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1- SUMARIO EXECUTIVO

O sumario executivo a seguir tem como objetivo apresentar de forma clara e objetiva o
propdsito do plano de negocios da Marcelo Auto Pecas, auxiliando na compreensdo de sua

estrutura, atratividade e seguranga no mercado automotivo.

1.1 Enunciado do Projeto

A Marcelo Auto Pecas ¢ uma empresa de pequeno porte (EPP) instalada
estrategicamente na Rua Creuza Campos Vasconcelos, n® 281, no bairro de Mangabeira IV,
em Jodo Pessoa - PB. O proposito da empresa € atuar como um centro automotivo integrado
de transparéncia, oferecendo de forma conjunta a venda de pecas de reposicao e a prestacao
de servicos mecanicos para veiculos da linha leve. O negocio justifica-se pela sua viabilidade
econdmico-financeira: a operagdo apoia-se em um capital base de R$ 946.155,57 (financiado
com os proprios ativos ja consolidados da empresa), apresentando um prazo de recuperagao
do capital investido (Payback Simples) estimado em apenas 1,07 anos (aproximadamente 13

meses).

1.2 Competéncia dos Responsaveis

A operagdo da empresa ¢ conduzida por uma equipe estruturada entre os setores de
vendas e operacional (composto por mecanicos qualificados). A gestdo plena do negdcio ¢ de
responsabilidade do proprietdrio, Sr. Marcelo Carlos Cavalcante, que centraliza as
competéncias estratégicas, acumulando as func¢des de compras, negociagdes comerciais e
supervisdo geral das equipes. O nivel de comprometimento gerencial ¢ guiado pela missdo de
garantir eficiéncia operacional, cordialidade no atendimento e transparéncia na elaboracao

dos or¢camentos, visando superar as expectativas do cliente final.

1.3 Os Produtos e a Tecnologia

O portfélio da empresa compreende um mix de solu¢des para o mercado de reposi¢ao
automotiva, integrando a comercializacdo de pecgas e lubrificantes a servigos de revisdes
periodicas, diagnosticos eletronicos e reparos mecanicos. Para a execugdo das atividades, a

empresa apropria-se de tecnologias modernas e equipamentos de diagndstico (scanners de



ultima geragdo), aliados a um processo transparente de precificagdo que separa rigorosamente
o custo das autopegas do valor da mao de obra, culminando na emissdo formal de um termo

de garantia para os servigos executados e componentes aplicados.

1.4 O Mercado Potencial

O mercado potencial abrange a regido sul de Jodo Pessoa, atendendo areas de grande
densidade populacional e expressivo fluxo de veiculos, como os bairros de Mangabeira e
Valentina. O segmento-alvo ¢ composto por proprietarios de automéveis de uso didrio — cuja
rotina familiar ou geragdo de renda depende diretamente do veiculo (individuos de 25 a 44
anos). Esse mercado apresenta forte potencial de atracdo, uma vez que a pesquisa de campo
atestou que a maioria absoluta do publico local (92,00%) prefere uma oficina que venda as
pecas e execute o reparo no mesmo ambiente, priorizando a conveniéncia e a otimizagdo de

tempo.

1.5 A Concorréncia e Vantagem Competitiva

Apesar de a organizacdo estar inserida em um segmento caracterizado por uma
elevada densidade de concorrentes locais (como auto centers e oficinas tradicionais), o
modelo de negdcios da Marcelo Auto Pecas diferencia-se e mitiga essas forcas competitivas
operando sob o conceito de "transparéncia". A politica de orcamentos detalhados e o foco na
experiéncia agradavel do cliente dentro da oficina atendem a crescente exigéncia por clareza e
confiabilidade no setor, convertendo lacunas tradicionais da concorréncia em oportunidades

consolidadas de captacdo e fidelizagdo de clientes na regiao.

1.6 Estratégias de Marketing e Posicionamento

A consolidagao da oficina no mercado baseia-se em estratégias de relacionamento
presencial e qualidade percebida. O posicionamento de marca visa transformar o
estabelecimento em uma referéncia local de credibilidade e conveniéncia, onde a seguranca
veicular e a comodidade oferecida por facilidades operacionais, como o sistema de
agendamento online, valorizado por 54,00% do publico, funcionam como diferenciais
competitivos. O plano de vendas foi projetado para sustentar um crescimento anual

consistente de 7,5% ao ano ao longo do proximo triénio.



1.7 O Plano Financeiro e Investimento

As consolidagdes financeiras futuras do negocio apoiam-se rigorosamente nos
registros contdbeis reais (ano-base 2025) e na Demonstracdo do Resultado do Exercicio
(DRE) da empresa. O capital base inicial de R$946.155,57 (Ativo Total consolidado) cobre de
forma segura toda a estrutura de maquinarios, ferramentas, imobilizados e o capital de giro
necessario para suportar a liquidez operacional e o estoque inicial de autopecas. Projetou-se
que as despesas operacionais fixas e varidveis acompanhardo a correcdo mercadoldgica,
assegurando uma geracdo de caixa positiva e sustentdvel. 1.8 Analise de Viabilidade
Econoémica As simulagdes matemadticas confirmam a viabilidade do empreendimento.
Descontado o custo de oportunidade do capital estabelecido em uma Taxa Minima de
Atratividade (TMA) de 10% ao ano, a Marcelo Auto Pecas apresentou um Valor Presente
Liquido (VPL) de R$ 1.405.682,95, sinalizando uma geragdo valor econdmico para a
operacdo. Complementarmente, a Taxa Interna de Retorno (TIR) apurada atingiu 81,31%,
patamar superior ao rendimento de investimentos tradicionais de mercado, o que atesta a

solidez, a seguranca ¢ a atratividade financeira do projeto.
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1. INTRODUCAO

O mercado de varejo de pecas e prestagdo de servigos para veiculos apresenta um
cenario dinamico e essencial para a economia. De acordo com dados do SEBRAE (2025),
apenas no ano de 2024, o setor empregava 13.771 pessoas, evidenciando o grande volume ¢ a
forga econdmica desse segmento do mercado. O crescimento continuo da frota de veiculos
impulsiona diretamente a demanda continua por manutengdes corretivas, preventivas e
reposi¢ao de pegas.

A clientela que movimenta este setor, especificamente em areas urbanas de grande
densidade populacional e fluxo intenso, a exemplo da regido sul de Jodo Pessoa, engloba
bairros como Mangabeira e Valentina, e busca solu¢des que interajam com conveniéncia e
eficiéncia. Trata-se de um publico composto por proprietarios de veiculo de uso didrio, cujo
uso do veiculo estd ou ndo ligado a sua fonte de renda, e valorizam a transparéncia no
or¢amento, a qualidade das pecas e a agilidade na prestagao dos servigos.

Diante da complexidade e da competitividade desse setor, a sustentabilidade e a
sobrevivéncia de um empreendimento exigem o monitoramento de suas varidveis internas e
externas. Para alinhar a atuagdo operacional as reais demandas dos consumidores e mitigar os
riscos associados a mortalidade de micro e pequenas empresas no pais, a aplicacdo do
planejamento estratégico ¢ necessaria. Nesse sentido, o diagndstico mercadoldgico
consolida-se como um elemento para fundamentar decisdes estratégicas, operacionais e
financeiras capazes de assegurar a viabilidade e a competitividade do negdcio no mercado.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 OBJETIVO GERAL

e Elaborar um plano de negbcios estruturado para planejar a reestruturacao,
consolidagdo e expansdo mercadologica da oficina Marcelo Auto Pecas na cidade de
Jodo Pessoa

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar os ambientes interno e externo em que a empresa atua, verificando de forma
sistematica suas forgas e fraquezas, oportunidades e ameagas;

e Reavaliar o publico alvo, visando aprimorar e reposicionar a linha de produtos e
servigos da organizagao;

e Elaborar um plano de marketing para otimizar as estratégias de preco, praca,
promogao e posicionamento da empresa frente a concorréncia;

e Analisar a viabilidade financeira e operacional do negocio, projetando custos, receitas
e investimentos necessarios a partir do histdorico contabil da empresa

1.2 JUSTIFICATIVA



A elaboracdo deste plano de negocio justifica-se pela necessidade de estruturar uma
solugdo mercadologica para a crescente demanda automotiva na regido sul de Jodo Pessoa,
com énfase nos bairros de Mangabeira e Valentina. Com uma frota municipal, que de acordo
com IBGE (2024), ultrapassa 234 mil veiculos automotores, o mercado local necessita de
servicos que unam conveniéncia e confiangca. A Marcelo Auto Pecas surge para atender essa
demanda de mercado, justificando sua importancia mercadoldgica ao atuar como um centro
automotivo que visa atenuar assimetria informacional e desconfianca identificada nos
consumidores da regido. O negocio foca na transparéncia, entregando agilidade e or¢camentos
detalhados para um publico que depende do seu veiculo para sua rotina ou como fonte de
renda.

Sob a oética socioecondmica, a consolidacdo e expansao do empreendimento reforcam
o papel estratégico das Micro e Pequenas Empresas (MPEs), que de acordo com Duarte de
Jesus e Marinho (2023), as MPEs tém o papel de agentes dinamizadores da economia local,
atuando como agentes do desenvolvimento local. O fortalecimento estrutural da oficina
estimula a circulacdo de renda na comunidade, assegura a manutencao e a geracdo de novos
empregos diretos no setor de reparacdo e fomenta uma extensa rede de parcerias com
fornecedores regionais. Além do impacto econOmico, ao elevar o padrdo técnico das
manutengdes preventivas e corretivas oferecidas, o empreendimento contribui para a
conformidade mecanica dos veiculos atendidos, alinhando as atividades operacionais as
normas de seguranga automotiva.

Por fim, do ponto de vista gerencial, o planejamento estruturado apresenta-se como
um instrumento para a nova fase de maturidade do negocio. Historicamente, dados do
SEBRAE apontam que cerca de 60% das MPEs brasileiras sofrem com a mortalidade em seus
primeiros anos de existéncia ou estagnam devido a falhas na gestdo e falta de planejamento.
Diante da alta densidade de concorrentes locais, este documento atua como o instrumento de
expansdo: ele mapeia as diretrizes comerciais, operacionais e financeiras necessarias para
otimizar os ativos e a carteira de clientes que a Marcelo Auto Pegas ja possui, mitigando
riscos e assegurando que o seu crescimento ocorra de forma segura, rentavel e sustentavel a
longo prazo.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

A empresa Marcelo Auto Pegas esta inserida no setor de varejo e prestacdo de servigos
automotivos, localizada na cidade de Jodao Pessoa, Paraiba. Fundada no dia 25/01/2026, sob a
razdo social MARCELO CARLOS CAVALCANTE, o empreendimento atua no setor do
varejo de pecas e acessorios para veiculos automotores, exclusivamente veiculos da linha
leve, que segundo o CONTRAN (1997), veiculos da linha leve sdo aqueles que tem como
capacidade maxima de carga 1.500 Kg e capacidade maxima de passageiros 8, incluindo o
motorista.

De acordo com o SEBRAE (2025), esse setor empregava, no ano de 2024, 13.771
pessoas, com renda média de R$ 2033,00, e os estados que mais se destacam nesse ramo sao:
Amazonas, Rio Grande do Sul e Mato Grosso do Sul. Esses dados demonstram, que o estado
da Paraiba tem potencial de expansdao mercadologica de empreendimentos nesse setor.

A Marcelo Auto Pecas ¢ classificada como uma empresa de pequeno porte (EPP),
essas empresas sdo um dos modelos de negdcios fundamentais para a economia nacional.
Segundo Santo e Lima (2018), a empresa tem como um dos seus aspectos de diferenciacio o
seu porte, podendo ser classificada pela sua receita anual ou nimero de colaboradores. E de
acordo com a Lei complementar n° 123, as empresas de pequeno porte (EPPs) sdo aquelas
cujo faturamento anual é superior a R$360.000,00 e inferior ou igual a R$4.800.000,00. Esses
valores recebem atualizagdes periddicas do Comité Gestor do Simples Nacional (CGSN), para
que estejam de acordo com a realidade da economia do pais (Brasil, 2006).

Além disso, vale ressaltar a importancia de micro e pequenas empresas (MPEs) como
a Marcelo Auto Pegas para a economia local. Conforme Duarte de Jesus e Marinho (2023), as
MPEs tém o papel de agentes dinamizadores da economia local, elas sdo responsaveis pela
circulacao de renda e estimulam o crescimento de setores como comeércio e servigos. Outro
papel importante que as MPEs exercem ¢ a estruturacdo de redes de fornecedores, que
segundo Xavier e Bertaci (2023), as atividades das MPEs fomentam parcerias com empresas
de diferentes portes, contribuindo para o impulsionamento e consolidacdo de produtores
locais. Esses papé€is contribuem para o desenvolvimento da economia local e por
consequéncia a economia nacional.

Figura 1- Logotipo da empresa

Fonte: Dados da pesquisa (2026)
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Por fim, a Marcelo Auto Peca se enquadra na Lei complementar n® 123/2006, por uma
empresa de pequeno porte (EPP), o que lhe permite a opgcdo pelo regime unificado e
simplificado de arrecada¢dao de tributos, conhecido como Simples Nacional. Esse regime
permite a operagdo facilitada desses empreendimentos, contribuindo para a diminui¢do das
chances de faléncia desses empreendimentos.

2.1 MISSAO, VISAO E VALORES

De acordo com o proprietario, Sr. Marcelo, a missdo da empresa ¢ oferecer a venda de
pecas e o servico de reparos automotivos de qualidade, com transparéncia e eficiéncia, com o
objetivo de garantir a seguranca e satisfacdo dos seus clientes. Buscando solucionar as
necessidades dos seus clientes de maneira confiavel e agil.

A visdo organizacional consiste em estabelecer a Marcelo Auto Pecas como uma
referéncia em conveniéncia operacional, transparéncia comercial e confiabilidade técnica no
mercado de Jodo Pessoa, destacando-se pela integracao eficiente entre o varejo de autopecas e
a prestacdo de servigos de reparacdo automotiva.

Ja seus valores, de acordo com o proprietario, sdo: Transparéncia, Eficiéncia,
Qualidade, Compromisso com os clientes. A transparéncia estd relacionada a clareza dos
funcionarios na venda das pecas, nos servigos prestados e na confeccdo dos orgamentos. A
eficiéncia esta relacionada a execugdo agil, quanto o possivel, e precisa dos servicos
solicitados. A qualidade estd relacionada ao uso de pegas, produtos, ferramentas,
equipamentos e técnicas de alto padrao para sanar as demandas dos clientes. Por fim, o
compromisso com o cliente estd relacionado ao atendimento, a venda e a prestacao de servigo
focados em atender plenamente as exigéncias e necessidades identificadas dos clientes.

2.2 MIX DE PRODUTOS E SERVICOS

Para o Mix de produtos e servigos, seguimos a defini¢do de Kotler ¢ Armstrong
(1999), que definem produto como qualquer entidade que possa ser oferecida no mercado
para aquisi¢do, uso ou consumo, ¢ com capacidade de atender as necessidades e desejos dos
clientes. Isso inclui ndo exclusivamente bens fisicos, mas também servicos, atendendo uma
gama ampla de necessidades dos clientes.

O mix da Marcelo Auto Pecas ¢ configurado de forma a integrar a comercializagdo de
autopecas e lubrificantes a prestagdo de servigos de reparacdo mecanica voltados para
veiculos da linha leve. Os produtos oferecidos sdo pecas e lubrificantes para carros. Ja os
servigos incluem manutencdo, revisdo, diagnostico, reparo ¢ a venda de todos os itens
necessarios para a realizagdo desses servigcos. Essa diversidade permite o atendimento de
forma integral aos clientes da empresa.

Tabela 1- Produtos e servicos da oficina

Nome (Produto/Servigo) Categoria Preco (RS)
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Troca de 6leo com todos os filtros Servi¢o 50,00
Scanner (Diagnostico Eletronico) Servigo 150,00
Troca de pastilhas de freio Servico 50,00
Troca de amortecedores Servi¢o 200,00
(unidade/par)
Limpeza do sistema de Servigo 80,00
arrefecimento
Substitui¢do cabo e vela ignicdo Servico 100,00
Substituigdo fluido freio Servigo 100,00
Substitui¢do rolamento alternador Servigo 150,00
Substitui¢do sensor nivel Servico 80,00*
combustivel
Substitui¢do valvula termostatica Servigo 150,00
Troca rolamento roda Servigo 100,00
Anel vedagdo bujdo carter Revenda (Produto) 2,00
20,00
Filtro ar condicionado Revenda (Produto)
Filtro ar motor Revenda (Produto) 20,00
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Filtro combustivel Revenda (Produto) 15,00
Filtro de 6leo Revenda (Produto) 15,00
Liquido arrefecimento (aditivo Revenda (Produto) 25,00
pronto uso)
Oleo de motor 5w30 (100% Revenda (Produto) 35,00
sintético)
Pastilha de freio dianteira Revenda (Produto) 120,00
Sensor nivel combustivel Revenda (Produto) 135,00
Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).
Tabela 2- Ferramentas e equipamentos
Ferramenta/ Quantidade Pre¢o unitario Valor total
Equipamento
Carrinho de Ferramentas R$708,90 R$2.835,60
(3 gavetas)
Prensa hidraulica (15 R$ 1.247,90 R$ 1.247,90
toneladas)
Elevador automotivo (2,5 R$9699,90 R$38.799,60
toneladas)
Impressora R$1.160,10 R$1.160,10
Computador R$1.898,99 R$3.797,98
Jogo de chave philips R$890,90 R$890,90
com 20 pecas
Scanner automotivo R$15.000,00 R$15.000,00
Compressor de ar 200 R$4.042,90 R$4.042,90
litros 10 Pés
Chave Parafusadeira de R$305,90 R$1.223,60
Impacto Pneumatica de
1/2 Pol
Jogo de Chaves de R$521,36 R$521,36
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encaixe para Chave
parafusadeira de impacto
Pneumatica
Ferramenta para troca de R$ 350,90 R$2.105,40
Correia Dentada

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

2.3 LOCALIZACAO E ESTRUTURA

A localizacao da oficina em conjunto da sua estrutura e a logistica referem-se ao ‘P’
de praca, e 0 seu conceito tem associagao com a disponibilidade do produto ou servigo para o
cliente. Para Kotler (2000), destaca que a funcao desse pilar € ocupar o espaco no tempo ¢ na
localizacdo corretos, para garantir que o produto ou servigo percorra o caminho mais eficiente

possivel.
A empresa estudada estd localizada no seguinte endereco, Rua Creuza Campos

Vasconcelos, 281, no bairro de Mangabeira IV, em Jodo Pessoa. A escolha da localizagao
deu-se em virtude de a propriedade do imodvel pertencer ao sécio-fundador, além de o ponto
estar situado em uma area de grande fluxo de veiculos, ja que ndo s6 ¢ um dos bairros mais
populoso da cidade como esté perto do bairro do Valentina, outro bairro populoso da cidade.
Essa localizacdo garante visibilidade e uma grande gama de possiveis clientes.
Contudo, existe um problema com a falta de espago, por ser uma regido mais comercial do
bairro existe o problema com vagas para estacionar os carros dos clientes, o que ocasiona o
estacionamento irregular de alguns carros gerando gargalos operacionais de acesso e

retengdes na via publica.

Figura 2- Localiza¢do da empresa
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Fonte: GOOGLE (2026)

Figura 3- Frente da Marcelo Auto Pegas
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Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

A estrutura da empresa ¢ composta por sete funcionarios, divididos em duas equipes,
sdo elas: a equipe de vendas e a equipe de servicos. A equipe de vendas ¢ a responsavel pelas
vendas das pegas diretamente aos clientes ou indiretamente, por meio do fornecimento de
pecas a equipe de servico. A equipe de servigo ¢ composta por quatro mecanicos, que sao
responsaveis pelo diagnosticos e realizagao dos servigos necessarios no veiculo.

2.4 EQUIPE

Para a estrutura da administracdo da empresa, podemos explicar com a visao de
Chiavenato (2009), para ele a gestdo de uma empresa ¢ o conjunto de acdes e estratégias
conduzidas por uma politica de valores. O autor acredita que para uma gestdo ser considerada
competente ela deve ser capaz de planejar, gerir e alocar seus recursos de maneira que atinja
seus objetivos de maneira mais eficiente.

No caso da Marcelo Auto Pegas sua equipe estd sob a lideranca do proprietario
Marcelo Carlos Cavalcante, que acumula responsabilidades como compras, pagamentos,
negociacdes, contratagdes, supervisdo e vendas.

Ja a equipe operacional ¢ composta por um gerente de vendas, um vendedor e quatro
mecanicos. O gerente de vendas ¢ responsavel pela supervisdo da operacao das vendas,
controle de estoque, e o gerenciamento dos servigos realizados na empresa. O vendedor atua
no atendimento direto ao cliente, auxilia na geréncia dos servicos, realiza as vendas, auxilia
no controle de estoque, fornece pegas, ferramentas e equipamento para os mecanicos. Por fim,
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0s quatro mecanicos realizam os servicos de diagndstico, manutengdo e reparo, além de,
auxiliarem na confec¢do de orcamentos e solicitarem a equipe de vendas pecas, equipamentos
e ferramentas para a realizagdo dos servigos.

Tabela 3- Quadro de Funcionarios

CARGO SETOR REMUNERACAO
PROPRIETARIO ADMINISTRATIVO R$ 4863,00
GERENTE DE VENDAS ADMINISTRATIVO R$ 3036,00
VENDEDOR ADMINISTRATIVO R$ 1700,00
MECANICOS OPERACIONAIS R$ 1700,00 + adicional de

insalubridade

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Figura 4- Organograma da cadeia de comando da oficina

PROPRIETARIO

GERENTE DE
VENDAS

MECANICOS VENDEDOR

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

2.5 PARCERIAS

Para a manutencdo do fornecimento de produtos de qualidade, a empresa estabeleceu
parcerias com diversas distribuidoras da grande Jodo Pessoa, de Campina Grande - PB e de
Recife - PE. As suas principais parcerias sao com as distribuidoras: Auto Norte, Dao Auto
Pecas, Ligue Pecas, Moura, Faal, Laaf, Wurth, Jaul, Jamaica. Essa rede de fornecedores
assegura uma reposicdo de estoque rapida e eficiente, e também, possibilita a venda por
precos competitivos.



Tabela 4- Principais distribuidoras
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DISTRIBUIDORA LOCALIZACAO
AUTO NORTE JOAO PESSOA
DAO AUTO PECAS JOAO PESSOA
BEZERRA E OLIVEIRA CABEDELO/ CAMPINA GRANDE
PELLEGRINO CAMPINA GRANDE
JAUL RECIFE
LIGUE PECAS JOAO PESSOA
MOURA JOAO PESSOA
WURTH JOAO PESSOA
JAMAICA JOAO PESSOA
FAAL JOAO PESSOA
LAAF JOAO PESSOA
JAMAICA JOAO PESSOA
AUTO GIRO JOAO PESSOA
ROLES JOAO PESSOA
SAUL JOAO PESSOA

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).



18

3. ANALISE DE MERCADO

A metodologia adotada para essa analise de mercado ¢ classificada como pesquisa
exploratoria. Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratoria tem como objetivo a familiarizacao
com o tema, enquanto a descritiva visa detalhar as caracteristicas da populagao ou fendmeno.

Para a coleta de dados utilizou-se uma abordagem quantitativa por meio de um
questionario, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), a validagdo cientifica por meio de
procedimentos metodoldgicos na analise das preferéncias dos consumidores de Jodo Pessoa.

Para as possiveis melhorias e novas possibilidades para a Marcelo Auto pecas, a
pesquisa foi feita visando a coleta de dados sobre as preferéncias dos consumidores de
servicos automotivos na cidade de Jodao Pessoa. Com isso, ¢ possivel a montagem do perfil
dos consumidores, que sera o pilar para a montagem das futuras estratégias da empresa.

O questiondrio virtual, cujo roteiro esta no anexo, conta com 36 questoes, e se divide
em dados sociodemograficos e dados sobre o comportamento do consumidor.

3.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

Avaliar a Demanda por Servigos Automotivos na Cidade de Jodo Pessoa.

Identificar Fatores de Decisao e Satisfacdao dos Clientes com Oficinas Mecanicas.
Analisar a Percep¢ao de Preco e Disposicao a Pagar por Diferentes Servicos.
Coletar Dados para o Desenvolvimento de Estratégias de Marketing e Comunicagao.
Entender a situagdo em relagdo a Concorréncia Direta

Entender perfil sociodemografico dos consumidores de servigcos automotivos na
cidade de Joao Pessoa.
e Analisar os Ambientes Externos e Internos da Empresa (Matriz FOFA).

3.1.1 PERFIL DO CONSUMIDOR

Este topico da andlise de mercado tem como objetivo montar o perfil demografico da
populacdo que tem interesse em servigos automotivos na cidade de Jodo Pessoa. Com a
analise de dados como: Idade, género, nivel de escolaridade, localizagdo e renda, permitira
uma segmentacao precisa do publico alvo para a empresa. Possibilitando a criagdo de um
plano de marketing direcionado para as pessoas mais propensas a tornarem-se clientes,
otimizando o uso de seus recursos

3.1.2 AVALIACAO DA DEMANDA

A compreensdo da demanda e das necessidades dos consumidores ¢ fundamental para
a criagao de um Mix de produtos e servicos de qualquer empresa. Para isso, a pesquisa ird
investigar a frequéncia, os tipos de servigos e quao € conveniente para os motoristas terem as
solucdes para seus problemas automotivos em um tunico local. A partir disso, o plano de
marketing e o financeiro podem ser elaborados tendo em vista o atendimento dessas
necessidades.
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3.1.3 FATORES DE DECISAO E SATISFACAO

Para o funcionamento ¢ manuten¢do de qualquer negdcio sdo necessarios clientes
satisfeitos e fi¢is. Com o objetivo de entender os fatores que induzem os clientes a escolha de
uma oficina e os que geram sua satisfacdo em relacdo aos produtos e servigos, serao
analisadas as percepgdes sobre a transparéncia no atendimento, a qualidade de servigo e a
importancia das indicacdes. Com isso, os planos de marketing e financeiro poderdo focar em
criar uma proposta de valor, utilizando os dados como base priorizando os atributos que
geram mais confianga e fidelidade dos clientes.

3.1.4 PERCEPCAO DE PRECOS E DISPOSICAO A PAGAR

A diferenca entre o sucesso e o fracasso de qualquer empresa depende diretamente de
uma estratégia de precificacdo adequada. Com o objetivo de entender a percepcao dos
clientes em relacdo aos custos dos servicos automotivos. O questionario investigard as
expectativas dos clientes em relacdo aos pregos exercidos, a importancia de orgamentos
detalhados e a disposi¢do de pagar pelo servigo prestado. Os resultados guiaram a empresa
para a adequagao dos precos tanto nos produtos quanto nos servigos.

3.1.5 MARKETING E CANAIS DE COMUNICACAO

Para qualquer empresa ¢ de extrema importancia a comunicagdo com seus clientes,
para isso a escolha e o uso dos canais de comunicagao tem grande relevancia. A pesquisa tem
como objetivo o mapeamento das fontes de informagdes que os cliente utilizam para buscar
por servigos automotivos, essas fontes podem ser: as redes sociais, as indicacdes e 0s
aplicativos de mensagem. Além disso, o questiondrio estard avaliando o interesse das pessoas
no recebimentos de promog¢des e possiveis agendamentos por meio desses aplicativos. Com
os resultados dessa pesquisa a empresa podera usar os canais de comunica¢do mais efetivos
nas suas campanhas de marketing.

3.1.6 ANALISE DA CONCORRENCIA DIRETA

A concorréncia ¢ uma fonte de informagdo preciosa para qualquer negocio, sendo
fundamental para a criacdo de um diferencial. Para isso, a pesquisa analisaré a percepgdo que
os clientes tém sobre as oficinas que frequentam, avaliando desde o atendimento ao layout e a
tecnologia utilizada. Os resultados dessa avaliagdo permitiram a empresa perceber quais sao
seus pontos fortes e fracos em relagcdo a concorréncia. Com isso, possibilitara a percepgao de
oportunidades, a criacdo de diferenciais, além do preparo para possiveis ameagas que surgirao
no mercado.
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3.2 RESULTADOS DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada com 150 respondentes, durante do periodo de 02/03/2026 a
01/07/2026, com o intuito de analisar as preferéncias e o comportamento dos consumidores de
servigos automotivos na cidade de Jodo Pessoa. O conteudo do questionario, estruturado em
dados sociodemograficos e mercadoldgicos, permitiu levantar dados cruciais sobre o perfil do
publico e a oferta de servigos na regido.

3.2.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Em relagdo a faixa etaria dos respondentes, a pesquisa identificou que a maioria do
publico esta concentrado na faixa dos 25 aos 44 anos, representando de forma conjunta mais
da metade da amostra. As porcentagem foram as seguintes, o maior grupo foi dos que
possuem entre 25 e 34 anos (26,7%), seguido pelos que possuem de 35 a 44 anos (24%).
Além disso, os grupos com 18 a 24 anos e com mais de 55 apresentaram a mesma propor¢ao
com 17,3% dos respondentes, por fim o grupo de 45 a 54 anos com 14,7% dos respondentes.
Isso demonstra que a maioria dos usuarios estd dentro da populagdo economicamente ativa,
sendo pessoas que demandam servigos ageis, de forma, a ndo comprometer suas rotinas
profissionais e pessoais. O grafico e a tabela abaixo mostram os dados da faixa etaria dos
participantes.

Grafico 1- Idade Dos Participantes

Qual a sua idade?
150 respostas

@ Menos de 18 anos
® 18a24 anos
25 a 34 anos
@® 35a44 anos
@ 45 a 54 anos
® 55 anos ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).
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Tabela 5- Idade Dos Participantes

IDADE N° DE RESPONDENTES PORCENTAGEM
MENOS DE 18 0 0%
18 A24 26 17,3%
25 A 34 40 26,7%
35A44 36 24%
45 A 54 22 14,7%
55 OU MAIS 26 17,3%
TOTAL 150 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Em relagdo a renda mensal, a pesquisa demonstrou os seguintes dados. A maior
concentragdo de renda se encontra na faixa de R$6000,00 a R$10000,00 com 21,3%, seguida
por aqueles que recebem entre R$1.500,00 a R$3.000,00 com 20,7%. Observa-se também que
19,7% relataram terem ganhos acima dos R$10.000,00, 18% com ganhos entre R$3.000,00 a
R$6.000,00 ¢ 13% com renda abaixo de R$1.500,00. Os dados demonstram uma grande
diversidade de faixas de renda dos respondentes, isso permite uma politica de pregos mais
abrangente. Além disso, evidencia a importancia de uma boa rede de fornecedores, que
possibilitem o acesso a produtos que atendam as demandas de todas essas pessoas, sejam os
melhores produtos do mercado ou os com melhores custos e beneficios. O grafico e a tabela
exemplificam os dados da pesquisa.

Gréfico 2- Renda dos entrevistados

Qual sua renda mensal aproximada?
150 respostas

® Até R$ 1.518,00

@ De R$ 1.519,00 a R$ 3.000,00
De R$ 3.001,00 a R$ 6.000,00

@ De R$ 6.001,00 a R$ 10.000,00

@ Mais de R$ 10.000,00

@ Prefiro ndo informar

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Tabela 6- Faixa de Renda

FAIXA DE RENDA N° DE RESPONDENTES PORCENTAGEM

ATE R$ 1.518,00 20 13,3%
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DE R$ 1.519,00 A R$ 31 20,7%
3.000,00
DE R$ 3.001,00 A R$ 27 18%
6.000,00
DE R$ 6.001,00 A R$ 32 21,3%
10.000,00
MALIS DE R$ 10.000,00 29 19,3%
PREFIRO NAO 11 7,3%
INFORMAR
TOTAL 150 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

A pesquisa evidenciou que grande maioria desse publico reside na cidade de Jodo
Pessoa, 95,8% dos respondentes. Com isso, a empresa tem o local foco para suas campanhas
de marketing, seja digital ou “boca a boca”, na cidade de Jodo Pessoa, podendo focar seus
esforcos em difundir sua marca para as proximidades do bairro de Mangabeira, como o
Valentina, o Cidade Verde, o Bancarios... O grafico e a tabela representam as respostas da
pesquisa.

Grafico 3- Cidade onde mora

Onde vocé mora?

150 respostas

@ Joio Pessoa — PB

@ Outra cidade da Paraiba
Outro estado do Nordeste

@ Outra regigo do Brasil

@ Moro fora do Brasil

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Tabela 7- Cidade onde Mora

CIDADE ONDE MORA N° DE RESPONDENTES PORCENTAGEM
JOAO PESSOA 141 94,00%
OUTRA CIDADE DA 3 1,3%

PARAIBA
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OUTRO ESTADO DO 5 3,3%
NORDESTE
OUTRA REGIAO DO 1 0,7%
PAIS
OUTRO PAIS 0 0%
TOTAL 150 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Quanto a escolaridade, observou-se que o perfil do consumidor tem um alto grau de
instrugdo. A maioria declarou ter pds-graduacdo ou mais com 26%, seguido pelos que t€m
ensino superior completo com 24%, os com superior incompleto foram 20% e 19,3% com
ensino médio completo. Observou-se ainda, que ensino fundamental completo tém 5,3%,
fundamental incompleto tém 5,3% e por fim, meio incompleto com 1,3%. Com essa grande
maioria de pessoas com alto nivel de escolaridade, a empresa tem nas maos um consumidor
exigente, analitico e criterioso. Para manter esses clientes a equipe tera que focar no
profissionalismo, prezando por boas explicagdes sobre os produtos e servigos prestados e
sendo claro com os custos, a qualidade dos produtos, e as garantias dos produtos. O grafico e
a tabela demonstram os resultados da pesquisa.

Grafico 4- Nivel de Escolaridade

Qual o seu nivel de escolaridade?

150 respostas
@ Ensino fundamental incompleto
@ Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
@ Ensino médio completo
@ Ensino superior incompleto
‘ @ Ensino superior completo
\ [ ) Pd&s-graduacéo ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Tabela 8- Nivel de Escolaridade

NIiVEL DE ESCOLARIDADE N° DE RESPONDENTES PORCENTAGEM
ENSINO FUNDAMENTAL 5 3,3%
INCOMPLETO
ENSINO FUNDAMENTAL 8 5,3%
COMPLETO

ENSINO MEDIO INCOMPLETO 2 1,3%
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ENSINO MEDIO COMPLETO 29 19,3%
ENSINO SUPERIOR 30 20%
INCOMPLETO,
ENSINO SUPERIOR 36 24%
COMPLETO
POS-GRADUACAO OU MAIS 40 26%
TOTAL 150 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Em relagdo ao numero de veiculos, 71,3% declarou ter apenas um 1 veiculo do tipo
carro, seguido por quem declarou ter 2 veiculos com 11,3% e com 0 veiculo do tipo carro com
10,7%. Além disso, os que dizem ter 3 com 4% e com 4 ou mais com 2,7%. Dessa maneira, ¢
perceptivel que a grande maioria depende bastante do veiculo para a manutengao da sua rotina
pessoal e profissional, e qualquer atraso ou problemas com servico compromete
significativamente a percepc¢ao de qualidade do consumidor. Por isso, a equipe deve ser bem
clara nas suas explicagdes sobre os problemas e as solu¢des para que os consumidores possam
se planejar para a realizacdo dos servicos de maneira a ter um menor comprometimento de
suas rotinas. O grafico e a tabela exemplificam os dados da pesquisa.

Grafico 5- Quantidade de veiculos

Quantos veiculos do tipo automovel (carro) vocé tem?
150 respostas

Qo
Q1
2
[ K]
@ 4 ou mais
Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).
Tabela 9- Quantidade de Veiculos
N° VEICULOS (CARRO) N° DE RESPONDENTES PORCENTAGEM
0 16 10,7%
1 107 71,3%
2 17 11,3%

3 6 4%
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4 OU MAIS 4 2,7%

TOTAL 150 100%

Por fim, em relagdo ao género, a pesquisa evidenciou que 74% dos respondentes se
declararam ser do género masculino e 26% se declararam com género feminino. A pesquisa
evidencia uma caracteristica tradicional do mercado, mas um percentual de mais de um quarto
ser do género feminino, ¢ um fator que merece atengdo da empresa. A empresa deve focar em
manter um ambiente profissional, acolhedor, e com explicagdes claras e didaticas. Isso
permitird que a empresa atraia e fidelize essa parcela crescente do mercado. O grafico e a
tabela demonstram os dados da pesquisa.

Grafico 6- Género dos entrevistados

Qual seu género?
150 respostas

® Masculino
® Feminino
Outro
© Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Tabela 10- Género dos entrevistados

GENERO N° DE RESPONDENTES PORCENTAGEM
FEMININO 39 26%
MASCULINO 111 74%
OUTRO 0 0%
PREFIRO NAO DIZER 0 0%
TOTAL 150 100%

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

3.2.2 DEMANDA

Este topico responde ao primeiro objetivo da pesquisa de mercado ("Avaliar a
demanda por Servigos Automotivos na cidade de Jodo Pessoa"), e atende ao objetivo
especifico deste plano de negdcios referente a estruturacao da linha de produtos e servicos da
organizacao.
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Ao investigar o comportamento de consumo do publico, mapeou-se a periodicidade e
a urgéncia do setor: 70,00% dos entrevistados realizam manutengdes preventivas a cada seis
meses ou a 10.000 quilometros rodados. Em paralelo, 52,67% afirmaram nao ter necessidades
constantes ou emergenciais de manutencao nos veiculos. No quesito de solugdo, 92,00% dos
participantes consideram pratico e preferivel encontrar uma oficina que também venda as
pecas necessarias para o reparo no mesmo ambiente. Outro fator analisado foi a localizacao:
embora 62,00% dos respondentes procurem por oficinas proximas de casa ou do trabalho,
62,67% discordam que a proximidade seja o fator mais importante e definitivo para a sua
escolha.

Esses indicadores revelam que a demanda por servigos automotivos na regido €, em
sua grande maioria, preventiva e previsivel, € ndo movida apenas por quebras constantes ou
emergéncias. Além disso, os numeros provam que o consumidor atual prioriza a praticidade e
a conveniéncia (encontrar pecas € conserto no mesmo lugar) muito mais do que a simples
proximidade geografica. Ou seja, o consumidor demonstra disposicdo ao deslocamento
geografico caso o estabelecimento assegure a resolucdo técnica e mitigue riscos de novos
problemas no veiculo.

Tendo esse diagnodstico em maos, o impacto gerencial para a Marcelo Auto Pecas atua
em duas frentes vitais. Em termos mercadolégicos, ele valida integralmente a estruturagdo do
negocio como um Centro Automotivo Integrado. Ao oferecer o varejo de pecas aliado a
execucdo do servico mecanico no mesmo ambiente, a oficina soluciona o maior anseio de
92,00% do mercado, o que justifica o seu diferencial competitivo. Em termos financeiros e
operacionais, a constatacao de que a expressiva maioria dos respondentes realiza manutengdes
a cada seis meses oferece uma métrica segura para a gestdo. Isso permite a empresa
parametrizar um ciclo de vida e retorno do cliente semestral, servindo como base so6lida e
justificada para as projecdes do fluxo de atendimento, o giro de estoque e o calculo da receita
recorrente estipulados no plano financeiro do empreendimento.

3.2.3 FATORES DE DECISAO E SATISFACAO

Este topico responde ao segundo objetivo da pesquisa de mercado ("Identificar Fatores
de Decisdo e Satisfacdo dos Clientes com Oficinas Mecanicas"), ¢ atende aos objetivos
especificos deste plano de negocios referentes a elaboracdo do plano de marketing e a
defini¢do da proposta de valor e do posicionamento da empresa perante o consumidor.

Ao investigar os atributos que os consumidores levam em consideragdo no momento
de escolha e fidelizacao a uma oficina, os dados revelaram um cenario estritamente focado em
confianga. A seguranga transmitida por meio de garantias claras sobre os servigos executados
e as pecas substituidas alcangou uma concordancia quase unanime, com 97,33% do publico.
Esse mesmo patamar de exigéncia (97,33%) foi atribuido a importancia da transparéncia na
comunicagao e no detalhamento do orcamento preliminar.

Em relagdo a atracdo e reten¢ao, a relevancia da prova social foi evidenciada: 72,00%
dos participantes afirmaram que a opinido e indicacdo de amigos e familiares atua como a sua
principal influéncia na escolha de um novo estabelecimento. Adicionalmente, 86,00% do
publico concordou que a qualidade do atendimento e a cortesia dos funciondrios sdo tao
importantes quanto a qualidade técnica do servico em si. Por ultimo, 83,33% dos
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entrevistados relataram que uma Unica mé experiéncia (como atrasos ou falhas) ¢ fator
suficiente para o rompimento definitivo do vinculo com a empresa.

Eles significam que o mercado automotivo local ¢ movido pela mitigacdo de riscos. O
consumidor atual ¢ avesso a incertezas: ele ndo busca apenas o "conserto do carro", ele busca
a "tranquilidade" de que nao serd enganado (transparéncia/garantia) e de que sera respeitado
(cortesia). Além disso, os dados evidenciam que o consumidor apresenta baixa tolerancia a
falhas na execuc¢do dos servigos e que o vetor primario de captacdo de clientes no segmento
de reparacdo automotiva ndo ¢ a publicidade tradicional , mas sim a recomendagdo das
pessoas de seu circulo social.

Tendo esse diagndstico em maos, o impacto gerencial para a Marcelo Auto Pegas ¢ a
obrigatoriedade de colocar o "relacionamento e a seguranca" no centro do seu modelo de
negdcios. Operacionalmente, a empresa institucionalizard a politica de "Transparéncia", o que
torna obrigatéria a emissao de orgamentos abertos (separando peca e mao de obra) e termos
formais de garantia em 100% dos servigos.

Mercadologicamente, o impacto se reflete na adogdo do Marketing de Defensores:
sabendo que o boca a boca ¢ o maior influenciador (72,00%) e que a cortesia tem o mesmo
peso que a técnica (86,00%), o investimento primordial da oficina serd na padronizagdo do
atendimento. O objetivo central dessa estratégia ¢ proteger a operagdo contra inconformidades
que gerem a descontinuidade do vinculo com o cliente (risco apontado por 83,33% dos
respondentes) e fidelizar o consumidor e estimular sua atuacdo como promotor e vendedor da
marca na regiao sul de Jodo Pessoa.

3.2.4 PERCEPCAO DE PRECO

Este topico responde ao terceiro objetivo da pesquisa de mercado ("Analisar a
Percep¢do de Prego e Disposicdo a Pagar por Diferentes Servigos"), e atende aos objetivos
especificos deste plano de negocios referentes a formulagao das estratégias de precificacao no
plano de marketing e financeiro.

Ao investigar a visdo financeira dos consumidores, um indicador de forte relevancia
mercadoldgica surgiu: a grande maioria do publico (62,00%) discorda que os precos cobrados
pelas oficinas mecanicas da cidade sejam justos e transparentes. Essa insatisfacdo ¢ validada
pelo fato de que 92,00% dos participantes consideram indispensdvel a entrega de um
orcamento detalhado, que separe rigorosamente o custo das pecas do valor cobrado pela mao
de obra. Em contrapartida a essa desconfianga, a pesquisa revelou um dado extremamente
promissor: 74,67% dos consumidores estdo dispostos a pagar um valor mais elevado por
servicos executados em uma oficina que utilize equipamentos de ultima geracdo e
profissionais altamente qualificados.

Eles evidenciam uma falha no mercado automotivo local: a relacao entre o cliente ¢ as
oficinas tradicionais estd desgastada pela falta de clareza e pela sensacao de que estao sendo
cobrados valores abusivos e ocultos. Contudo, os nimeros provam também que o publico
atual ndo esta em busca da "oficina mais barata", mas sim da mais confiavel. O consumidor
pessoense valoriza muito mais a exceléncia percebida (tecnologia e especializa¢cdo) do que o
preco em si, demonstrando disposi¢do a pagar um valor incremental pela seguranca de que o
servigo sera executado em conformidade técnica e precificado com clareza .
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Diante desse cendrio, a diretriz gerencial para a Marcelo Auto Pecas estabelece que a
organizacdo ndo adotard uma estratégia de concorréncia baseada puramente na reducio de
precos frente aos competidores. A formulacdo de pregos da oficina serd justificada e
respaldada por duas frentes de atuacdo mercadologica. A primeira ¢ a politica de
"Transparéncia": todos os orcamentos serdo abertos e fragmentados, atendendo a exigéncia
dos 92,00% do mercado, o que anulard a desconfianca primaria do consumidor. A segunda ¢ a
agregacdo de novos servigos ao portfolio amparados pela tecnologia, como pacotes de
check-up e diagnoésticos eletronicos via scanners. Ao ancorar seus pre¢os na exceléncia
tecnologica e na honestidade orcamentédria, a empresa justifica sua politica de precos,
assegura margens de lucro saudaveis e converte o valor cobrado em um atestado de seguranca
percebida para o cliente.

3.2.5 CANAIS DE COMUNICACAO

Este topico responde ao quarto objetivo da pesquisa de mercado ("Coletar Dados para
o Desenvolvimento de Estratégias de Marketing e Comunicacdo"), e atende ao objetivo
especifico deste plano de negocios referente a elaboracdo do plano de marketing, sobretudo na
definicdo das taticas de promocgao e do relacionamento com o cliente.

Ao analisar a eficacia dos canais de comunicagdo, os dados demonstraram uma
consideravel resisténcia do publico a abordagens de marketing tradicionais no ambiente
digital. Para 83,33% dos participantes, as redes sociais ndo sao a principal fonte de busca por
servicos automotivos. No quesito de comunicacdo direta, 71,33% dos consumidores
revelaram que ndo se interessam em receber promogdes ou dicas através de e-mail ou
aplicativos de mensagens (como WhatsApp e Telegram). Em contrapartida, 54,00% dos
questionados afirmaram que antincios visuais baseados na exibi¢do de servigos de “antes e
depois” funcionam como um gatilho positivo para considerarem uma nova oficina.

Ademais, os canais digitais ganham verdadeira for¢a quando associados a
conveniéncia: a possibilidade de realizar o agendamento de servigos de forma online (via site
ou aplicativo) demonstrou ser um diferencial de influéncia positiva na escolha para 57,33%
do publico. Por fim, o vetor de atragdo mais expressivo detectado foi o marketing organico:
95,33% dos questionados afirmam que a satisfacdo prévia com o servico ¢ o fator
determinante para a recomendacao da oficina a conhecidos.

Esses indicadores revelam que o consumidor de servigos automotivos € pragmatico e
avesso a propagandas invasivas. Ele ndo quer ser incomodado com ofertas nio solicitadas no
seu smartphone, nem utiliza o Instagram como um catdlogo para procurar oficinas. No
entanto, ele valoriza a tecnologia quando ela facilita a sua rotina (como o agendamento
pratico) e responde bem a provas visuais de competéncia técnica. Acima de tudo, os numeros
provam que a confianga no setor de reparagdo automotiva ndo se constroi com publicidade
digital massiva, mas sim com a validagdo social: o processo de indicacdo interpessoal
constitui um dos vetores de capta¢dao mais eficientes detectados no mercado.

Diante desse cenario, o impacto gerencial para a Marcelo Auto Pegas ¢ um
direcionamento estratégico sobre onde alocar seu orcamento de Promoc¢do. A organizacio
evitard a alocacdo de recursos financeiros e esfor¢os operacionais em campanhas intrusivas de
e-mail marketing ou disparos em massa no WhatsApp, evitando desgastar a imagem da marca
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diante da rejei¢do do publico (71,33%). Em vez disso, o foco absoluto da comunicacao sera o
Marketing de Defensores: o investimento primario dar-se-a4 na exceléncia do atendimento
presencial para transformar a base de clientes satisfeitos em promotores ativos da marca,
capitalizando sobre os 95,33% de inten¢do de indicacdo. Em paralelo, a presen¢a no ambiente
digital atuara estritamente como um canal de conveniéncia e credibilidade. As redes sociais
institucionais focardo em duas a¢des validadas pela pesquisa: divulgar portfolios visuais
técnicos (o método "antes e depois") e fornecer o link direto para o sistema de agendamento
online, utilizando a comodidade tecnologica como alavanca de atracdo e conversdo de novos
consumidores.

3.2.6 AVALIACAO DA CONCORRENCIA DIRETA

Este topico responde ao quinto objetivo da pesquisa de mercado (“Entender a situacao
em relagdo a Concorréncia Direta”), e atende ao objetivo especifico deste plano de negocios
referente a analise das ameacas para a area que a empresa atua.

Ao avaliar a percep¢do dos consumidores em relagdo as oficinas mecanicas que ja
costumam frequentar, constatou-se que 74,00% dos respondentes consideram que a oficina
que ja costumam frequentar oferece uma variedade e profundidade satisfatéria de produtos e
servigos. Em complemento, 80,67% avaliaram com notas altas o atendimento prestado por
essas empresas, resultando em um indicador: 60,67% do publico declarou que a oficina que
frequentam possui diferenciais mercadoldgicos claros que a tornam preferivel em comparacao
a outras opgoes.

Esses indicadores revelam que a Marcelo Auto Pecas esta inserida em um mercado
competitivo, no qual os consumidores ja possuem vinculos de confianca estabelecidos. O
significado pratico dessa constatacdo ¢ que competir de forma genérica, oferecendo apenas
"bom atendimento" ou "reparos tradicionais", serd insuficiente para captar essa fatia do
mercado. A empresa precisa focar em estratégias para romper essa barreira de preferéncia.

Tendo esse diagndstico em maos, o plano de atuacdo da oficina precisou ser ajustado
para explorar estritamente as fraquezas da concorréncia. Primeiramente, a pesquisa
surpreendeu ao detectar que o tempo de espera ndo ¢ um fator para a troca de oficina: 60,00%
dos consumidores afirmaram que a desorganiza¢do do fluxo e a lentiddo no atendimento dos
concorrentes ndo afetam negativamente suas experiéncias. Consequentemente, o impacto
gerencial dessa resposta € que a Marcelo Auto Pecas ndo deve basear seu marketing apenas na
premissa de "rapidez", pois o cliente local tolera a demora.

O espaco para o impacto e crescimento do negocio foi encontrado na tecnologia e na
clareza de precos: 62,67% dos participantes afirmam que as oficinas que frequentam nao
utilizam ferramentas e recursos tecnoldgicos (como agendamento online e diagnosticos
digitais), e 62,00% julgam os pregos cobrados pelos concorrentes como injustos.

Portanto, o impacto absoluto dessa pesquisa no negocio ¢ a fundamentagcdo do seu
posicionamento disruptivo: a Marcelo Auto Pegas utilizard as falhas da concorréncia como
sua principal alavanca de atracdo. A introducdo de inovagdo tecnologica na operacio
(sistemas de agendamento e o uso de scanners para diagndsticos preventivos) aliada a
"transparéncia" em orcamentos fragmentados, constituird a estratégia adotada para converter a
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insatisfacdo residual do publico em novos clientes, atenuando os efeitos da pressao
competitiva local.

3.3 ANALISE DOS AMBIENTES EXTERNOS E INTERNOS DA EMPRESA
(MATRIZ FOFA)

Este topico responde ao sétimo objetivo da pesquisa de mercado (“Analisar os
Ambientes Externos e Internos da Empresa (Matriz FOFA)”), e atende ao primeiro objetivo
especifico deste plano de negdcios referente a analise sistemdtica dos ambientes interno e
externo para identificacdo de forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas da organizagdo

Segundo Kotler (2006), a avaliagdo de um empreendimento demanda o
monitoramento continuo de seus ambientes interno e externo, caracterizando-se como uma
atividade necessaria para a identificacdo de variaveis que influenciam a capacidade de
geracdo de superavit da organizacdo. Nesse cenario, a analise SWOT (matriz FOFA)
consolida-se como um instrumento analitico fundamental para subsidiar o planejamento
estratégico. A vertente interna abrange as forcas e fraquezas da organizagdo, elementos sobre
0s quais a gestdo exerce controle direto, ao passo que a vertente externa contempla as
oportunidades e ameacgas, varidveis mercadoldgicas de menor governabilidade por parte da
empresa. O quadro abaixo demonstra o Matriz FOFA do setor.

Quadro 1- Matriz SWOT (FOFA) do segmento

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO
FORCAS: Variedade (mix) de produtos; OPORTUNIDADES: Frota de veiculos em constante
Localizacao crescimento
Qualidade de atendimento Possibilidade de expansao utilizando a internet
Agilidade Tratamento diferenciado e incentivos para (MPEs)
FRAQUEZAS: Limitagdo de infraestrutura AMEACAS: Forte concorréncia

Instabilidade econémica

Altos indices de mortalidade de (MPEs)

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

A andlise do ambiente interno da Marcelo Auto Pegas evidencia que a qualidade no
atendimento e a agilidade operacional constituem variaveis de diferenciacdo corroboradas
pelos resultados da pesquisa de mercado desenvolvida. Os dados indicam que 86,00% dos
respondentes consideram a cortesia € a capacitagdo técnica como fatores preponderantes no
processo de decisdo de compra. Adicionalmente, a variedade do portfélio (mix de produtos) e
a localizagdo estratégica dao suporte ao modelo de "Centro Integrado", atendendo a
preferéncia de 92,00% dos entrevistados pela conveniéncia de adquirir autopecas e realizar os
reparos em um mesmo estabelecimento. No que tange as fraquezas, identificou-se como
principal gargalo operacional a limitagao de infraestrutura, decorrente da escassez de vagas de
estacionamento na via comercial publica.

No ambiente externo, as oportunidades sdo impulsionadas pela expressiva
dependéncia do uso de veiculos particulares pela populagao local para atividades cotidianas.
De acordo com o IBGE (2024), a frota do municipio de Jodo Pessoa apresenta expansao
continua, excedendo a marca de 234 mil veiculos automotores, o que sinaliza uma demanda
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recorrente para o setor de reparacdo. Outro fator favoravel consiste no adensamento da rede
regional de distribuidores e fornecedores de autopegas, o que otimiza o fluxo de reposicao de
suprimentos e propicia a pratica de precos competitivos de aquisi¢ao.

Por outro lado, o macroambiente impde ameacas representativas ao negocio. O
principal fator de pressdo competitiva reside na elevada densidade de concorrentes diretos,
visto que a capital paraibana conta com aproximadamente 755 estabelecimentos registrados
no segmento de manutencdo e reparagdo de veiculos automotores (GOV, 2025). Por fim, as
flutuagdes macroecondmicas e o historico de descontinuidade prematura de Micro e Pequenas
Empresas (MPEs) no cendrio nacional reforcam a relevancia deste plano de negdcios como
ferramenta de suporte gerencial, orientada a mitigacdo de riscos mercadoldgicos e
operacionais para subsidiar uma trajetoria de reestruturagdo viavel e sustentavel para a
organizac¢ao. O quadro abaixo representa a Matriz FOFA da Marcelo Auto Pecas.

Quadro 2- Matriz SWOT (FOFA) da Marcelo Auto Pecas

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO
FORCAS: Modelo de Centro Integrado OPORTUNIDADES: Frota de veiculos em constante
Localizagao; crescimento
Variedade (mix) de produtos; Possibilidade de expansdo utilizando a internet
Diferencial tecnologico; Demanda por servigos preventivos recorrentes
Parcerias suprimentos; Preferéncia do consumidor por conveniéncia
Equipe qualificada. operacional.
FRAQUEZAS: Limitac¢do de infraestrutura AMEACAS: Forte concorréncia
Instabilidade econdomica
Altos indices de mortalidade de (MPEs)
Desconfianga e desgaste na relagdo com oficinas
tradicionais

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).
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4. PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing é o instrumento que direciona e coordena o esfor¢o
mercadologico da organizacdo, definindo seus mercados-alvo e a proposta de valor a ser
oferecida com base na analise prévia do ambiente. Segundo Dolabela (2006), o plano de
marketing ¢ como um mapa para a empresa, definido como planejamento do processo
mercadoldgico que orienta o processo decisorio da empresa. A estruturacdo deste plano para a
Marcelo Auto Pecas se baseia nos dados quantitativos coletados na pesquisa de mercado,
visando a adequagdo das estratégias as necessidades identificadas no mercado consumidor
local.

4.1 SEGMENTACAO E PUBLICO-ALVO

A segmentagdao de mercado consiste na identificacdo de grupos de compradores
potenciais com necessidades e percepcdes de valor semelhantes. Churchill e Peter (2000)
definem como processo de divisdo do mercado em grupos de compradores com necessidades,
percepcdes de valor ou comportamentos de compra, permitindo que a empresa responda com
estratégia direcionada. Em complemento, Kotler (2006) diz que, para prosperar e coordenar
seus esforcos de marketing, uma organizagdo precisa identificar os segmentos que podera
atender com eficécia, utilizando o estudo comportamental para moldar sua proposta de valor.

Com base no levantamento sociodemografico, o publico-alvo da Marcelo Auto Pecas
¢ composto prioritariamente por individuos entre 25 e 44 anos (representando mais de 50% da
amostra), residentes em Jodo Pessoa, com alto grau de instrugdo escolar e que possuem, em
sua expresiva maioria (71,3%), um unico veiculo particular. Trata-se de um publico
dependente de seu automoével para a rotina didria, que tem renda pulverizada e busca resolver
problemas mecanicos com o minimo de inatividade possivel do veiculo.

O conhecimento dessas caracteristicas ¢ essencial, visto que ¢ exatamente essa analise
situacional das expectativas e do processo de escolha dos clientes que determina as agdes em
nivel tatico da organizagdo (KOTLER, 2006). Dessa forma, ao compreender a urgéncia ¢ a
dependéncia comportamental do seu publico, a oficina consegue estruturar suas operagoes
para entregar com precisao o beneficio de otimiza¢ao de tempo para o cliente, j& que o
publico alvo tem um grande dependéncia do seu veiculo. Logo, as estratégias de atendimento
devem focar na eficiéncia de entrega dos servicos e pecas.

4.2 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

O posicionamento define a maneira como a empresa deseja ser reconhecida pelos seus
clientes na mente e no mercado. De acordo com Ries e Trout (1987), o posicionamento nao €
o que se faz com o produto, mas o que se constrdi na mente do consumidor, consolidando a
imagem que o cliente tem do servigo e da marca. Para se destacar no setor no qual, as empresa
j& tem um padrdo de localizagdo, a organizagdo deve pautar uma visao estratégica de Salim et
al. (2001), que defendem a necessidade de avaliar as lacunas e fraquezas da concorréncia para
formular um diferencial de mercado, garantindo que o cliente perceba a superioridade na
qualidade do servigo.
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Dessa forma, a Marcelo Auto Pecas deve se posicionar como um centro automotivo
integrado de alta transparéncia e credibilidade. Como 92,00% dos entrevistados consideram
muito mais pratico encontrar uma oficina que também venda as pecas necessarias para o
reparo. Como Kotler (2006) diz, a estratégia central do marketing reside em determinar o
mercado-alvo e fixar uma ideia de valor diferenciada na mente do consumidor. E assim, a
empresa se firma no mercado ndo apenas como prestadora de servigos, mas como uma
provedora de solugdes completas, otimizando o tempo do cliente por meio de recursos
tecnoldgicos e transparéncia comercial.

4.3 ESTRATEGIAS DO MIX DE MARKETING (4 PS)

As taticas operacionais de marketing foram moldadas nos quatro elementos essenciais
(Produto, Prego, Praca e Promocao), corrigindo lacunas deixadas pela concorréncia e
identificadas na pesquisa.

4.3.1 PRODUTO E SERVICO

De acordo com Dolabela (2006), a estratégia de produto deve definir atributos
fundamentais como marca, design, qualidade e o seu diferencial competitivo. No caso da
oficina, essa premissa ¢ concretizada no alinhamento entre a venda das autopegas e o
atendimento consultivo em manutengdes. A pesquisa validou duas exigéncias para o publico
alvo: a garantia e o diagnostico preventivo.

A oferta de garantias claras sobre pegas e servigos sera o atributo central do valor
gerado, visto que 97,33% dos consumidores exigem essa seguranga. Esse comportamento
reforga a importancia da imagem corporativa, que, segundo Ramal (2006), ¢ construida a
partir do profissionalismo, da seriedade e da transparéncia com o publico. Além disso,
conforme Salim et al. (2001) ao avaliar o comportamento do consumidor, nota-se que fatores
operacionais, como garantias oferecidas e padrdo de atendimento, sdo decisivos para que o
cliente perceba a diferenca na qualidade de servigo prestados. Com isso, a exigéncia de
garantia atua como o atributo de valor gerado para a construcdo de credibilidade da marca no
mercado consumidor.

Em paralelo, percebe-se uma oportunidade de mercado nos diagndsticos preventivos,
ja& que 74,67% afirmaram estarem dispostos a pagar por diagndsticos completos para evitar
problemas futuros e 73,33% afirmaram valorizar o uso de equipamentos de ultima geragao.
Dessa forma, a empresa vai implementar "Pacotes de Check-up Preventivo" utilizando
scanners automotivos, agregando valor técnico a oferta. A disposi¢do do publico em pagar por
esse servigo ¢ explicada por Kotler (2006), o qual diz que muitos consumidores utilizam o
pre¢o como um forte indicador de qualidade, criando o preceito de que preco ¢ igual a
qualidade no momento da escolha.

Essa visdo também ¢é confirmada por Ramal (2006), ao afirmar que os clientes
atribuem valores mais a determinados produtos e servigos aos seus beneficios percebidos,
associando o preco cobrado a entrega. Em complemento, Cavalcanti, Farah e Marcondes
(2008) dizem que a adogao de novas tecnologias na operacdo constitui-se em um elemento
fundamental para obtencdo de vantagens competitivas. Portanto, o investimento da Marcelo
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AutoPecas em tecnologia justifica-se ndo apenas na precisdo técnica, mas como o diferencial
de mercado essencial para se destacar frente a concorréncia.

4.3.2 PRECO

O preco de um produto ou servigo deve ser estabelecido equilibrando a disposi¢ao do
consumidor em pagar, a realidade da concorréncia e a rigorosa cobertura dos custos da
empresa (Dolabela, 2006). Para a Marcelo Auto Pegas, a precificagdo foi estruturada sob uma
base financeira solida. Segundo Bernardi (2004), a politica de formagao de pregos ¢ um pilar
vital que deve assegurar a cobertura de todos os gastos da operacdo e gerar rentabilidade,
mantendo a competitividade no mercado.

Sob o aspecto financeiro, a composi¢ao dos precos na empresa baseia-se na absor¢ao
matematica de seus custos fixos e varidveis. Durante a anélise do Demonstrativo de Resultado
(DRE) de 2025, identificou-se a omissdo contabil do Custo das Mercadorias Vendidas
(CMV). Para corrigir essa distor¢do e projetar precos reais, utilizou-se o historico da DRE de
2024 da propria empresa, onde o CMV representou historicamente 52,48% da Receita Bruta.

Aplicando-se este indice ao ano-base de 2025, projetou-se um CMV de R$554.814,54.
Somando-se este valor as dedugdes do Simples Nacional (R$ 42.432,97), a operacdo passa a
ter Custos Variaveis totais de R$ 597.247,51, além de Custos Fixos anuais de R$ 194.071,20,
frente a uma Receita Bruta consolidada de R$ 1.057.192,35. Essa estruturagdo rigorosa
fundamenta o calculo do Ponto de Equilibrio (PE) da operagdo, indicador que define o
faturamento exato necessario para que a empresa cubra todas as suas obrigacdes sem gerar
prejuizos. Utilizando a féormula proposta por Dornelas (2001), em que o PE ¢ calculado
dividindo-se o custo fixo pela margem de contribui¢do (1 menos a divisdo do custo variavel
pela receita total), tem-se a seguinte aplicagao:

Tabela 11- Calculo do Ponto de Equilibrio (PE) da Marcelo Auto Pegas

COMPONENTES DO CALCULO VALORES / FORMULAS
CUSTOS FIXOS ANUAIS (CF) RS 194.071,20
CUSTOS VARIAVEIS ANUAIS (CV) RS 597.247,51
RECEITA BRUTA TOTAL (RT) RS 1.057.192,35
FORMULA APLICADA (DORNELAS, 2001) PE=CF/[1-(CV/RT)]
PASSO 1: DIVISAO (CV / RT) PE =R$ 194.071,20 /[ 1 - 0,5649 ]

PASSO 2: SUBTRACAO DA MARGEM PE=R$ 194.071,20/ 0,4351
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PONTO DE EQUILIBRIO ANUAL R$ 446.038,15

PONTO DE EQUILIBRIO MENSAL R$ 37.169,84

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

Os resultados projetados sugerem que, mesmo com a absor¢do de todos os custos de
aquisi¢do das pecas de reposicdo (CMV), a Marcelo Auto Pecas atinge seu ponto de equilibrio
faturando aproximadamente R$ 37.170,00 mensais. Como o faturamento real médio da
oficina supera os R$ 88.000,00 por més, a estrutura de pregos atual sinaliza uma margem de
seguranga de mais de 50% sobre o ponto de nivelamento, indicando a sustentabilidade
operacional do negdcio.

Além da métrica financeira, a politica de precos ¢ guiada estrategicamente pela
"Transparéncia". A pesquisa de mercado revelou que 62,00% dos clientes ndo consideram
justos ou transparentes os valores cobrados pelas oficinas locais. Para combater essa
insatisfacao e justificar seus precos, a Marcelo Auto Pecas adota a separacao rigorosa entre o
custo da pega de reposicao e o valor cobrado pela mao de obra em 100% de seus or¢amentos,
atendendo diretamente a exigéncia de 92,00% do publico.

Por fim, a organizagdo ndo adotara uma estratégia competitiva pautada estritamente
em pregos baixos. A pesquisa atestou que 86,00% dos consumidores estdo dispostos a pagar
mais caro por um servico que utilize equipamentos de ultima geragdo e profissionais
qualificados. Essa dinamica ¢ evidenciada por Ramal (2006), ao afirmar que o preco atua
como um sinalizador de exceléncia. Ao atrelar a precificagdo ao uso de diagnoésticos
eletronicos, a Marcelo Auto Pegas justifica seus valores mercadologicos entregando um nivel
de exceléncia exigido pelo mercado, convertendo o preco cobrado em uma percep¢do de
investimento em seguranca por parte do cliente final.

4.3.3 PRACA (DISTRIBUICAO E LOGISTICA)

A estratégia de praca da Marcelo Auto Pecas fundamenta-se na conveniéncia e na
disponibilidade do servico para o cliente (Kotler, 2000). A empresa esta instalada
estrategicamente na Rua Creuza Campos Vasconcelos, em Mangabeira IV, uma via comercial
com alto fluxo de veiculos. As Figuras 5 e 6 ilustram a visao da via comercial, evidenciando o
intenso fluxo no sentido a principal avenida do bairro (Josefa Taveira) e a proximidade com o
bairro do Valentina, o que garante alta visibilidade para a marca.



Figura 5- Acesso pela Josefa Taveira

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Figura 6- Acesso pelo Valentina

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).
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Em complemento, a vista lateral das instalagdes demonstra o facil acesso estrutural ao
estabelecimento, fator critico de conveniéncia. Sabendo que o principal gargalo da regido ¢ a
limitacdo de estacionamento externo, a empresa adotara um sistema de agendamento online,
facilidade que influencia positivamente a escolha de 54,00% dos respondentes, para organizar
a chegada dos veiculos e evitar a superlotacdo na fachada e na via.

Figura 7- Lateral da Marcelo Auto Pegas

e

Ky A

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

No aspecto logistico interno, o aproveitamento do espacgo e o fluxo tornam-se fatores
criticos. O layout foi desenhado sob os principios de Cury (2000), que recomenda o arranjo
racional dos postos de trabalho para elevar a fluidez organizacional. O espago fisico ¢
aproveitado dividindo-se em trés zonas principais: a recep¢ao € o ponto de venda (balcdo)
posicionados logo na entrada frontal; o almoxarifado (estoque) logo atrds para rapido acesso;
e os boxes de servigos mecanicos isolados na lateral do estabelecimento. Essa disposi¢ao pode
ser visualizada no esbog¢o da planta baixa estrutural da oficina.
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Figura 8- Planta baixa Marcelo Auto Pecas

Elevador
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Lateral
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Elevador, Frente

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

A distribuicao dos produtos ocorre de forma direta: seja pela venda avulsa no balcao
para o consumidor, ou pela entrega imediata do vendedor ao mecanico para aplicagdo no
veiculo no box de servigo, reduzindo o tempo de inatividade da operagdo. Para potencializar a
jornada do consumidor, a oficina investira em sinalizag¢do interna e merchandising de forma
estratégica. A pesquisa de mercado revelou que 64,67% dos consumidores consideram que os
materiais de comunicagao visual utilizados atualmente pela concorréncia nao sao informativos
ou uteis a decisdo de compra. Para romper com essa ineficiéncia, o ambiente da Marcelo Auto
Pegas contard com placas de identificagdo claras setorizando as areas de "Recepgdo",
"Espera", "Pecas" e "Servigos", além de painéis informativos destacando as garantias e tabelas
de precos. Por fim, a Praca ndo se limita ao espaco fisico, mas engloba toda a experiéncia de
compra do usuario. A pesquisa demonstrou que, para 86,00% do publico, a qualidade do
atendimento e a cortesia sao atributos tdo importantes quanto a exceléncia técnica. Portanto, a
experiéncia no estabelecimento serd pautada em um ambiente limpo, organizado e
confortavel, conforme pode ser observado na perspectiva interna do estabelecimento.
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Figura 9- Interior Marcelo Auto Pegas

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

A unido entre um layout inteligente, distribui¢do eficiente de pecas, sinalizagao 1til e
exceléncia no atendimento presencial consolida a estrutura da Marcelo Auto Pegas como uma
referéncia de conforto e confianga na regido.

4.3.4 PROMOCAO (COMUNICACAO):

A estratégia promocional da Marcelo Auto Pegas engloba os esforgos realizados para
comunicar, informar e persuadir o publico-alvo. Contudo, o plano de comunicagao sofrerd um
redirecionamento fundamentado nos dados da pesquisa de mercado, dividindo-se em frentes
de relagdes publicas, materiais visuais fisicos e marketing digital.

A pesquisa evidenciou que 72,00% do publico afirma que a opinido de familiares e
amigos ¢ a principal influéncia na escolha de uma oficina. Diante disso, a principal campanha
de "relagdes publicas" da empresa sera o Marketing de Defensores. Sabendo que 95,33% dos
consumidores recomendam os locais de onde sairam satisfeitos, o esfor¢co de comunicagao
primario baseia-se na padronizagdo e na qualidade do atendimento presencial. Essa tatica tem
o respaldo de Ramal (2006), que afirma que a imagem corporativa de um negbcio ¢
construida a partir da interacdo direta do cliente com a equipe, pautando-se no
profissionalismo e na transparéncia. Para tangibilizar e facilitar essa indicagdo organica
("boca a boca"), a empresa fard o uso de cartdes de visitas institucionais, que serdo entregues
aos clientes na devolucdo do veiculo, permitindo que eles repassem o contato da oficina para
sua rede de confianca de forma pratica.
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Figura 10- Cartdo de Visitas Marcelo Auto Pegas frente

PECASE
SERVIGOS

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Figura 11- Cartdo de Visitas Marcelo Auto Pegas Verso

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

No ambiente fisico da oficina, a promog¢ao e a conversdo de vendas serdo estimuladas
por meio de uma forte comunicacdo visual. A pesquisa revelou que 64,67% das pessoas
consideram que os materiais de comunicagdo e merchandising (como displays e cartazes)
utilizados atualmente pela concorréncia nao sao informativos nem uteis a decisao de compra.
Para reverter esse cendrio e transformar a sinalizagdo em uma vantagem, a oficina investira
em banners institucionais afixados na recepgdo, detalhando os "Pacotes de Check-up
Preventivo", além de painéis em acrilico que destaquem a politica de "Transparéncia" (tabelas
claras de precos) e a emissdo formal de garantias.

No ambiente online, as campanhas publicitirias serdo estritamente institucionais,
focadas em prova social e conveniéncia. O levantamento revelou, por um lado, uma forte
rejeicdo a abordagens invasivas: 71,33% dos clientes ndo desejam receber promogdes via
aplicativos de mensagens ou e-mail. Por outro lado, 54,00% afirmaram ser influenciados
positivamente por aniincios visuais classicos de "antes e depois" dos consertos.

Portanto, a empresa evitard abordagens invasivas de publicidade digital. O Marketing
Digital atuara como uma vitrine de credibilidade baseada em trés frentes: uma Pagina Oficial
na Pesquisa do Google (Google Meu Negdcio), perfis no Instagram e um site institucional. A
presenca no Google ¢ vital para captar a demanda local no momento exato de necessidade do
cliente, fornecendo o enderego, horario de funcionamento e centralizando as avaliagdes
publicas (refor¢ando a prova social).
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Figura 12- Pagina Google pesquisa Marcelo Auto Pecas
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Fonte: MARCELO AUTO PECAS, (2026).

Em sinergia com o Google, as redes sociais focardo em exibir a infraestrutura
moderna, a qualificagdo da equipe com o0s scanners automotivos, os resultados praticos dos
servigos (antes e depois) e, principalmente, disponibilizar o canal para agendamento online,
um servico de conveniéncia que atrai 54,00% do publico-alvo. Em relacdo a comunicagao
direta, respeitando a aversao do publico a propagandas invasivas, a Marcelo Auto Pecas
adotard o uso do WhatsApp Business de maneira estritamente receptiva e corporativa. Essa
ferramenta serd o canal oficial para otimizar o atendimento remoto, focado na captacao agil de
pedidos de pecas avulsas, na cotagdo de servicos e no suporte ao cliente, garantindo
comodidade sem gerar desgaste a imagem da empresa.
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Figura 13- Whatsapp business Marcelo Auto Pecas

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

Conforme explicam Salim et al. (2001), o gerenciamento estratégico dessa imagem
publica ¢ determinante para o sucesso do empreendimento. Ao alinhar uma forte comunicagao
visual interna, o uso pratico de cartdes de visitas e uma presenca digital robusta focada em
utilidade (Busca no Google, WhatsApp Business e agendamentos), a Marcelo Auto Pecas
consolida sua reputa¢dao no mercado.
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5. PLANO OPERACIONAL

O Plano Operacional descreve a rotina de funcionamento da empresa, englobando o
arranjo fisico, a estrutura organizacional, a tecnologia utilizada, a capacidade produtiva e o
fluxo dos servicos desde a recepcao até a entrega do veiculo. Ele visa garantir que a proposta
de valor e as estratégias definidas no Plano de Marketing sejam cumpridas com maxima
eficiéncia técnica.

5.1 ARRANJO FiSICO (LAYOUT) E ESTRUTURA

A empresa estd instalada na Rua Creuza Campos Vasconcelos, n® 281, no bairro de
Mangabeira IV. A escolha do local baseou-se no fluxo de veiculos e na proximidade com o
bairro do Valentina, garantindo visibilidade para a marca. De acordo com Chiavenato (2005),
a localizagdo refere-se ao espago especifico escolhido para as instalagdes da empresa,
consistindo em uma decisdo estratégica para assegurar a acessibilidade do publico. A
relevancia dessa escolha ¢ complementada por Kotler (2006), o qual afirma que a definigao de
praca engloba o ponto de venda e a distribui¢do, deve facilitar a interagdo com o mercado
alvo, tornando o servigo prontamente disponivel onde a demanda se manifestar. Portanto, a
praga escolhida pela oficina assegura um ambiente de potencial de consumo, ampliando a
exposicao e a visibilidade da marca perante o mercado local.

No entanto, o diagnostico estrutural apontou um desafio: a limitagdo de espaco para
estacionamento externo na via comercial. Para mitigar esse problema e garantir a fluidez, o
arranjo fisico interno foi dividido de forma estratégica. A area conta com o ponto de vendas
(recepgao e varejo de pecas) situado a frente, um almoxarifado (estoque) de facil acesso e os
boxes de servicos mecanicos isolados na lateral do estabelecimento. Essa disposi¢do permite
que o vendedor fornega as pecas aos mecanicos de forma imediata, reduzindo a
movimentacdo desnecessdria e otimizando o tempo de reparo. Essa disposi¢cao ¢
fundamentada por Chiavenato (2005), o qual define o arranjo fisico como o planejamento que
representa a melhor disposicao possivel de todos os recursos, onde o proprio fluxo de trabalho
determina a organiza¢do do ambiente para facilitar a operagdo. Dessa forma, a limitagdo de
espago externo ¢ contornada por uma logistica interna, que otimiza o tempo de reparo e
produtividade para atender as exigéncias do consumidor local.

5.2 CAPACIDADE E RECURSOS HUMANOS

O dimensionamento da capacidade produtiva ¢ uma das etapas do planejamento
operacional, ¢ ela que atesta a habilidade fisica e técnica da empresa em atender a demanda
projetada no mercado. Para a Marcelo Auto Pecas, a capacidade instalada ¢ determinada pela
quantidade de postos de servigo (boxes) e pela disponibilidade de mao de obra direta.

A infraestrutura atual conta com 4 elevadores automotivos operados por 4 mecanicos
em um turno de trabalho comercial de 8 horas diarias, resultando em 32 horas produtivas
disponiveis por dia. Considerando que o tempo médio de um servigo de manutencdo padrdo
(check-up eletronico, troca de 6leo, freios ou suspensdo leve) gira em torno de 2 horas por
veiculo, a oficina possui a capacidade operacional de atender de forma simultinea e
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cadenciada até 16 veiculos por dia. Isso totaliza uma capacidade produtiva maxima de 352
veiculos por més (considerando uma média de 22 dias uteis).

Analisando a atual demanda da empresa, com um faturamento médio de R$ 88.000,00
mensais ¢ um ticket médio estimado em R$ 400,00 por servico mecanico, constata-se que a
oficina atende atualmente em torno de 220 veiculos ao més. Isso significa que a empresa
opera com uma taxa de ocupacdo de 62,5% de sua capacidade maxima instalada. Esse
indicador demonstra eficiéncia e folga operacional: ele comprova que a estrutura fisica e a
mao de obra atual da Marcelo Auto Pegcas demonstram capacidade adequada para absorver a
demanda, sem a necessidade imediata de realizar novos investimentos imobilizados na
ampliacdo do galpao ou na compra de novos elevadores.

Para suportar e administrar toda essa capacidade operacional, a necessidade de pessoal
foi estruturada de forma enxuta com uma equipe de 7 colaboradores sob a lideranca geral do
proprietario. A equipe divide-se em duas frentes integradas: a administrativa/vendas
(composta por um gerente de vendas e um vendedor, responsaveis por orcamentos, estoque e
atendimento) e a equipe operacional (composta pelos quatro mecanicos dedicados ao
diagnostico e execucao dos servicos).

Essa departamentalizacdo estruturada ¢ teoricamente embasada por Navarro, que
afirma que, independente do porte do empreendimento, a distribuicdo das fungdes
materializada em setores organizados e integrados aumenta as chances de sucesso da
organiza¢cdo. Em complemento, como a pesquisa de mercado evidenciou que 72,00% dos
consumidores consideram a cortesia € a qualidade do atendimento tdo importantes quanto a
exceléncia técnica, a empresa adotara um alinhamento continuo de boas praticas de
atendimento para toda a equipe, desde a recepgao até o corpo mecanico. Essa estratégia segue
a visdo de Ramal (2006), o qual afirma que a imagem corporativa e a credibilidade do negbcio
sdo formadas pela interagcdo entre a equipe e os consumidores, transformando os Recursos
Humanos da oficina em um pilar ativo de fidelizagdo mercadologica

5.3 FLUXOGRAMA DO PROCESSO PRODUTIVO E ATENDIMENTO

A estruturacao do processo produtivo da Marcelo Auto Pegas foi feita para responder
as expectativas do publico-alvo. Um dos dados revelados pela pesquisa de mercado foi que
66,67% dos consumidores consideram que o layout do estabelecimento facilita a sua
experiéncia de consumo, enquanto 60,00% afirmam que o ambiente das oficinas tem um
ambiente agradavel. Adicionalmente, constatou-se que para 60,00% dos participantes o tempo
de espera ndo afeta negativamente a sua experiéncia.

Diante desse cenario, a empresa adotara um fluxo de produ¢ao para ndo mitigar uma
insatisfacdo imediata com prazo, mas para consolidar a exceléncia do atendimento em um
espacgo fisico funcional e receptivo. De acordo com Cury (2000), as organizagdes devem
procurar mudar os seus sistemas de funcionamento ndo so para adapta-lo as novas exigéncias
do mercado, mas para elevar-se a um alto nivel de desempenho organizacional. Sob essa
otica, a definicdo de um fluxo operacional moderno atua como o fator capaz de potencializar
o apelo do ambiente e a eficiéncia do arranjo fisico, estruturando-se nas seguintes etapas:
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e Agendamento e Recepcio: Para contornar a limitacdo de vagas de estacionamento

externo e organizar o fluxo de clientes, a oficina priorizard o agendamento prévio
(online ou via telefone) — facilidade operacional que influencia positivamente a
escolha de 57,33% do publico-alvo.

Diagnéstico Tecnologico: O veiculo € recepcionado por um mecanico qualificado que
utilizara scanners automotivos para realizar um mapeamento preciso das falhas. Essa
etapa atende diretamente a demanda de 73,33% dos clientes, que valorizam o uso de
equipamentos de ultima geracdo na prestagdo do servigo. A integracdo dessas duas
primeiras etapas (agendamento eletronico e diagnostico digital) ¢ fundamentada por
Cavalcanti, Farah e Marcondes (2008), que afirmam que a insercdo de recursos
tecnologicos na dindmica do negdcio constitui-se em um elemento estratégico
fundamental para a obtencao de vantagens competitivas.

Orcamento Transparente: Com base no diagnostico, a equipe de vendas elabora o
or¢amento separando rigorosamente o custo das autopecas € o valor da mao de obra,
cumprindo a exigéncia de clareza demandada por 91,67% do publico entrevistado.
Execucio e Emissio de Garantia: Apds a aprovacdo do cliente, o servico ¢
executado com agilidade na oficina. No momento da entrega do veiculo, ¢ emitido um
termo formal de garantia sobre os componentes substituidos e os servigos prestados,
requisito considerado essencial por 97,33% dos respondentes pesquisados.

Essas diretrizes encontram respaldo em Ramal (2006), ao afirmar que a transparéncia,

a conformidade comercial e o cumprimento dos acordos com o consumidor consolidam a
imagem e seriedade da empresa. A figura abaixo demonstra o fluxograma do atendimento.

Figura 14- Fluxograma do Processo de Atendimento da Marcelo Auto Pegas

ndimento

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).
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5.4 PARCERIAS E CADEIA DE SUPRIMENTOS

O nucleo operacional da Marcelo Auto Pegas, que atua como um centro automotivo
integrado (pegas e servicos no mesmo local), depende da agilidade de sua cadeia de
suprimentos. De acordo com Ramal (2006), os fornecedores constituem nos agentes que
abastecem os materiais € 0s equipamentos necessarios para a operacao, de modo que a
pontualidade na entrega, a competitividade dos precos e a qualidade final dos servigos
dependem do relacionamento com esses parceiros comerciais. Para mitigar o risco da falta de
estoque que poderia paralisar a execucao dos servigos, a empresa cultiva aliancas estratégicas
consolidadas com distribuidoras eficientes presentes na grande Jodo Pessoa, Campina Grande
e Recife. As principais parcerias incluem empresas como Auto Norte, Dao Auto Pecas, Ligue
Pecas, Moura, Faal, Laaf, Wurth, Jaul e Jamaica. Tais fornecedores asseguram reposi¢ao
rapida de componentes e permitem que a oficina pratique precos competitivos no varejo,
sustentando a promessa de agilidade da marca.

A formalizagdo desse modelo logistico segue os preceitos de Kotler (2006), o qual diz
que a construcdo de uma soélida rede de valor junto aos fornecedores ¢ uma exigéncia
estratégica para otimizar o desempenho de todo o sistema e fazer frente a concorréncia. Dessa
forma, atuando de maneira integrada e pautada na confianca mutua, tais distribuidores
asseguram a reposi¢do agil de componentes mecanicos e permitem que a organizacao pratique
precos competitivos no varejo, sustentando, na pratica, a credibilidade da marca perante o
consumidor local.
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6. PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro fornece uma visdo da viabilidade econdmica do empreendimento,
ele ¢ responsavel pela fundamentacdo das a¢des planejadas nas segdes anteriores. De acordo
com Hisrich (2004), essa etapa ¢ necessaria para mostrar ao empreendedor um panorama
detalhado da situacdo financeira projetada da organizagdo, oferecendo a base necessaria para
o controle orgamentario e prevenindo a falta de liquidez nas operagdes cotidianas. Com isso,
para atestar a seguranca e sustentabilidade da Marcelo Auto Pecas, as demonstracdes
financeiras foram projetadas para um periodo de 3 anos.

O uso dessa ferramenta encontra respaldo em Gitman (2001), o qual explica que a
projecdo dos resultados fornece um resumo do desempenho operacional da empresa,
tornando-se uma forma de avaliar a sua saude financeira durante um periodo. Para esse estudo
foram utilizadas projecdes baseadas no historico da organizacdo, que demonstrou um
crescimento de 7,5% ao ano. Segue abaixo a tabela demonstrando esse crescimento.

Tabela 12- Analise Horizontal da Receita (2024 - 2025)

INDICADOR CONTABIL DRE 2024 DRE 2025 VARIACAO HORIZONTAL
(%)
RECEITA BRUTA R$ 983.447,02 R$ 1.057.192,35 +7,50%
OPERACIONAL
IMPOSTOS (SIMPLES R$ 41.417,45 RS$ 42.432,97 +2,45%
NACIONAL

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
6.1 INVESTIMENTO INICIAL

O investimento inicial € o capital necessario para a abertura e suporte das operagdes da
empresa. Segundo Bernardi (2004), essa etapa corresponde aos desembolsos destinados as
atividades de producdo, administragdo e vendas que viabilizam a iniciacdo do negdcio,
configurando-se como ativos permanentes que beneficiardo os periodos futuros da
organizacao. De acordo com Dolabela (2006), ele ¢ dividido em trés categorias: Investimento
fixos ( compra de maquinario, ferramentas e reformas); Despesas Pré-Operacionais (gastos
burocraticos e marketing) e o Capital de Giro ( recurso financeiro de seguranca e estoque
inicial).

Esta tltima categoria ¢ a que sustenta as atividades operacionais e cobre as despesas
recorrentes nos primeiros meses de funcionamento da empresa, salvaguardando o fluxo de
caixa contra oscilagoes iniciais de demanda.

Tabela 13- Demonstrativo do Investimento Inicial Base

CATEGORIA COMPOSICAO NA MARCELO AUTO PECAS VALOR (RS)




48

INVESTIMENTOS MAQUINARIO, FERRAMENTAS DE DIAGNOSTICO, R$ 23.904,00
FIXOS EQUIPAMENTOS, MOVEIS E UTENSfLIOS
OPERACIONALIS (VALOR LIQUIDO)*.

~ DESPESAS TRAMITES BUROCRATICOS DE LEGALIZACAO R$ 0,00
PRE-OPERACIONAIS JURIDICA E ESFORCO DE MARKETING INICIAL**.

CAPITAL DE GIRO DISPONIBILIDADE FINANCEIRA PARA LIQUIDEZ RS 922.251,57
(R$169.134,73) E O ESTOQUE INICIAL
(R$753.116,84).

INVESTIMENTO SOMA DOS ATIVOS ALOCADOS (CAPITAL BASE DA R$ 946.155,57
TOTAL EMPRESA)

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

6.2 PROJECAO DE RECEITAS, CUSTOS E DESPESAS

As receitas da Marcelo Auto Pecas provém da venda de pecas para reposicdo e
servigos mecanicos. A utilizagdo do historico de faturamento real da empresa como base de
calculo, possibilitou a projecdo de um crescimento de 7,5% anual. Conforme Serasa Experian
(2019), define a proje¢do de vendas como recurso gerencial estratégico, capaz de auxiliar a
empresa a antecipar os impactos de suas agdes comerciais € a garantir uma expansao segura
no mercado.

Para suportar essa operagdo, o planejamento financeiro categorizou os gastos inerentes
ao negocio. Inicialmente, foram projetados os custos varidveis, que segundo Martins (1996),
sdo aqueles que oscilam em propor¢do direta ao volume de produgdo, de vendas ou de
servigos prestados em um periodo. Nessa categoria, enquadram-se o Custo das Mercadoria
Vendidas (CMV), e as aliquotas tributarias incidentes sobre o faturamento (Simples Nacional)

Em contrapartida, projetaram-se os custos fixos mensais, os quais, de acordo com
Oliveira (2000), correspondem aos gastos estruturais ocorridos nas areas administrativas e de
apoio, mantendo elas estaveis independentemente das oscilagcdes no volume de vendas. Para
operacdo da oficina, esses elementos sdao: os salarios da equipe, pro-labore, energia, agua e
assessoria contabil. A seguinte tabela ilustra as projegdes.

Tabela 14- Projecao de Receitas, Custos Variaveis e Fixos da Operagdo

CATEGORIAS BASE REAL PROJECAO PROJECAO PROJECAO
FINANCEIRAS (2025) ANO 1 (2026) ANO 2 (2027) ANO 3 (2028)
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RECEITAS (+7,5% A.A.)

RECEITA BRUTA
OPERACIONAL

R$ 1.057.192,35

R$ 1.136.481,78

RS 1.221.717,91

R$ 1.313.346,75

CUSTOS VARIAVEIS
(CORRIGIDOS 7,5%
AA)

SIMPLES NACIONAL R$ 42.432,97 R$ 45.615,44 R$ 49.036,60 R$ 52.714,35
CUSTO MERCADORIA RS 597.247,51 RS 642.041,07 RS 690.194,15 RS 741.958,72
VENDIDA (CMV)*

CUSTOS FIXOS

(CORRIGIDOS 7,5%
AA)

SALARIOS DA EQUIPE
E FGTS

PRO-LABORE
ASSESSORIA
CONTABIL
AGUA (CAGEPA)

ENERGIA ELETRICA

SOFTWARES

R$ 145.214,89

R$ 30.000,00

R$ 11.568,00

R$ 2.153,56

RS 1.535,95

R$ 2.160,00

R$ 156.106,01

R$ 32.250,00

R$ 12.435,60

R$ 2.315,08

R$ 1.651,15

R$ 2.322,00

R$ 167.813,96

R$ 34.668,75

R$ 13.368,27

R$ 2.488,71

RS 1.774,99

R$ 2.496,15

R$ 180.400,00

R$ 37.268,91

R$ 14.370,89

R$ 2.675,36

RS 1.908,11

R$ 2.683,36

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

6.3 DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCIiCIO (DRE)

O Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) atua como um dos pilares na
analise de viabilidade econdomica de um empreendimento. Segundo Dolabela (2006), a
apuracdo dos resultados de um negoécio deve ser feita mediante a elaboracdo de um
demonstrativo que consolide todas as projecdes de receitas, confrontando com as estimativas
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de custos e despesas operacionais. Além disso, Gitman (2001) complementa afirmando que a
demonstragdo do resultado tem como finalidade fornecer um resumo financeiro do
desempenho da organizagdo ao longo de um intervalo de tempo, revelando a geracdo de
lucros ou a ocorréncia de prejuizos.

Abaixo, apresenta-se a proje¢ao da DRE, evidenciando a margem de lucro no periodo
de 3 anos.

Tabela 15- Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) Projetado

ESTRUTURA DA DRE BASE REAL PROJECAO PROJECAO PROJECAO

(2025) ANO 1 (2026) ANO 2 (2027) ANO 3 (2028)
RECEITA BRUTA R$1.057.192,35 R$1.136.481,78  R$1.221.717,91 R$1.313.346,75
(-) DEDUCOES (R$42.432,97) (R$45.615,44) (R$49.036,60) (R$52.714,35)
(SIMPLES NAC.)

(=) RECEITA LIQUIDA  R$1.014.759,38 R$1.090.866,34 R$1.172.681,31 R$1.260.632,40

(-) CUSTOS E DESP. (R$194.071,20)  (R$208.626,54)  (R$224.273,53)  (R$241.094,04)
OPERACIONAIS
(=) LUCRO LIQUIDO  R$821.315,25 R$882.239,80 R$948.407,78 R$1.019.538,36
PROJETADO

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

6.4 PROJECAO DE FLUXO DE CAIXA

Enquanto a DRE avalia o regime de competéncia e deduz itens ndo-desembolsaveis
como depreciagdao, o Fluxo de Caixa concentra-se na movimentagdo financeira tangivel do
negdcio. De acordo com Dolabela (2006), o fluxo de caixa consiste na ferramenta para o
controle gerencial, visto que o mapeamento das entradas e saidas de recursos descortina os
horizontes de curto e médio prazo, permitindo que o empreendedor possa selecionar o melhor
caminho e evitar falhas de liquidez.

Considerando as entradas financeiras e as saidas da Marcelo Auto Pecas, essa projecao
possibilita visualizar a disponibilidade liquida de capital da empresa apds o cumprimento de
todas suas obrigagdes operacionais. Dessa forma, o fluxo de caixa configura-se como um
instrumento para acompanhar a saude financeira cotidiana do negdcio, subsidia o calculo do
tempo de recuperagao do investimento (payback) e assegura a sustentabilidade das atividades
ao longo dos trés anos projetados.
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Tabela 16- Projecao de Fluxo de Caixa

SAIDAS
. ENTRADAS SALDO CAIXA

PERIODO (LUCRO LiQUIDO) (INvlisInglf)NTo SALDO DO ANO ACUMULADO

ANO 0 - (R$ 946.155,57) (RS 946.155,57) (RS 946.155,57)
(ATUAL)

ANO 1 R$ 882.239,80 - R$ 882.239,80 (RS 63.915,77)

(2026)

ANO 2 R$ 948.407,78 - R$ 948.407,78 R$ 884.492.01

(2027)

ANO 3 R$ 1.019.538,36 - R$ 1.019.538,36 R$ 1.904.030,37

(2028)

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).

6.5 ANALISE DE VIABILIDADE FINANCEIRA

A viabilidade econdmica do empreendimento s6 pode ser avaliada por meio de
indicadores como: Valor Presente Liquido (VPL), a Taxa Interna de Retorno (TIR) e o prazo
de Payback. Segundo Dornelas (2012), a aplicacdo dessas técnicas de andlise torna-se
necessaria, pois elas se propdem a mensurar o risco da operagdo e oferecer clareza sobre a
atratividade e o futuro financeiro do capital aportado.

Para avaliar a viabilidade econdmica e a sustentabilidade da Marcelo Auto Pecas, o
calculo do VPL apresenta-se como indispensavel, visto que, segundo Ross, Westerfield e
Jordan (2000), um projeto de negocio s6 deve ser aceito e considerado rentavel caso o seu
resultado seja positivo, sinalizando a geragdo de riqueza e a criacdo de valor apds o desconto
do custo de oportunidade.

Em complemento, a avaliacdo apoia-se em Dolabela (2006), que define a TIR como a
taxa de retorno que o projeto oferece ao investidor; se esse indicador for superior a Taxa
Minima de Atratividade (TMA) exigida pelo mercado, a abertura da oficina estard justificada
no ponto de vista econdmico. Por fim, segundo Dornelas (2012), a mensuragdo do Payback
indicard a gestdo o tempo necessario para a recuperacao do capital investido nas instalagdes e
equipamentos investidos nas instalacdes e nos equipamentos. E assim, consolidando a
indicag¢do de que o empreendimento possui ndo apenas rentabilidade, mas robustez e liquidez
no longo prazo.
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INDICADORES DE RESULTADO %
VIABILIDADE APURADO AVALIAGCAO

VPL (VALOR PRESENTE R$ 1.405.682,95 >0 (VIAVEL). INDICA QUE O PROJETO

LIQUIDO) GERA VALOR REAL AOS SOCIOS APOS O
DESCONTO DO CAPITAL.

TIR (TAXA INTERNA DE 81,31% A.A. TAXA SUPERIOR A ATRATIVIDADE

RETORNO) MINIMA (10%), SINALIZANDO ALTA
LUCRATIVIDADE.

PAYBACK (RETORNO DO 1,07 ANOS A LIQUIDEZ DO CAPITAL INICIALMENTE

CAPITAL) ALOCADO OCORRE NO 1° MES DO ANO 2

(APROX. 13 MESES).

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo a elaboracdo de um plano de negocios estruturado para
viabilizar, planejar e organizar as operacdes mercadoldgicas e financeiras da oficina Marcelo
Auto Pecas, na cidade de Jodo Pessoa. Ao resgatar as diretrizes propostas no inicio da
pesquisa, ¢ possivel afirmar que o objetivo central foi alcangado, uma vez que o trabalho
proporcionou a consolidagao estratégica de uma empresa real e tracando bases solidas para a
sustentabilidade do empreendimento.

Durante o desenvolvimento metodoldégico do plano, os objetivos especificos foram
atendidos. A avaliacdo do ambiente externo e a pesquisa de mercado permitiram compreender
0 cenario competitivo ¢ o comportamento do consumidor local. Essa etapa mapeou a
desconfianga do cliente com o setor de reparagdo como um desafio a ser mitigado, o que
permitiu a criacdo de um posicionamento fundamentado na "Transparéncia" e no "Marketing
de Defensores". Em seguida, o Plano Operacional atestou que a infraestrutura da oficina,
operando com uma taxa de ocupacdo de 62,5%, possui total capacidade e folga estrutural para
absorver as projecoes de expansdo sem a necessidade de novos investimentos imobilizados.

A validag¢do do estudo consolidou-se na elaboracdo do Plano Financeiro. A partir da
modelagem matemadtica e da projecdo de crescimento (7,5% a.a.) sustentada pela andlise
horizontal do historico contabil da organizagdo, os indicadores atestam o potencial de geragao
de riqueza da oficina. A apuragdo de um Valor Presente Liquido (VPL) positivo de R$
1.405.682,95, aliada a uma Taxa Interna de Retorno (TIR) de 81,31% ao ano e a um prazo de
recuperagdo do capital (Payback) de apenas 1,07 anos (cerca de 13 meses), sinaliza que o
empreendimento apresenta viabilidade econdmica, potencial de rentabilidade e liquidez sob as
premissas adotadas.

Por fim, vale ressaltar que a formulacdo de um planejamento ndo atua como uma
garantia de sucesso; seu papel € minimizar os riscos operacionais € otimizar as
potencialidades da organizacdo. O mercado automotivo apresenta constantes flutuacdes, razao
pela qual a gestdo deve revisar periodicamente as diretrizes fornecidas por este estudo. Logo,
ao utilizar este plano de negocios como diretriz para a gestdo diaria, a Marcelo Auto Pegas
dispora de subsidios para mitigar riscos operacionais e buscar a consolidacdo mercadologica
como uma referéncia em confiabilidade na regiao sul de Joao Pessoa.



CRONOGRAMA

Quadro 3- Cronograma de Atividades do Plano de Negocios (2025 - 2026)
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Plano
Operacional ¢
Organizaciona
1

Fases e Nov/25 | Dez/25 | Jan/26 | Fev/26 | Mar/26 | Abr/26 | Mai/26 | Jun/26 | Jul/26
Atividades a

serem
desenvolvidas
FASE 1-TCCI
Definicdo do | X X X
€scopo,
objetivos e
revisao de
literatura
Redagdo da | X X X X
Introdugdo e
Descrigdo da
Empresa
Elaboragdo e X X X
aplicagdo da
Pesquisa  de
Mercado
Tabulagdo de X
dados e
Analise  dos
Resultados
Estruturagao X X
do
Cronograma e
Entrega do
TCC1
FASE2 -TCCII
Elaboracdo do X X X X
Plano de
Marketing
Elaboragdo do X X X X
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Elaboragdo do
Plano

Financeiro e
de Viabilidade

Revisdo final,
formatagdo e

Sumario
Executivo
Entrega da
Versdo Final e
Defesa do
TCCII

Fonte: Elaborado pelo autor, (2026).
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ANEXO A

Balangos Patrimoniais e DRE’s da Marcelo Auto Pecas

BGIGHQO Patrimonial Pag-ide2
Empresa: MARCELD CARLOS CAVALCANTE - CMPJ: D4 265 610/D001-T8 Fortes Contabi

Enderego: RUA PROFESSOARA CREUZA C VASCONCELOS. Complemento: . N.* 281, Baimo: MANGABEIRA , Cidade: Jedo Pessoa, Estado: PB, GEP:
5B057370. Telefone: (B3) 00220281

Conta Descriglo 322024

1 " Afivo T 28548580 D
1 Atvo Croulants 281568280 D
11 Disponivel 13691882 D
11101 Caixa Geral 7482 D
11101.0001 Caixa 72482 D
11104 Contas Bancarias 13612527 D
11104.0001 Bancos c/Movimento (C/C) 13818527 D
18 Estoques 12486271 D
11603 Estoque de Mercadorias 12486271 D
11603.0001 Estogue de Mercadorias p/Revenda 12486271 D
13 Atvo Pemmanente 2380400 D
132 Imaobilizado 2300400 D
13301 Bens Em Dlperaqéu 3363000 D
13301.0004 Maguinas, Aparelhos & Equipamentos 1524000 D
13201.0005 Maveis & Utensilios 18.450,00 D
13302 {-} Deprec. Amartizacac & Exausiao Acumulada B.yeg.O0 C
13302.0003 (-} Maguinas, Aparelhos & Eguipamentos 608600 C
13302.0004 (-} Méveis & Utensilios 3.600,00 C

Data de Encerramento: 31/12/2024
Valor de Ativo e Passive: R$ 285.438,80 (Duzentos e DQitenta & Cinco Mil Quatrocentos & Oitenta e Seis Reais & Sessenta Centavos) .

MARCELO CARLOS Assirado da forma digital por Jodo Pessoa-PB, 31 de Dezembro de 2024
y MARCEL O CARLOS Assinado da forma digital
C-&'-f»ﬂ‘L?CsANTEMEBSGI SCAE Do ANDRE MARCUSDE  some wanosee ©
Q000 Dados: 20750827 103801 0300 E 90425 SOUSATES1IS00425
SOUSA?ﬁglll 25 Dados: 20250827 103700 0300
MARCELC CARLOS CAVALCANTE ANDRE MARCUS DE SOUSA
EMPRESARID INDIVIDUAL CONTADOR - CRC PB D04237/0-6
CPF 763.655.634-00 CPF 788.110.004-25

terga-feira, 31 de dezamibro de 2024 Continua...




60

Balango Patrimonial

Emgpresa: MARCELO CARLOS CAVALCANTE - CNPJ: D4 265.610/0001-78

Pag.:2de 2

Fortes Contabi
Enderego: RUA PROFESS0OARA CREUZA C VASCONCELOS, Complemento: , N.* 251, Baimo: MANGABEIRA , Cidade: Jodo Pessna, Estado PB, CEP-
5B0572A70. Telefone: (B3) 20229281

Conta

2

2

213

21301
21301.0008
21201.0010
21302
21202.0001
213020002
216

21601
21&01.0001
21601.0003
21&01.0011
21601.0012
21601.0013
21601.0017
21&01.0018
218

21801
21201.0005
24

241

24101
24101.0001
242

24202
242020004

Descrigio
*** Passivo ™
Passivo Circulants
Obrigagbes Fiscais e Trabalhistas
Imposins e Contribuigies
IRRF a Recolher
Simples a Recolher
Obnigacdes Trabathistas
INSS a Recolher
FGTS a Recolher
OQutras Obrigagies
QOutras Obrigagdes
Salarios a Pagar
Pri-labores a Pagar
Telefones & Intemet a Pagar
Energia a Pagar
Consumcﬁgua a Pagar
Asszessoria Contabil 3 Pagar
Softwares a pagar
Provisdes
Provistes
Lucros e Dividendos a Distribuir
Patrimanio Liquido
Capital Social Integralizado
Capital Social Subscrito
Capital Social Subscrito
Reservas
Reserva de Lucros
Reserva de Lucros a Realzar

Data de Encerramento: 31/12/2024
Valor de Afivo e Passivo: R§ 285.488,80 (Duzentos e Oitenta e Cinco Mil Quatrecentos e Oitenta e Seis Reais e Sessenta Centavos) .

MARCELO CARLOS m&cadg:gdumlw
CAVALCANTE:0426 cavawcanTesazssetooon e

: BO35.08.3T 103747

Dados:
5610000178 e
MARCELOQ CARLOS CAVALCANTE

EMPRESARIO INDIVIDUAL
CPF 763.655.684-00

terga-ioira, 31 62 dezembo de 2024

HHM22024

23548660
14117283
502310

4 054,05
1343
4.040.62
1.674.05
1.072.66
801,39
1288388
1268388
021088
2.225,00
114,00
127,00
184,00
700,00
134,00
12256085
122 580 85
122 580 85
14431277
1.500.00
1.600.00
1.500.00
14281377
14281377
14281377

Jodo Pessoa-PB, 31 de Dezembro de 2024

Aannadn de forma digesl por
MURTLE DE

AMDRE MARCUS DE  waorwe
SOUSATE1 1900425 Suskremmans

Do 3250037 1324 -0700"

ANDRE MARCUS DE S0OUSA
CONTADOR - CRC PB 004837/0-6
CPF 760.110.004-25

OO OO0 OO OO0 00 o000 0000000000000

Fim
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Demonstragio do Resultado do Exercicio
Empresa: MARCELO CARLOS CAVALCANTE - CNPJ: D4 265.610/0001-78
Estabelecimentos: Todos: Centros de Resultado: Todos

Pag.-1de
Fortes Contabd

Enderego: RUA PROFESS0ARA CREUZA C VASCONCELOS, Complemento: , N.*: 281, Bammo: MANGABEIRA , Cidade: Jodo Pessoa, Estade: PB, CEP:

5BOSTAT0. Telefone: (83) 20220281

Conta Descrigao
{+) 0D Receita Bruta Operacional
010.01 Faturamento Prod. Merc. e Servigos
010.01.014 Vendas de Produtos
41101 Fatwamento de Produtos
41101.0001 Faturamentc & Vista
-y 020 Dedugbes da Receita
020.01 Impostes Faturados
020.01.05 Simples
31101.0005 Simples
{=) 020 Receita Liguida
{-) 040 Custo MercadoriasiServigos Vendidos
040.02 Custo das Mercadorias Vendidas
32101.0002 Custos das Mercadorias Vendidas
{=) D0 Lucro Bruto
{-) 07D Despesas Operacionais
070.02 Despesas Administrativas
42 Despesas Administrativas
201 Despesas Administrativas
34201.0001 Ordenados, Salarios e Gratificagies
34201.0005 FGTS
34201.0008 Pro-labores
34201.0013 Energia Eléfrica
4201.0014 Agua - Cagepa
34201.0015 Telefones e Intemet
34201.0020 Azsessoria Contabil
34201.0040 Softwares
{=) 110 Lucro Operacional
=) 150 Res. Antes Imp.Renda e Contrib. Social
=) 180 Res. Antes das Participagies e Contrib.
{=) 200 Resubtado Liquide do Exercicio

MARCELO CARLOS Assinado de forma dighal por
MARCELO CARLDS
CAVALCANTERM2656T ¢y canmeaizesstoonn v
0000178 Codos 325.08.27 10:36:15 0300
MARCELO CARLOS CAVALCANTE

EMPRESARIO INDIVIDUAL
CPF 763.655.684-00

01M0172024

a
IMM2i2024
£B3.447.02
B83.447.02
083 44702
28344702
2B3.447.02
41.417 45
4141745
41.417 45
41417 45
p42.022.57
518.144,85
£18.144,85
S16.144 85
425.834,72
180.152,05
180.152,85
18015285
180152056
127 515,84
11.033.11
28.738,00
1.524.00
1.865,00
1.38&,00
4.400,00
1.608,00
245.731,77
24573177
24573177
245.731,77

Jodo Pessoa-FE, 31 de Dezembro de 2024
Assnado de forma dighal por

ANDRE MARCUS DE sy mascus ce
SOUSA:76911900425 Souskretiammas

Dados: 20050837 10:36:35 0300
ANDRE MARCLUE DE S0USA
CONTADCR - CRC PB D04027/0-6

CPF 760.110.004-25




Balango Patrimonial
Empresa: MARCELO CARLOS GAVALCANTE - CNP.J: D4 265.610/0001-78

Enderego: RUA PROFESSOARA CREUZA C WASCONCELDS. Complemen
SB0573T0. Telefone: (83) BE220281

Pag.:-1de 2
Fortes Contabd

-, N_* 281, Baimo: MANGABEIRA , Cidade: Jodo Pessoa, Estado: PB, CEP:

Conta

1

11

111

11104
11104.0001
118

11803
11603.0001
13

133

13201
13201.000<
13301.0005
13202
13202.0003
13202.000D<

Descrigio
" Atiwo "
Ativo Crculante
Disponivel
Contas Bancarias
Bances o/Movimenio (C/C)
Estoques
Estoque de Mercadorias
Estoque de Mencadorias p/Revenda
Ativo Permanants
Imobilizade
Bens Em Operagio
Maquinas, Aparelhos e Equipamentos
Méweis & Utensilios
(-} Deprec. Amortizacac  Exaustio Acumulada
(-} Maguinas, Aparelhos & Equipamentos
(-} Méveis & Utensilios

Data de Encerramente: 31/12/2025
Valor de Ativo e Passivo: RS 848.155,57 (Novecentos & Quarenta e Seis Mil Cento e Cinglenta e Cinco Reais & Cinglenta e Sete Centaves) .

MARCELO AUTO 5TOP Aazinado de forma dighal per

MARCELD ALTO STOF COMERDID DE

COMERCIO DE PECASE PECAS E ACESSORIOS:MIE56 10000178
ACESSORIOS:042656 10000178 padas 2006.06.19 11:33:28 0300

MARCELO CARLOS CAVALCANTE
EMPRESARIC INDIVIDUAL
CPF T68.655 634-00

quarta-fieira, 31 de dezembro de 2025

HMH22025

046 155,57
922 251,57
182.134.72
182.134.72
18013472
763.116,84
763.116,84
763.116,84
23.904.00
23.004.00
23.690,00
15.240,00
1B.450,00
£.788.00
6.008,00
3.600.00

O00 0000000000000

Jodo Peszo Nezem
ANDRE MARCUS DE :%inng’s&iincus D‘;&E‘EF&F

. SOUSATES11 900425
SOUSA:76911 END[EE{?%EREEQCE@Q&@W 113532 0300
CONTADOR - CRC PB 00=827/0-6
CPF 760.110.004-25

Continua...
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Balango Patrimonial

Empresa: MARCELO CARLOS CAVALCANTE - CNPJ: D4 265 610/D001-78

5B05T270. Telefone: (83) 20229281

Pag:-2de2

Fortes Contabi
Endere¢o: RUA PROFESSOARA CREUZA C VASCONCELDS, Complemento: . N_®: 281, Baimo: MANGABEIRA |, Cidade: Jodo Pessoa, Estado: PB, CEP:

Conta Descrigio

2 *** Passivo ™

2 Passivo Circulants

21 Fomecedores

2111 Fomecedeores Macionais
21101.0005 IDEAL DISTRIBUIDORA DE PECAS PARA VEICUL
213 Obﬁgagt':-ea Fiscais & Trabalhistas
21302 ObrigagBes Trabahistas
21302.0001 INS5 a Recolher

21302.0002 FGTS a Recolher

216 Quiras Obrigagles

21801 Outras Obrigagies

21801.0001 Salarios a Pagar

21601.0003 Pré-labores 3 Pagar
21601.0019 Dividendos Propestos

218 Provisdes

Mad Provisbes

21201.0005 Lucros e Dividendes a Distribuir
24 Patrimanio Liquido

241 Capital Social Integralizado
24101 Capital Social Subscrite
24101.0001 Capital Social Subserito

242 Reservas

24202 Reserva de Lucros

242020004 Reserva de Lucres a Realizar

Data de Encerramento: 31/12/2025

HM22025

046.155 57
151.726,86
273132
273132
273132
201220
201220
1.274.58
1.637.71
2353240
2353240
0.213.25
2.225,00
12.088,15
12256085
122 580 85
122.580 85
79441871
1.500.00
1.500.00
1.500.00
79291871
79291871
79291871

Walor de Ativo e Passivo: RS 946,155 57 (Movecentos & Quarenta e Seis Mil Cento e Cinglienta e Cinco Reais & Cingilienta & Sete Centavos) .

R e e ARCELD LTS 5108 COMERIO e
COMEROQ DE PECASE er

PECAS E ACESSORCG{MIESE] 000175
ACESSORIOSEM265610000178  Docas 20360619 113343 0300

MARCELO CARLOS CAVALCANTE
EMPRESARIO INDIVIDUAL
CPF T763.655.684-00

quara-fizira, 31 da dezembro de 2023

JoSo PesspaPB, 31 de Dezembro de 2025

ANDRE MARCUS DE  yimaco de foms digitalpar

ANDFE MARCLS DE
SOUSA:769119004 25 OUsATeaS042:
ANDRE MAF.cUSRESS{RG06.19 113458 0300
CONTADOR - CRC PB D04837/0-6

CPF 760.110.004-25

OO0 OO0 o0 000 0000000000000

Fim
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Demonstragio do Resultado do Exercicio

Emgpresa: MARCELO CARLOS CAVALCANTE - CNPJ: 04265 610:0001-78

Estabelecimentos: Todes: Centros de Resultado: Todos
Enderego: RUA PROFESS0ARA CREUZA C VASCONCELOS. Complemento: . N.% 281, Baimo: MANGABEIRA , Cidade: Jodo Pessoa. Estade: PB, CEP:
5B057370. Telefone: (83) 80229281

Pag.-1de1

Fortes Contabi

Conta

)

=)
=)
3]

=)

)

=)

=)

010
010.01
010.01.01
41101
41101.0001
@20
02001
020.01.05
31101.0005
020
080
aro
070.02
M2
201
34201.0001
34201.0005
34201.0008
34201.0012
34201.0014
34201.0015
34201.0020
34201.0040
110
120
42
421
42101
42101.0005
150

) 180

200

Diescrigio

Receita Bruta Operacional
Faturamento Prod. Merc. & Servigos
Vendas de Produtos
Faturamente de Produtos
Faturamento & Vista
Dedugdes da Receita
Impostos Faturados
Simples
Simples
Receita Liguida
Lucro Brute
Despesas Operacionais
Despesas Administrativas
Despesas Administrativas
Despesas Administrativas
Ordenados, Salirios e Gratificagies
FGTS
Pro-labores
Energia Elétrica
J'\gua - Cagepa
Telefones e Intemat
Assessoria Contabil
Softwares
Lucro Operacional
Riecaitas Nio Operacionais
Recsitas Nio Operacionais
Receitas Nao Operacionais
Receitas N3o Operacionais
Receita com Bonificagio e Brindes
Res. Antes Imp.Renda & Contrib. Social
Res. Antes das Participagdes e Contrib.
Resultado Liguide do Exercicie

MARCELD AUTO STOP Assinado de forma digital por

COMERCID DE PECAS E

MUBRTELDH ALITD STOF COMERCID
PECAZE

DE
ACESSORIOS-042656 10000 srpecnmos n4asss 10000178

178

Dadon: 206,06 1 11:33:56 0300

MARCELO CARLOS CAVALCANTE
EMPRESARIO INDIVIDUAL

CPF T63.655.634-00

quarta-feira, 31 de dezembro de 2025

o1/01/2025

a
HMH22025
1.057.182,35
1.057.182,35
1.057.182.35
1.057.192.35
1.057.192.35
4243297
4243297
4243297
4243207
1.014.759.38
1.014.750.38
104.071.20
104.071.20
184.071.20
184.071.20
13235402
1285007
30.000,00
1.535.95
2.153 58
1.438.80
11.683,00
2.180,00
£20.83&,18
627,07
&27.07
azr.or
azr.or
azr.or
B21.315,.25
B21.315,.25
B21.315.25

Jodo Pessoa-PE, 31 de Dezembro de 2025
Assinado de forma digital por

ANDRE MARCUS DE  pupre mascus oe

SOUSA:7691 1900425 L2 S8A s

CONTADOF: - CRC PB 004227/
CPF 760.110.004-25

6,19 11:3433 -0300°
'0-6

Fim
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APENDICE A

Roteiro para pesquisa de mercado para a Marcelo Auto Pecas

Objetivos da Pesquisa:

M e

6.

Avaliar a Demanda por Servigos Automotivos no Bairro de Mangabeira.

Identificar Fatores de Decisao e Satisfacao dos Clientes com Oficinas Mecanicas.
Analisar a Percep¢ao de Preco e Disposicao a Pagar por Diferentes Servicos.
Coletar Dados para o Desenvolvimento de Estratégias de Marketing e Comunicagao.
Entender perfil sociodemografico dos consumidores de servigcos automotivos na
cidade de Jodo Pessoa.

Entender a situagdo em relacao a Concorréncia Direta

1. Objetivo: Avaliar a demanda por Servicos Automotivos na cidade de Joao Pessoa .

Realizo as manutengdes preventivas do meu veiculo (no minimo, a cada seis meses ou
10.000 km). (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

Costumo procurar oficinas mecanicas localizadas perto da minha casa ou trabalho na
minha cidade. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

Tenho a necessidade constante de servigos como troca de 6leo, diagnostico eletronico
ou reparos mecanicos.(1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

Considero que seria muito mais pratico encontrar uma oficina que também venda as
pecas necessarias para o meu carro. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo
totalmente)

A proximidade da oficina € o fator mais importante para a minha decisdo de onde
levar o carro para manutengao. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

2. Objetivo: Identificar Fatores de Decisao e Satisfacdo dos Clientes com Oficinas
Mecéanicas.

Se eu tiver uma ma experiéncia (ex: atraso na entrega, falha no servigo), ndo voltarei a
mesma oficina. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)
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A transparéncia na comunicagao € no orgamento ¢ crucial para eu confiar em uma
oficina mecanica.(1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

Me sinto mais seguro quando a oficina oferece uma garantia clara sobre os servigos e
pecas utilizados.(1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

A opinido de amigos e familiares € a minha principal influéncia para escolher uma
nova oficina. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

A qualidade do atendimento e a cortesia dos funcionarios sao tdo importantes quanto a
qualidade técnica do servico. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

3. Objetivo: Analisar a Percep¢ao de Preco e Disposicio a Pagar por Diferentes Servicos.

Acredito que os pregos cobrados pelas oficinas mecanicas na minha cidade sdo justos
e transparentes. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

Estou disposto a pagar um pouco mais por uma oficina que utilize equipamentos de
ultima geracao e profissionais altamente qualificados.(1 = discordo totalmente, 5 =
concordo totalmente)

Acho importante que o or¢gamento detalhe o custo de pecas e mao de obra
separadamente. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

O preco de da manutengdes geralmente corresponde as minhas expectativas. (1 =
discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

Estaria disposto a pagar por um diagnostico completo se isso me ajudar a evitar
problemas futuros no carro. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)
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4. Objetivo: Coletar Dados para o Desenvolvimento de Estratégias de Marketing e
Comunicacio.

e As redes sociais sao a minha principal fonte de informagao para encontrar servigos
automotivos. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

e Me interessaria receber promogdes ou dicas de manutengao por e-mail ou aplicativos
de mensagens (WhatsApp, Telegram, outros).(1 = discordo totalmente, 5 = concordo
totalmente)

e Um antincio que mostra o antes e depois de um servico me faria considerar uma nova
oficina. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

e A possibilidade de agendar servigos online (via site ou aplicativo) me influenciaram a
escolher uma oficina. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

e A minha satisfagdo com uma oficina mecanica me motiva a recomenda-la para outras
pessoas. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

5. Entender perfil sociodemografico dos consumidores de servicos automotivos na cidade
de Joao Pessoa.

e Qual a sua idade? () Menos de 18 anos( ) 18 a 24 anos( ) 25 a 34 anos( ) 35 a 44 anos
()45 a 54 anos( ) 55 anos ou mais

e Qual seu género? () Masculino( ) Feminino( ) Outro( ) Prefiro ndo informar

e Qual o seu nivel de escolaridade? () Ensino fundamental incompleto( ) Ensino
fundamental completo( ) Ensino médio incompleto( ) Ensino médio completo( )
Ensino superior incompleto( ) Ensino superior completo( ) Pos-graduacao ou mais

e Qual sua renda mensal aproximada? () Até R$ 1.518,00 () De R$ 1.519,00 a RS
3.000,00 () De R$ 3.001,00 a RS 6.000,00 () De R$ 6.001,00 a R$ 10.000,00 () Mais
de R$ 10.000,00 () Prefiro ndo informar
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Onde vocé mora?( ) Jodo Pessoa — PB( ) Outra cidade da Paraiba( ) Outro estado do
Nordeste( ) Outra regido do Brasil( ) Moro fora do Brasil

Quantos veiculos do tipo automovel (carro) vocé tem? ()0 () 1 () 2 () 3 () 4 ou mais

6. Entender a situacdo em relacdo a Concorréncia Direta

Considero facil e conveniente chegar a oficina mecanica que costumo frequentar,
incluindo a disponibilidade de estacionamento. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo
totalmente)

O layout e a organizacdo da oficina que visito facilitam minha experiéncia ao buscar
um servico ou visualizar produtos. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

O ambiente geral (iluminagdo, limpeza, conforto e atmosfera) da oficina que vocé
frequenta ¢ agradavel e acolhedor para mim. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo
totalmente)

A oficina que eu frequento oferece uma variedade e profundidade de produtos e
servicos que atendem plenamente as minhas necessidades automotivas. (1 = discordo
totalmente, 5 = concordo totalmente)

A politica de precos e as promocdes oferecidas pela oficina que vocé frequenta sdao
claras, transparentes e atrativas. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

O atendimento ao cliente na oficina que costumo visitar ¢ excelente, com funcionarios
prestativos e bem informados. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

Os materiais de comunicac¢ao e merchandising (como displays e cartazes) na oficina
que voce frequenta sdo informativos e uteis para minha decisdao de compra. (1 =
discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)
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e O tempo de espera e o fluxo de clientes na oficina que vocé frequenta ndo afetam
negativamente a agilidade e a qualidade da minha experiéncia. (1 = discordo
totalmente, 5 = concordo totalmente)

e A oficina que vocé frequenta utiliza tecnologia e recursos (ex: agendamento online,
caixas digitais, apps) que melhoram significativamente a minha experiéncia como
cliente. (1 = discordo totalmente, 5 = concordo totalmente)

e A oficina que vocé frequenta possui diferenciais claros que a tornam mais atrativa e
preferivel em comparacdo a outras op¢des no mercado. (1 = discordo totalmente, 5 =
concordo totalmente)
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APENDICE B

Carta de Aceitacio de Orientacao

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA - UFPB
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS - CCSA
GRADUACAO DE ADMINISTRACAO - GADM

TERMO DE ACEITE DE ORIENTACAO

Eu, professor (a) Benata Francisco  Baldanza
docente de  carreira  do  Departamento de_ CCSA  DEPARTAMENTO  DE
ADMINISTRACAD desta Universidade, declaro junte i Coordenacio do
Curso de Bacharelado em Administragio que aceito a orientacio do (a) aluno(a):
Lucas_ Bezerra Cavalcante ; matricula n*
_20200009961 regularmente matriculado na atividade:

[ )Trabalho de Conclusdo de Curso |
[ X) Trabalho de Conclusio de Curso 1

Informo que a pesguisa serd desenvolvida na drea abaixo indicada (indicar a mais préxima do
tema de construcdo do TCC):

(X ] Administracio geral { ) Marketing 3

[ ) Estratégia, inovagio e empreendedorismo [ ) Praticas e Métodos de Pesquisa em Administracio
[ ) Ensino e Pesquisa em Administracdo [ ) Produgio e Operagies

[ )Financas [ ) Tecnologias de Informagio e Comunicagcio

[ ) Gestiode Pessoas { JOutra

( ) Gestdo Piblica, Ambiental e Social Qual?

Informo ainda que o discente desenvolverd seu TCC na modalidade de:

() Relato monogrifico ( ) Caso para ensino
[ ) Artigo cientifico [ X ] Plano de negédcios
() Artigo tecnolégico

Registro, por esse aceite, que cumprirei todas as determinagies regulamentares, assim como as
datas previstas das atividades de entrega do trabalho e da defesa priblica.

Jodo Pereena 74 das Marrg de 2026

DD DG 6 b i 0 i ial ineanile
(RERATA PRARNCISOD BALOARIA
Ol 375002088 L X I AS-0 300

sy ilguies o Do iign el ek J1 o B

Assinatura do (a) professor (a)
Telefone do aluno:_(83)996847415

E-mail do alune:__|bc@academicoufpblbr
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