1.059,77 1.059,77 1.069,77 1.059,77
(=)|Resultado antes do |.R. - 41,05 3.285,83 8.431,05 15.067,19 24.426,53
_ . |Result. Op. Liquido (R$) - 41,05 3.285,83 8.431,05 15.067,19 24.426,53

(=) Resutt Op. Liquido (%) 0% 3% 7% 12% 17%

( - ) |Distribuicdo de Lucros (20%) -8,21 65717 1686,21 3013, 44 4885 31
_ 1 |Resut. Apés Distr. de Lucros (R$) |- 32,84 2 628,66 6.744 84 12.053,75 19.541 22

(=) Result Apds Distr. de Lucros(%) -0,03% 2.52% 5,82% 9.31% 13,26%

Fonte: A autora (2024)

ApGs as projecdes realizadas, foi possivel encontrar o retorno sobre o
investimento, utilizando as técnicas TIR, VPL e payback.

Com base no fluxo de caixa, foi calculada a taxa interna de retorno do
investimento (TIR), que deve ser maior do que a taxa minima de atratividade. A taxa
minima de atratividade foi estipulada em 10,50% da taxa Selic. A TIR encontrada foi
de 35,33%, 0 que viabiliza o projeto e o torna atraente em termos de retorno sobre o

capital investido.



TABELA 17 — TIR, VPL e Payback

N Fluxo de Caixa

FCO |- 14.143,57

FC1 924,96

FC2 3.586,46

FC3 7.702,64

FC4 13.011,55

FC5 20.499,02
TMA =>> 10,50%|a.a
TIR ==>> 35,33%|a.a
VPL ==>> 16.509,86 16.509,86

PAYBACK DESCONTADO
Ano Fluxo de Caixa VP A Recuperar Saldo Prazo

0 - 14.1423,57 14.143,57 - 14.143,57

1 924,96 RS 837,07 837,07 13.306,50 1,00

2 3.586,46 RS 2.937,26 2.937,26 10.369,25 1,00

3 7.702,64 RS 5.708,90 5.708,90 4.660,34 1,00

4 13.011,55 RS 8.727,30 4.660,34 - 0,53

5 20.499,02 RS 12.442,90 -
Total o 3,53

Em anos ===> 3,53
Payback descontado =>» Em meses => 4241

Fonte: A autora (2024)
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O valor presente liquido foi positivo e no valor de R$ 16.509,86, ja descontando

os valores inicialmente investidos.

Conforme avaliacao técnica financeira o Payback € o tempo em que o investidor

levara para ter o retorno de todo o capital que foi investido na empresa.

Com base nas projecdes do fluxo de caixa o payback encontrado foi de 3,53

anos, ou 42,41 meses.
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12. CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negdcio foi desenvolvido para verificar a viabilidade financeira da
loja Jucicell Assisténcia Técnica, localizada em um bairro distante da area central com
um grande desafio na oscilagdo do movimento de pessoas préoximas a loja fisica.

O negacio oferece um diferencial em seus produtos e servigos, como a pelicula
de maquina limitando a perca de vendas por falta de estoque. Outro diferencial é a
capa personalizada, produto flexivel pela escolha do cliente, e o servico de
manutengao rapido, seguro e com garantia.

Com o aumento de venda de aparelhos no Brasil, a demanda na loja de
acessorio para celulares aumenta devido a preocupacao do cliente com a protecéo do
seu novo aparelho, procurando por acessérios de alta qualidade e estética. As
assisténcias técnicas também aumentam pelo desgaste de uso excessivo, acidentes
ou até mesmo defeito de fabrica.

Mesmo ao numero elevados de concorrentes no setor, a Jucicell busca
trabalhar mais no marketing com redes sociais, promogéo e descontos dos produtos
vendidos para garantir a fidelizagao dos clientes proximos a loja fisica e de toda regiao.

Diante dos resultados apresentados, a empresa proposta € viavel e lucrativa,
pois € um investimento financeiramente estavel, apds analisar o plano financeiro, o
investimento inicial sera de R$ 14.143,57, considerando um valor pequeno para
abertura de um negdcio. Com base nas proje¢des do fluxo de caixa a TIR encontrada
foi de 35,33 e o payback encontrado foi de 3,53, ou 42,21 meses.
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