FACULDADE DE TECNOLOGIA SENAC CACADOR
Graduacao de Tecnologia em Processos Gerenciais

Claudia Duarte Tives Turatti
Giovane Santin
Marli Salete Zipperer
Miguel Paulo da Silva
Silvia Aparecida Oleinik

PLANO DE NEGOCIO - MISI CENTRO DE BELEZA EPP LTDA

Cacador
2015



Claudia Duarte Tives Turatti
Giovane Santin
Marli Salete Zipperer
Miguel Paulo da Silva

Silvia Aparecida Oleinik

PLANO DE NEGOCIO - MISI CENTRO DE BELEZA EPP LTDA

Trabalho apresentado a Faculdade de
Tecnologia Senac Cagador como requisito para
obtencéo do titulo de Tecndélogo em Processos
Gerenciais.

Orientadores: Elisandra Aparecida Giacomel,
Giseli Spessatto, Luciano Jodo Perboni,
Suzana Scolaro e Walker Meier

Cacador
2015



Claudia Duarte Tives Turatti
Giovane Santin
Marli Salete Zipperer
Miguel Paulo da Silva

Silvia Aparecida Oleinik

PLANO DE NEGOCIO - MISI CENTRO DE BELEZA EPP LTDA

Trabalho apresentado a Faculdade de
Tecnologia Senac Cagador como requisito para
obtencéo do titulo de Tecndélogo em Processos
Gerenciais.

Orientadora Giseli Spessatto

Elisandra Aparecida Giacomel, Giseli Spessatto,
Luciano Joao Perboni, Suzana Scolaro e Walker Meier

Cacador, 01 de dezembro de 2015



Este trabalho é dedicado aos familiares que
contribuiram nos dando apoio, aos professores
pelo conhecimento repassado, orientando
NOSSOS passos, aos colegas pelos momentos

inesqueciveis durante esta caminhada.



AGRADECIMENTOS

Agradecemos a Deus pela bencéo da vida e saude na travessia desta senda
do conhecimento.

Aos familiares, que sao fundamentais em nossa vida, sempre oferecendo
apoio para a realizacao de nossos sonhos.

A pessoa amada pelo amor e compreensdo quando ndo podiamos dedicar
maior tempo ao seu lado.

Aos amigos de turma, pelos momentos marcantes que passamos juntos para
sentir que tudo valeu a pena.

Aos professores, pela dedicacdo, ensinamentos, orientacdes e incentivos

para superar os desafios da vida.



RESUMO

O trabalho tem como objetivo analisar a viabilidade para implantagdo de uma
empresa de prestacdo de servicos, com foco no ramo da saude, beleza e estética,
voltada para as classes C e D do municipio de Cacador, Estado de Santa Catarina.
O plano de negdcios serd embasado em referencial tedrico sobre os temas afins,
diagnostico do segmento, estratégias de marketing, gestdo de pessoas, vendas,
logistica, relacionamento com clientes, pdés-vendas e plano de analise econdémico-
financeira. Através de pesquisa de mercado qualitativa, com a técnica de coleta de
dados por levantamento foi identificada a caréncia existente no segmento de beleza
e estética do bairro Martelo e verificou-se também, um grande potencial de
consumo, devido ao aumento no poder de compra da populacéo local, interesse em
investir na imagem pessoal mas nao confiam no atendimento e na qualidade dos
servicos oferecidos nos estabelecimentos existentes. Para melhor ilustrar os estudos
foram elaborados gréficos, tabelas, balanco patrimonial, demonstracao de resultado
do exercicio, manual de integracdo, organograma, funcionograma, planilhas de
gastos, analise swot e outras ferramentas auxiliares. Enfim, este trabalho traz um
estudo completo e detalhado sobre o negdcio possibilitando, ao seu final, posicionar-
se de maneira favoravel a implantacdo do mesmo.

Palavras-chave: Saldo; Beleza; Plano; Negdcio; Viabilidade.



ABSTRACT

The study examined the feasibility for the implementation of a service company,
focusing on the health and Beauty sector, focused on economy class of Cacador,
Santa Catarina. The business plan will be based on theoretical framework on related
topics: diagnostic segment, marketing strategies, personal management, sales,
logistics, customer relationship, after sales, economic and financial analysis plan.
Through qualitative market research, with the survey for data collection technique
was identified existing shortage in the beauty and esthetic market in Martelo’s
neighborhood and found also a great potential for consumption, due to the increase
in the purchasing power of the local population, interest to invest in personal image
but do not trust the service and quality of care provided at existing establishments.
To better illustrate the studies of this business plan were prepared graphs, tables,
balance sheet, income statement for the year, integration manual, flowchart, chart,
spreadsheets spending, SWOT analysis and other aids. Finally, this WORK brings a
complete and detailed study of the business enabling, at the end, position itself
favorably to the implementation of the same.

Keywords: Salon; Beauty; Segment; Management; Viability.
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1 INTRODUCAO

O trabalho permitiu estudar o espirito do empreendedorismo e seu conceito
sob a otica de autores como Dolabela (2008) que fala sobre a responsabilidade do
empreendedor pelo crescimento econdmico e desenvolvimento social através da
inovagao que impulsiona a economia.

Busca-se também, visualizar na pratica, o plano de negécios dando conta de
gue uma de suas principais funcdes € minimizar riscos em novos investimentos e, ao
final, que o estudo aponte pela viabilidade, ou n&o, quanto a este futuro
empreendimento.

Assim, fica evidenciada a importancia do plano de negdécio como um
documento vivo onde se planeja a abertura ou expansdo e a manutencdo de um
empreendimento, e sendo viavel, pode-se dar inicio ao investimento com um nivel
maior de seguranca. Por outro lado, se ficar evidenciada a inviabilidade, conforme
Lacruz (2013) os erros terdo se restringido ao papel.

O setor de estética e beleza € um segmento em franca expansao no Brasil,
inclusive sendo apontado pelo SEBRAE como excelente oportunidade de negdcio
para 2015. Resultado de uma crescente participacdo da mulher no mercado de
trabalho somado a um aumento real de renda nas classes C e D, afirma o 6rgéo.

E, consciente da crescente demanda por servicos de estética e beleza nas
periferias, este plano de negdcio contempla a proposta de implantacdo de um saléao
de beleza na regido do bairro Martelo, no municipio de Cacador, Estado de Santa
Catarina. Regido historicamente habitada pelas camadas menos favorecidas da
sociedade cacadorense, mas que nos Uultimos anos vem transformando sua
realidade social e econémica

Neste sentido, o trabalho buscara estudar a viabilidade de implantacdo deste
empreendimento, voltado para as classes C e D, embasado em referencial teorico
sobre os temas afins e, em uma sequéncia de acdes que terdo inicio com o
diagnéstico do segmento e culminardo com o plano de andlise econbémico —

financeira.
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1.1 Especificacdo do problema

Acredita-se que as pessoas residentes na regido do bairro Martelo, em
Cacador-SC, tém seu acesso aos principais servicos de estética e beleza
prejudicados, considerando que a comunidade fica distante cerca de quatro
quildmetros do centro da cidade, onde se concentram 0s principais estabelecimentos
gue prestam servicos nesta area, e 0s estabelecimentos existentes na localidade
geralmente sédo informais e oferecem somente alguns servicos de cabeleireiro,
gerando risco e desconfianca aos consumidores. A grande maioria da populacao é
composta por operéarios das classes C e D, dos quais muitos trabalham, estudam e
ainda tomam conta do lar, sendo assim, dispéem de pouco tempo para cuidados
com seu bem estar tendo que se deslocar até onde estdo estes prestadores de
servigo legalmente estabelecidos que oferecam maiores opc¢des de servigos.

Neste sentido, acredita-se que possa existir uma grande lacuna em relagéao
ao desejado pelos consumidores locais e o que € oferecido pelos estabelecimentos
de estética e beleza da regido, assim o estudo busca suprir a demanda no ambiente

estudado, sugerindo melhoras consideraveis.

1.20Dbjetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de negdcios verificando a viabilidade quanto a implantacdo de um

saldo de beleza, na regido do bairro Martelo, em Cacador SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

v' Realizar analise de ambiente do segmento de estética e beleza.

v Aplicar pesquisa de marketing especificamente ao publico alvo definido para o
negocio, que sdo mulheres entre dezoito e cinquenta anos.

v' Definir estratégias de marketing, gestdo de pessoas, vendas, logistica,
relacionamento com clientes e pos-vendas.

v" Realizar anélise de viabilidade financeira.
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1.3 Justificativa

A regido do bairro Martelo, em Cacador SC, € um bolsdo com cerca de vinte
mil habitantes, que fica praticamente separado do restante da cidade. Apesar de
ainda ser uma das regides mais pobres da cidade, acredita-se que concentre um
bom potencial de consumo em produtos e servicos de estética e beleza,
alavancadas, principalmente, pelas vastas classes C e D emergentes na regido.

A industria da beleza, no Brasil, vem acumulando crescimento vigoroso nos
altimos anos, na casa dos 10% ao ano desde 2001, e em 2015 o segmento de
estética e beleza deve movimentar uma bolada acima de 9 bilhdes de reais. Os
dados sdo do Sindicato dos Empregados em Empresas e Profissionais Liberais em
Estética e Cosmetologia do estado de S&o Paulo (SINDESTETICA). Sendo que, em
2013 a classe C ficava responsavel por 42,6% de todos os gastos com produtos e
servicos relacionados a beleza e bem estar, conforme informacdes da Pyxis
consumo, ferramenta de inteligéncia do Ibope.

E, vislumbrando este imenso potencial das classes C e D, este plano de
negocios procura estudar a viabilidade de implantacdo de um saldo de beleza com
conceito moderno, no bairro martelo, pois, acredita-se que os estabelecimentos
locais ndo estdo em sintonia com o estilo de consumidor atual, deixando a desejar
em qualidade, atendimento, o que pode estar levando consumidores locais a buscar
0S servicos em outras regides da cidade.

Portanto, estima-se que esta “migracéo” possa, inclusive, estar influenciando
as pessoas a diminuir o consumo, considerando que o deslocamento também passa
a influenciar no tempo total de atendimento. Pois, estima-se que, a classe C hoje
englobe aquele perfil de pessoas mais atarefadas, que trabalham, estudam e ainda
se envolvem com tarefas domésticas, dispondo assim de pouco tempo para investir

em cuidados com o seu proprio bem estar.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Empreendedorismo
2.1.1 Conceito e importancia

Nos dias atuais o empreendedorismo €, sem duavida, uma das fontes
geradoras de conhecimento, trabalho e renda para as pessoas, portanto, um
verdadeiro agente transformador de realidades pelo mundo. No entanto, ser
empreendedor ndo é tdo simples como parece, pois empreendedorismo exige acao,
ou seja, implica sair da zona de conforto e dar vida a algo novo ou no minimo
melhorar e diferenciar algo ja existente. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2014).

Portanto, o empreendedor desempenha “uma fungéo importante na criagao e
no crescimento dos negdécios, assim como no crescimento e na prosperidade de
nagodes e regides”. (HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2014, p. 6).

Contudo, se empreendedorismo exige acdo, essa acdo deve buscar “o
envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacéo de
ideias em oportunidades. E a perfeita implementacdo destas oportunidades leva a
criacdo de negdcios de sucesso”. (DORNELAS, 2008, p. 22).

Mas afinal o que é empreendedorismo? Qual sua motivacdo? Uma defini¢do

gue soa bastante adequada conceitua empreendedorismo como sendo,

Qualquer tentativa de criacio de um novo negécio ou novo
empreendimento, como, por exemplo, uma atividade autbnoma, uma nova
empresa ou a expansao de um empreendimento existente. Em qualquer das
situagdes a iniciativa pode ser de um individuo, grupos de individuos ou por
empresas ja estabelecidas. (MATOS et al, 2013, p. 116).

Diferentes motivagdes podem levar um individuo a empreender, a percepcao
de uma oportunidade, a necessidade, o sonho de ter o préprio negdcio, entre outras.
Porém, a partir do momento que se insere um novo empreendimento ao “sistema”,
este passa a interagir com o0 ambiente, retirando recursos vitais para sua
sobrevivéncia e devolvendo produtos ou servicos e o resultado direto desta troca
deve ser benéfico para o desenvolvimento do ambiente, pois “0 empreendedor € o
responsavel pelo crescimento econémico e pelo desenvolvimento social. Por meio
da inovacgao, dinamiza a economia”. (DOLABELA, 2008, p. 24).
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Contribuindo decisivamente com a inser¢cdo de novas tecnologias e aumento
nos niveis de emprego e renda, pode-se considerar que ‘o empreendedorismo é
uma revolucdo silenciosa, que serd para o século 21 mais do que a revolucéao
industrial foi para o sec. 20”. (TIMMONS, 1994, apud DOLABELA, 2008, p. 24).

2.1.2 Cenarios brasileiros: pontos positivos e negativos para o empreendedorismo

O cenario econbmico brasileiro para 2015/2016 é de crise acentuada,
inclusive, com previséo de regressao do PIB nos préximos anos. Porém € consenso
entre 0s economistas que toda crise tem seu lado positivo atuando como geradora
de oportunidades. E, € neste momento que a capacidade empreendedora € mais
demandada pelo pais. Portanto, oportunidades existem, basta identifica-las.
(RESENDE, 2014).

Também é consenso que o empreendedor nunca teve vida facil em nosso
pais, excesso de burocracia, educacdo deficiente, alto custo de capital sdo alguns
dos entraves. Neste sentido, o (Estaddo PME) buscou a opinido de grandes
empresarios na tentativa de analisar o cendrio atual e projetar o futuro.

Na opinido de Luiza Trajano, dona do Magazine Luiza, um dos principais
entraves para o desenvolvimento de novos negoécios é a obtencdo de crédito. [..]
“temos de avancar em desburocratizagdo e obtengao de crédito”. Porém, vislumbra
avancgos ao ver acdes como o simples e o micro empreendedor individual.

Flavio Augusto da Silva, fundador de rede Wise UP, também reclama da falta
de capital “barato e responsavel’ aos empreendedores brasileiros. No entanto, na
visdo do empresario, a auséncia de um ambiente mais motivador criado pelo
governo colabora para que o homem de negocios desenvolva uma capacidade
maior de se sobressair em momentos dificeis.

Para Paulo Bellini, fundador da fabricante de carroceria de 6nibus Marcopolo,
ainda € muito dificil abrir uma empresa no pais, e essa questdo associada a falta de
incentivo dificulta o surgimento de novos negécios. Mesmo assim lanca um olhar
positivo para o futuro, pois afirma que “o pais é rico em novos empreendedores e
sdo pessoas com criatividade, flexibilidade e senso de oportunidade”.

Ja Eugénio Mattar, presidente da localiza, afirma que, “o pais ainda esta
bastante atrasado em educacgdo e tem um dos maiores custos de capital do mundo”,

ainda cita as dificuldades com infraestrutura, a carga tributaria que é pesada e
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complexa e conclui que o contexto atual ndo favorece o desenvolvimento do espirito
empreendedor. (RESENDE, 2014).

Uma pesquisa conduzida pelo GEM - Global Entrepreneurship Monitor —
Brasil, 2013, feita com especialistas brasileiros visa apontar fatores favoraveis e
limitantes para o empreendedorismo no Brasil. Os trés principais fatores apontados
como favoraveis foram: “as normas culturais e sociais, 0 acesso ao mercado, e as
politicas governamentais”. Os trés principais pontos considerados limitantes séo:
“politicas governamentais, apoio financeiro, educacdo e capacitagcao”. (MATOS,
2013, p. 97).

Percebe-se que o fator politicas governamentais aparece tanto como
favoravel quanto como limitante o que sugere o reconhecimento de esforcos
governamentais, na area, com programas como o simples nacional e a lei do micro
empreendedor individual. Em contrapartida existe a necessidade urgente de se
reduzir a pesada carga que o sistema tributario imp8e sobre as empresas e a
burocracia imposta por érgéos publicos. (MATOS, 2013).

Apos ouvir opinides tao relevantes, fica dificil discordar de Grisotto (2012) -
Revista Veja - quando afirmou que “poucos paises tém um ambiente institucional
tdo pouco amigavel a quem quer empreender como o Brasil. E a triste noticia é que

0 cenario nao muda, mesmo com 0s avancos econdémicos das ultimas décadas”.

2.1.3 Promotoras do empreendedorismo e incubadoras de empresas

Nos dias atuais o empreendedorismo merece o status de ferramenta para
promocdo do crescimento e desenvolvimento econémico das nacfes, e, atentos a
isso, governo e sociedade unem esforcos no sentido de promové-lo. Como resultado
desses esfor¢os, apesar da burocracia e falta de recursos, surgem entidades e
associacbes promotoras de empreendedorismo, entre as quais, destacam-se, 0
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), que
promove a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos
de micro e pequeno porte e a Associacdo Nacional de Entidades Promotoras de
Empreendimentos de Tecnologia Avancada (ANPROTEC), que representa e
defende os interesses de cerca de quatrocentas incubadoras de empresas e

noventa e quatro parques tecnoldgicos.
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Mas afinal, qual o papel das incubadoras e dos parques tecnoldgicos
enquanto agentes de empreendedorismo? As incubadoras s&o “agente nuclear do
processo de geracao e consolidacdo de micro e pequenas empresas”. (ANPROTEC,;
SEBRAE, 2002, p. 59). Os parques tecnoldgicos:

S&o complexos de desenvolvimento econdmico e tecnolégico que visam
fornecer e promover sinergia nas atividades de pesquisa cientifica,
tecnolégica e de inovacdo entre as empresas e instituicBes cientificas e
tecnoldgicas, publicas e privadas, com forte apoio institucional e financeiro
entre os governos federal, estadual e municipal, comunidade local e setor
privado. (TORKOMIAN, 2010, p. 166).

Neste sentido, percebe-se que as incubadoras sdo um espacgo onde as micro
e pequenas empresas recebem assisténcia técnica e financeira para iniciar e manter
suas atividades até atingir um nivel de consolidacdo que as permitam seguir
sozinhas. Por sua vez, os parques tecnolégicos buscam fomentar a sinergia entre as
empresas e a pesquisa cientifica, tecnolégica e de inovacdo. Contudo as

incubadoras de empresas também podem agir como:

Mecanismos de estimulo e apoio logistico, gerencial e tecnologico ao
empreendedorismo inovador e intensivo em conhecimento, com o objetivo
de facilitar a implantacdo de novas empresas que tenham como principal
estratégia de negdcio a inovacédo tecnolégica. (TORKOMIAN, 2010, p. 165).

Uma incubadora geralmente € mantida pelo governo, grupos comunitarios,
universidades ou iniciativa privada e seu objetivo é a viabilizacdo de empresas de
sucesso, financeiramente saudaveis e com consciéncia do seu lugar no mercado.
(DOLABELA, 2008).

O autor ainda afirma que uma incubadora de empresas pode ser chamada de
“fabrica de empresas”. “Tem sido o instrumento mais eficiente de suporte as pessoas
gue querem transformar seus projetos em produtos e servigos e um grande estimulo
a criacao de novos negécios”. (DOLABELA, 2008, p. 199).

No entanto, cumpre ressaltar que, apesar dos avan¢os obtidos nos ultimos
anos, as incubadoras brasileiras ainda enfrentam muitas dificuldades principalmente
pela falta de recursos financeiros. O que € realmente triste, pois como vimos as
incubadoras s&o locais onde ideias evoluem para planos de negocios e se

transformam em empresas.
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2.1.4 Perfil do empreendedor

Quando se fala em empreendedorismo, logo surgem em nossa mente termos
como alta tecnologia, inovacdo, senso de oportunidade, criatividade. Mas afinal de
contas, quem € o empreendedor? E mesmo necessario ter capacidades além do
comum para ser um empreendedor de sucesso?

Enfim, as questdes sdo muitas, porém, ndo €, e nem poderia ser, nossa
intencdo esgotar o assunto, mas somente conhecer um pouquinho mais do perfil
destas pessoas que possuem a capacidade de transformar realidades. Portanto,
uma boa definicdo para o termo empreendedor é a de que “é uma pessoa capaz de
agir por conta propria com criatividade, lideranca e visao de futuro para inovar e criar
seu préprio negocio e gerar novas empresas”. (ANPROTEC, SEBRAE, 2002, p. 45).

O empreendedor é um ser diferente com capacidade de tomar a iniciativa,
contrariar a ordem natural de ver o mundo sob uma Otica de tranquilidade e
acomodacéo, prefere seguir por um caminho novo, mesmo que desconhecido, do
gue se entregar ao 6cio do que ja existe, busca sempre o surgimento de algo novo
ou, no minimo, nova forma de realizar o que j& existe. (ORTIGARA, 2008).

Por tudo o que representam no ambiente onde vivem e desenvolvem suas
atividades, os empreendedores definitivamente sdo seres que nao vieram ao mundo
para passarem despercebidos, pois cedo ou tarde as suas caracteristicas de
personalidade acabardo os diferenciando na multiddo. E, € possivel tracar o perfil de

um empreendedor nato a0 mapear as seguintes caracteristicas de personalidade:

Senso de oportunidade; dominancia; agressividade e energia para realizar;
autoconfianca; otimismo; dinamismo; independéncia; persisténcia;
flexibilidade e resisténcia a frustracdes; criatividade; propensdo ao risco;
lideranca carismética; habilidade de equilibrar “sonho” e inovagéo;
habilidade de relacionamento. (BERNARDI, 2013, p. 8).

O fator “normas culturais e sociais” € reconhecido como ponto favoravel ao
empreendedorismo no Brasil, e esta relacionado a forma positiva com que o0s
empreendedores sao vistos na sociedade e isto se reflete na crescente valorizagao
do empreendedor pela midia e sociedade em geral.

13

Fator que verdadeiramente estimula o empreendedorismo, pois, “O

empreendedor € um ser social, produto do meio em que vive (época e lugar). Se
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uma pessoa vive em um ambiente em que ser empreendedor € visto como algo

positivo, terd motivacdo para criar seu proprio negocio”. (DOLABELA, 2008, p. 23).

2.1.5 Intraempreendedorismo

Com o rapido avango das novas tecnologias, dinamismo dos mercados e a
competitividade em alta performance, surgem as necessidades de atualizacéo
constante, capacidade de inovacdo e adaptacdo. Sendo assim, as empresas nao
podem dar-se ao luxo de negligenciar talentos, sob pena de pagar caro para recruta-
los no mercado ou serem superadas pela concorréncia.

Neste contexto, surge o conceito de intraempreendedorismo, como sendo “um
meio de estimular e, posteriormente, de aproveitar os individuos em uma
organizagdo que acham que algo pode ser feito de um modo diferente e melhor”.
(HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2014, p. 29). Com o0 objetivo de “manter e
aumentar o valor corporativo no longo prazo, otimizando os beneficios dos principais
stackholders”. (TREVISAN; AMORIN; MORGADO, 2011, p. 9).

Sem duvida, fomentar um ambiente onde as ideias possam crescer e
desabrochar traz grandes beneficios para a organizacao, tanto em inovacdo quanto
em motivacdo dos colaboradores. Neste sentido, as empresas que conseguirem
viabilizar tal ambiente alcancardo  melhores  resultados. Pois, o0

intraempreendedorismo se da:

[...] pela transformacéo de ideias individuais em ag¢des coletivas por meio do
gerenciamento de incertezas. A empresa constroi estruturas e clima
organizacional que apoiem e desenvolvam a inovag¢do internamente,
estimulando o funcionario a se comportar como dono do negdcio.
(EMMENDOERFER; VALADARES, 2011, p. 93).

Logo, acredita-se que o intraempreendedorismo ocorre com mais facilidade e
com um maior grau de relevancia quando existe um ambiente propicio fomentado
pela empresa, e que isto certamente resulta ganhos tanto para a empresa quanto

para o colaborador.
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2.2 Plano de Neg6cios

2.2.1 Conceito

Muitas empresas abriram suas portas, e talvez algumas funcionem até hoje
sem um plano de negdcios. Porém, esta é uma atitude no minimo temeréria, pois no
cenario atual, onde o ambiente econémico € instavel, os mercados sao dinamicos e
0s consumidores heterogéneos, o félego destas empresas pode estar com os dias
contados.

No cenério atual, ndo é mais admissivel que uma empresa pense em
sobreviver no mercado sem compreender 0 ambiente em que esta inserida, e mais,
€ preciso pelo menos saber para aonde vai? Como vai? E por que vai? Neste
contexto, um bom plano de negdcio passa a ser a pedra fundamental para dar inicio

ou estruturar qualquer empreendimento. Uma vez que:

E um documento vivo que visa a planejar detalhadamente a abertura, a
expansdo ou a manutengdo de um negdcio, e que serve como instrumento
de comunicagdo entre seu criador e o0s agentes externos ao
empreendimento. (LACRUZ, 2013, p. 3).

Neste sentido o plano de negdcios pode ser considerado “[...] um documento
que contém a caracterizacao do negdcio, sua forma de operar, suas estratégias, seu
plano para conquistar uma fatia do mercado e as projecdes de despesas, receitas e
resultados financeiros”. (SALIM et al, 2005, p. 3).

Ou seja, é um documento elaborado pelo empreendedor, no qual devem
constar os elementos de micro e macroambientes considerados importantes para o
inicio do novo negdcio, consistindo, na maioria das vezes, na integracdo de planos
simples e praticos como os de marketing, financas, producdo e recursos humanos.
(HISRICH, PETERS, SHEPHERD, 2014).
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2.2.2 Objetivo

No contexto atual, empreender faz todo o sentido e se justifica, pois em um
cenario de crise econdmica, aqueles com capacidade de identificar uma
oportunidade e aproveita-la tendem a se sobressair nos negocios. Porém,
independente do segmento que se deseje empreender, o auxilio de um plano de
negocios € fundamental, pois €& preciso “[...] verificar a viabilidade econémico-
financeira para alternativas de negdcios, sejam novos empreendimentos, seja
mudanca do status de um empreendimento existente”. (CECCONELLO, 2008, p.
17).

Resumidamente, pode-se dizer que o plano de negdcios visa atestar a
viabilidade financeira e reduzir a margem de erro nas estratégias a serem
implementadas para o negoécio. De modo que, “serve para tornar sonhos em
realidade de maneira racional e objetiva, a fim de diminuir riscos e incertezas
inerentes as ambicdes que se tém. Se utilizado sabiamente, os erros podem
restringir-se ao papel”’. (LACRUZ, 2013, p. 9).

Neste sentido, pode-se dizer que é uma ferramenta capaz de reduzir

sensivelmente o risco de mortalidade da empresa, pois:

Em um Pais em que a mortalidade empresarial atinge a}é 95% nos
primeiros anos do negdcio, ter um guia, torna-se essencial. E por esse e
diversos outros motivos como: administracdo mais eficiente, melhor controle
financeiro, de marketing, de producéo e juridico que se cria um plano de
negécios (FERREIRA; POSSAMAI, 2007, p.1, apud SIQUEIRA; SILVA,
2012, p. 73).
Portanto, o plano de negdcios age como se fosse um guia que vai nortear as
acOes da empresa, seja no sentido de reduzir riscos e incertezas para viabilizar um
novo empreendimento ou mostrar a situagcdo no presente, para viabilizar as acdes

futuras em uma empresa ja consolidada.

2.2.3 Estrutura

Devido as particularidades de cada negocio, néo existe formula Unica para se
montar um plano de negaocios.
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Mas, qualquer plano de negécios deve possuir um minimo de secdes as
quais proporcionarao um entendimento completo do negécio. Estas sectes
sdo organizadas de forma a manter uma sequéncia légica que permite a
qgualquer leitor do plano entender como a empresa é organizada, Seus
objetivos, seus produtos e servicos, seu mercado, sua estratégia de
marketing e sua situacao financeira. (DORNELAS, 2005, p.100).
Lacruz (2013) reforca a ideia de que o plano de negécios € um documento
flexivel sem escopo Unico e também concorda que em qualquer plano de negocios

existe um contetdo minimo que precisa ser observado.

O plano de negécio ndo € um documento rigido nem burocratico, tampouco
tem um escopo Unico, adequado para todo tipo de negécio. Por outro lado,
h& conteldos minimos que devem ser considerados para a maioria dos
empreendimentos. (LACRUZ, 2013, p. 10).

Neste sentido, a estrutura minima de um plano de negdécios precisa
contemplar: “sumario executivo, resumo da empresa, produtos e servi¢os, analise do
mercado, estratégia de negdcio, organizacdo e geréncia do negdcio, planejamento
financeiro”. (SALIM et al, 2005, p. 40).

Por outro lado, Bernardi (2013, p. 7) traz uma visao diferenciada, um modelo
de estrutura baseado em questdes minimas que precisam ser respondidas, pois

afirma que:

Independente do estagio evolutivo em que a empresa se encontre, na
estrutura de um plano de negécios existe questfes cruciais que precisam
ser respondidas: "qual € o nosso negoécio? Onde estamos? Para onde
vamos? Quais sdo os objetivos? Como vamos? E viavel? Quais sdo os
riscos”? (BERNARDI, 2013, p. 7).
No entanto, ao se fazer uma breve analise entre as “diferentes” visdes dos
autores € possivel perceber que o modelo de estrutura, de plano de negdcios,
proposto por Salim et al (2013) responde perfeitamente as questbes propostas por

Bernardi (2013).
2.3 Segmento
Diversificados segmentos econdmicos estdo ramificados por todo o pais, e

oferecem variadas possibilidades de negocio, a espera do olhar atento e oportunista

dos empreendedores. E no sentido de entender o que sdo segmentos, pode-se dizer
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que, “referem-se aos grupos demandantes de produtos diferenciados [...]” (DIAS et
al, 2011, p. 257).

Os mercados se dividem em dois grandes blocos o “mercado de bens de
consumo” e o “mercado de negodcios” sendo que deste ultimo se originam os
mercados “empresarial, institucional, governamental, revendedor’ e destes
mercados surgem os mais diversos segmentos de negécios. (DIAS, 2011, p. 44).

E para ter uma ideia da ordem de grandeza destes mercados, o mercado de
bens de consumo, que é “constituido de familias e individuos que adquirem produtos
e servicos para consumo pessoal”’, por exemplo: “representa cerca de R$ 800
bilhdes/ano” em consumo. (DIAS et al, 2011, p. 44, 47).

Contudo, nao faria sentido falar de segmentos de negécios sem falar em
segmento de mercado, sendo assim Las Casas (2009) define segmentacdo de

mercado como:;

O processo de agregacdo de consumidores com caracteristicas
homogéneas, diferenciadas de outros grupos, com 0 objetivo de planejar
programas de marketing que se aproximem mais da satisfacdo de desejos e
necessidades do grupo ou grupos escolhidos como mercado-alvo. Cada um
destes diferentes agrupamentos € chamado de segmento. (LAS CASAS,
2009, p. 114).

Em suma, pode-se dizer que: “segmentar nada mais € que identificar, em um
mercado heterogéneo grupos homogéneos com caracteristicas semelhantes”.
(YANAZE, 2006, p. 138).
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3 METODOLOGIA

A pesquisa descritiva consiste em observar, analisar ou descrever uma
situacdo, assunto ou problema a ser estudado com a finalidade de compreender o

gue ocorreu. Portanto, as pesquisas de levantamento descritivas visam:

Avaliar as caracteristicas de uma determinada situagdo, em um
determinado tempo ou comparativamente, ao longo do tempo. Elas sao
voltadas a avaliar o que ocorreu, em vez de por que. As pesquisas de
levantamento descritivas costumam ser feitas para verificar atitudes, valores
e opinides. (GRAY, 2012, p.180).

A pesquisa descritiva objetiva mensurar as propriedades encontradas no

estudo:

Os planos de pesquisa descritiva sdo estruturados e especificamente
criados para medir as caracteristicas descritas em uma questdo de
pesquisa. As hiplteses, derivadas da teoria, normalmente servem para
guiar o processo e fornecer uma lista do que precisa ser mensurado.
Estudos que mapeiam tendéncias sazonais sdo bons exemplos de estudos
descritivos (HAIR JR., 2005 p. 86).

Uma pesquisa descritiva também pode ser compreendida como a
organizacdo, sumarizacdo e descricdo de um conjunto de dados, a chamada

estatistica descritiva:

Que ocorre através da construcdo de gréficos, tabelas e do célculo de
medidas a partir de uma cole¢cdo de dados numéricos, por exemplo, idades
dos alunos de uma classe, pode-se melhor compreender o comportamento
da varidvel expressa no conjunto de dados sob analise. (MARTINS;
THEOFILO, 2009, p. 108 e p.110).

A técnica de coleta de dados utilizada foi a de levantamento, pois, as
informacgdes necessarias foram levantadas a partir de dados coletados através de

guestionario e entrevistas. A qual consiste em:

Uma descricdo quantificada e detalhada de uma populacdo, um mapa
preciso ou uma mensuracdo que precisa de um potencial. As pesquisas de
levantamento envolvem a coleta sistematica de dados, seja por meio de
entrevista, questionario ou meétodos de observacdo, de forma que a
padronizacdo tem importancia central nas pesquisas de levantamento.
(SAPSFORD, 2006, apud GRAY, 2012, p. 179).
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A pesquisa de levantamento de dados ou survey também é percebida como:

Um procedimento para coleta de dados primarios a partir de individuos. Os

dados podem variar entre crencas, opinibes e estilos de vida até
informagdes gerais sobre a experiéncia do individuo, tais como género,
idade, educacdo e renda, bem como as caracteristicas de uma empresa,
como lucro e nimero de funciondrios. As surveys sdo usadas quando o
projeto da pesquisa envolve a coleta de informagcfes de uma grande
amostra de individuos. A principal diferenca entre a observacao e a survey é
gue com esta o participante sabe claramente que estdo sendo coletadas
informacdes sobre o comportamento e/ou atitudes. (HAIR JR., 2005, p.
159).

Trata-se de um procedimento utilizado para medir as informacdes coletadas,
cujo objetivo é “derivar dados comparaveis para que semelhancas e diferencas
possam ser encontradas. O ponto forte do levantamento como técnica de coleta de
dados primarios é sua versatilidade”. (COOPER; SCHINDLER, 2008, p. 164).

A pesquisa qualitativa é utilizada durante a coleta e andlise de dados visando
alcancar um conhecimento abrangente de determinado assunto.

E definida como um “conjunto de técnicas interpretativas que procuram
descrever, decodificar, traduzir e, de outra forma, apreender o significado, e ndo a
frequéncia, de certos fendmenos ocorrendo de forma mais ou menos natural no
mundo social”. (COOPER; SCHINDLER, 2008, p. 164).

Os dados qualitativos podem ser considerados uma poderosa fonte de

andalise:

A pesquisa qualitativa é altamente contextual, sendo coletada em um
contexto natural, da “vida real” muitas vezes no decorrer de longos
periodos. A pesquisa qualitativa pode ser usada para identificar os tipos de
conceitos ou variaveis que poderdo ser testados quantitativamente mais
tarde. (GRAY, 2012, p. 136).

Sendo que, a maior parte da pesquisa qualitativa envolve algumas
caracteristicas como: “ser realizada por meio de contato intenso dentro de um
campo ou contexto da vida real; o papel do pesquisador € obter um panorama
holistico ou integrado de um estudo”. (MILES; HUBEMAN, 1934, apud GRAY, 2012,
p. 136).

A pesquisa de mercado é ferramenta muito utilizada pela gestdo de
marketing das organizagdes, pois age no sentido de identificar onde estdo ocorrendo

0S principais problemas com o servi¢o, produto ou identificar clientes existentes e
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potenciais, permitindo assim, direcionar os recursos de marketing de maneira mais
assertiva.

Neste contexto, define-se pesquisa de mercado como sendo: “a coleta,
organizacao, analise e divulgacdo de fatos e opinides de clientes e consumidores
existentes ou potenciais sobre uma organizagao e seus produtos”. (MCDONALD,
2008, p. 120).

E, no sentido de identificar possiveis clientes para o negécio o plano de
negocios trara o desenvolvimento e aplicacdo de uma pesquisa de mercado. Serao
aplicados duzentos questionarios, com 15 questdes, em um espaco de tempo de 15
dias, ao publico alvo pré-definido para o negécio, que sdo mulheres entre 18 e 50
anos.

Uma competente pesquisa de marketing é elemento essencial em um plano
de negdcios, pois ela possibilita obter informacfes valiosas sobre o que pensam 0s
clientes que demandam determinado produto ou servico. Neste sentido, torna-se

necessario conhecer um pouco mais sobre os tipos de pesquisa de marketing.
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4 ESTRUTURACAO DA ORGANIZACAO

4.1 Diagnéstico do Segmento

O plano de negdcio da equipe contempla o segmento de Beleza e Estética. O
mercado inclui, atualmente, negécios de salbes de beleza, clinicas de estética,
barbearias, Spa’s e laboratorios.

O conceito de beleza é milenar. Como bem descreve o Sebrae mercados
(Web) os primeiros registros de utilizacdo de cosméticos sdo do Egito antigo, que
pintavam os olhos para evitar a luz direta do sol e como cremes para a pele usavam
a gordura vegetal, cera de abelhas, mel e leite.

O setor da beleza esta cada vez mais aquecido no Brasil e no mundo, vem se
consolidando nos dltimos anos, evoluindo tecnologicamente e conquistando também
o0 mercado masculino.

Para o Sebrae, os principais fatores de sucesso do segmento sdo a utilizacédo
de tecnologia de ponta, o0 aumento da produtividade, reducédo de precos praticados,
lancamento de novos produtos direcionados as necessidades do mercado e o
aumento da expectativa de vida que impulsiona a necessidade de prolongar a
impresséo de juventude.

Durante o evento da Hair Brasil/2014/SP houve o lancamento da primeira
norma técnica do pais para os servicos prestados em saldo de beleza conforme
dados disponibilizados no site abihpec (Web). Foi um marco para os profissionais do
segmento — a de terminologia que padroniza 0s termos e servi¢os para harmonizar e
facilitar o atendimento das diversas partes envolvidas. Informa ainda que,
atualmente o Brasil é o 3° pais do mundo em consumo de cosméticos, perdendo
para o Japéo e Estados Unidos.

Conforme dados disponibilizados no site circulo da beleza (Web) os primeiros
sinais de vaidade surgiram na pré-histéria. Os homens daquela época enfeitavam-se
com as garras e dentes dos animais ferozes que cacavam.

Outros sinais de vaidade como pinturas no corpo, nos olhos, com carvao,
hena, acafréo, curry, e outros foram identificados no Egito, Grécia e Roma. Também

eram adeptos dos banhos termais com 6leos e massagens relaxantes.



28

Na idade média o dominio do cristianismo condenou a vaidade, e passou a
considerar como habitos pagdos. As mulheres passaram a usar roupas longas e 0s
cabelos ficavam escondidos sobre tocas, mesmo assim tinham seus truques de
vaidade.

O site ainda informa que os cabelos eram clareados com agua de lixivia
(cinza do borralho misturada com agua). As faces eram beliscadas, e a boca
mordida, para ficar rosada, com aparéncia de saudavel.

No século XVIII a maquiagem voltou com forca total, e os tecidos nobres
como a seda, o cetim e 0 mouches eram os mais procurados pelo publico nobre.

No século XIX o guarda roupa masculino e feminino passou a ser mais
discreto, com poucos decotes e fendas, as saias eram enormes e a maquiagem era
usada em tons suaves.

A partir dos anos 10 com o inicio da primeira guerra mundial, as mulheres
passaram assumir papeis importantes na sociedade, e comecgaram a se inserir no
mercado de trabalho. O vestuario se tornou mais pratico.

Nos anos 20 com o fim da guerra, as mulheres passaram a se vestir com
mais liberdade, personalidade e estilo. As saias chegaram a altura dos joelhos. A
maquiagem era forte, os olhos bem marcados, as sobrancelhas eram tiradas e
marcadas a lapis. Os labios eram vermelhos, e os cabelos curtos. Coco Chanel
revolucionou o mercado da moda, com seus cortes retos.

Os anos 60 represetaram 0 marco zero para 0s cabeleireiros no Brasil.
Atualmente somos o terceiro pais do mundo em consumo de cosméticos e produtos
de beleza, perdendo apenas para os Estados Unidos e Japao.

Apesar da crise financeira 0 mercado do segmento encontra-se em plena
ascencado devido aos altos investimentos em desenvolvimento tecnoldgico e na
busca incanséavel pela beleza eterna, devido ao aumento da expectativa e qualidade
de vida, conforme pesquisa do IBGE/2012.

Analisando empresas do segmento, pode-se verificar que, na area de
marketing o maior investimento realizado dirige-se para a fidelizacdo de clientes,
pois é um setor bem critico, tendo em vista que os clientes ndo séo fieis ao
estabelecimento e sim aos profissionais que nele atuam.

Sendo assim, para tornar o cliente fiel ndo bastam bons profissionais, mas
sim um conjunto de beneficios como conforto, localizacdo, promog¢des, preco e um

local agradavel para satisfazer os desejos dos consumidores.
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Também é necessario que haja um bom relacionamento entre os profissionais
e clientes, estabelecendo um vinculo de amizade, fazendo com que tenham
seguranca e confianca nos servicos que estdo adquirindo. Com isso havera o
marketing boca-a-boca que demonstra ser mais eficiente neste segmento.

Quanto as pessoas, um grande problema enfrentado é a falta de profissionais
qualificados, neste segmento, o que dificulta muito o desempenho das atividades.
Para suprir essa necessidade o0s estabelecimentos precisam contratar 0s
profissionais e molda-los de acordo com a sua realidade.

No entanto, ndo é recomendavel que se treine os profissionais no proprio
estabelecimento, com o desempenho de funcbes na pratica, pois isto pode
comprometer a qualidade dos servicos. Porém, ndo basta oferecer servicos e
produtos de qualidade, além de atender os desejos e necessidades do cliente,
também é preciso gerar lucros para continuar trabalhando.

Ou seja, € preciso ganhar mais do que gastar, e para iSso € necessario um
acompanhamento muito rigoroso sobre os gastos e receitas. Verificar o fluxo de
caixa diariamente € essencial para ndo perder o controle, o que poderia ser fatal
para a empresa.

Lancando um olhar para dentro das empresas que ja atuam no segmento,
podemos destacar algumas acbGes nas areas de vendas e financas, que séo
bastante utilizadas pelas mesmas.

Vendas: programas de parcerias e indicacdo de clientes, pacotes
promocionais e programa de assinaturas, este ultimo, segundo o SEBRAE, é ainda
pouco utilizado no Brasil, porém tem forte tendéncia de utilizagdo nos proximos anos
pelas empresas do segmento de estética e beleza. Trata-se de uma inovacao no
sentido de resolver um dos principais problemas das empresas que atuam no
segmento, que é o fluxo de caixa, devido a dificuldade de prever uma entrada
constante de dinheiro todos os meses.

Financas: cadastro de fornecedores atualizado, cadastro de clientes
atualizado, registro de servigos realizados, controle de estoque, utilizagdo do fluxo
de caixa, conhecem a margem de contribuicdo e calculam o ponto de equilibrio.

Outro ponto muito importante a ser analisado para obter lucros é a logistica.
No segmento de estética e beleza, uma das suas principais funcdes € determinar a

coordenada geogréfica onde o estabelecimento vai ser montado.
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Ou melhor, escolher um ponto estratégico onde se concentre o maior nimero
de clientes, que seja de facil acesso, facilitando o deslocamento tanto de clientes
como de fornecedores reduzindo seus custos e promovendo sua divulgacéao.

A tecnologia esta presente no cotidiano das pessoas, seja na vida familiar,
social, profissional, no interior e nas grandes metropoles. Para a gestdo empresarial
encontram-se inUmeras ferramentas disponiveis, que podem atender as mais
diversificadas necessidades, financeiramente acessiveis e muito praticas de uso.

O mercado da estética e beleza apresenta um crescimento gradual, que
aumenta e se renova a cada ano com o desenvolvimento das empresas que atuam
nesse mercado tao exigente.

Administrar um saldo de beleza pode néo ser uma tarefa facil se néao tiver os
conhecimentos e as ferramentas certas. Uma boa gestdo tem que ter um olhar
holistico de todo o ambiente que influencia nos custos e na qualidade do produto ou
servigo oferecido.

Dentre essas ferramentas, algumas foram especialmente desenvolvidas para
atender de forma bem eficaz a gestdo de saldes de beleza, clinicas de estética e
afins, tanto no controle de clientes, atendimentos, contas a pagar, contas a receber,
enviar mensagens e outros recursos.

O software HairHost, conforme consulta em hairhost (Web), oferece controle
financeiro descomplicado, envia SMS gratuito para informar horario de atendimento,
controla rapida e facilmente a agenda com chat integrado entre profissionais e
acesso remoto por R$29,90 mensais.

Em acesso ao site da lyrius (Web) vé-se como o software Lyrius, oferece um
sistema completo de gestdo a custo acessivel.

Mas nao é sO na gestao do segmento da estética e beleza que as novidades
acontecem. Tecnologias, desenvolvimentos avancados, produtos e instrumentos
diferenciados surgem a todo o momento neste importante segmento de mercado,
onde as consumidoras estdo avidas por novos procedimentos, produtos e servicos e
esse universo se abre cada vez mais ao publico masculino.

Algumas dessas novidades também podem ser encontradas para o
embelezamento e manutencdo dos cabelos e pele, assim como para melhorar e
manter a silhueta, segundo o site profissional da beleza (Web) e Clinica Corpus

(Web) assim descrevem:
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v O tratamento capilar através de acdes térmicas, onde os cabelos séo
revitalizados de maneira instantdnea apo6s o uso dos produtos especificos.

v O visual past modern revela cortes de cabelo com franjas onduladas.

v' Os visuais eco active apresentam cabelos compridos, com a presenca de fios
volumosos.

v' O visual soft pop revela cortes com texturas suaves e sutis e franjas longas.

v O visual deep summer apresenta penteados presos com cachos soltos.

v" Nanotecnologia para o tratamento da pele, tratamentos anti envelhecimento,
rugas e acnes.

v Criolipolise € um tratamento que mata as células de gordura em 1 sesséao.
Alguns produtos e orientacBes do cosmetodlogo e farmacéutico Mauricio Pupo

e da dermatologista Clarissa Caramez séo elencados como as 5 novidades para a
industria farmacéutica na area da estética, publicada em 17/07/2013, por Constanca
Sabenca em gnt.globo.com (Web), a seqguir descritas:
v Drenagem linfatica em cépsulas.
v" Peeling em lenco. Desenvolvido na Italia.
v Laser em creme para tratamento antirrugas.
v' Autopreenchimento cutidneo em capsulas, de origem Francesa, ¢ uma
reposicéo de colageno via oral.
v" Vaidade masculina: ZZ Cream. Criado para a geracédo Z, é filtro solar e base
qgue reduz a oleosidade da pele.

Quanto a aspectos culturais e sociais, encontram-se poucos dados confiaveis,
pois, a maioria das pessoas residentes na regiao do bairro Martelo leva um modelo
de vida bastante simples, baseado em trabalho, estudo e diversdo com a familia.

O tamanho médio das familias, no bairro martelo, fica m 3,6 pessoas
conforme o ultimo senso do IBGE realizado em 2010. Também de acordo com o
IBGE, em 2010 existiam 21.984 domicilios em Cacador, sendo que destes 13.833 ou
62,9% dos domicilios se concentravam na faixa de 2 a 10 salarios minimos. Aqui
foram citados dados do municipio porgue ndo se encontrou dados especificos da
localidade.

Acredita-se que 0s grupos sociais com maior influéncia na regido sejam o das
igrejas, pois de acordo com o Projeto Territorio, desenvolvido em 2012, pelo Centro
social Marista de Cacador, no Martelo existem 25 igrejas sendo 22 evangélicas e 3

catodlicas.
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7

Um ponto preocupante é a questdo das drogas, pois além do numero
elevado de usuérios existem sete possiveis pontos de venda no bairro, conforme o
Centro Marista (2012). Nao foi possivel determinar o nivel de escolaridade dos
habitantes da localidade.

O crescimento populacional, no municipio de Cacador, tem aumentado
consideravelmente, de acordo com dados do IBGE. Em 2010, a populagcéao era de
70.762 habitantes com estimativa de saltar para 75.048 em 2014.

Baseado nesta estimativa o bairro Martelo hoje representa 17,94% da
populacdo do municipio, com populacdo estimada em 13.463 habitantes, destes
49,3% ou 6.637 sao mulheres e 50,7% ou 6.825 sdo homens, com a maior faixa
etaria de 15 a 64 anos.

Considerando esse crescimento podemos analisar também os bairros
vizinhos que, juntos, compdem a regido. S&o eles: Sdo Cristovdo e Bom Sucesso,
juntos representam 9,34% da populacdo Cacadorense o que significa dizer 7.009
habitantes sendo 3.417 mulheres e 3.592 homens.

Para ter uma visdo mais ampla, somando a populacédo dos trés bairros fica
assim constituida: 20.472 ou 27,28 % da populacdo do municipio, sendo composta
de 10.054 mulheres e 10.417 homens.

Com base ainda no censo de 2010/IBGE e estimativa para 2014 a maior faixa
etaria da populacdo desses bairros € de 15 a 64 anos, que representa 58,8%. E
retirando este percentual do universo de 10.054 mulheres chega-se a um publico
alvo estimado em cerca de 5.900 mulheres.

O mercado de estética e beleza tem crescido muito nos ultimos anos,
principalmente porque as mulheres estdo aumentando, sensivelmente, sua
participacdo no mercado de trabalho, com isso, a renda aumentou
consideravelmente, em especial nas classes mais baixas. Sendo assim a procura
por saldes de beleza também aumentou muito entre mulheres de todas as idades,
mas as principais clientes estdo na faixa entre 18 a 50 anos.

Hoje € necessério atencdo redobrada para entender o perfil dos clientes, que
podem ser criangas, adolescentes, adultos e idosos. Muitas criancas e adolescentes
procuram demonstrar mais idade do que realmente tém, e idosos procuram disfarcar
0s sinais do tempo. Para isso é necessario que os profissionais da beleza estejam

bem preparados para identificar qual é o perfil de cada cliente.
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Para atender esse novo publico que estd aumentando a cada dia, se faz
necessario um grande investimento em novos produtos e tecnologias. Mas com isso
também surgiram saldes irregulares, que ndo oferecem seguranca e qualidade nos
Seus Sservigos.

Também aumentou muito a utilizacdo de produtos quimicos nocivos, gerando
muito descontentamento e indmeros problemas de saude para a populagdo. Um
desses produtos é o glutaral, de uso extremamente proibido, que causa alergias e
até feridas.

Os saldes que forem flagrados usando esse tipo de produto sofrerdo graves
punicdes, como multas e até a apreensao do alvara de funcionamento.

Outra infracdo cometida pelos saldes € a terceirizacdo de cabelereiros,
manicures e depiladoras, o que é previsto por lei como crime. S6 e possivel
terceirizar as atividades meio e que ndo representem nenhum vinculo empregaticio.
Caso seja identificado algum vinculo de emprego serd considerada fraude e a
situacdo passa para a esfera trabalhista, submetida a CLT.

Uma lei que regulamenta o funcionamento dos saldes € a n. 12.572 que foi
publicada no dia 19 de janeiro de 2012. A vigilancia sanitaria e a ANVISA também
listam algumas instrucdes, para que os salfes atendam de forma eficiente e segura
seus clientes.

Os principais produtos utilizados nos saldes de beleza sdo: botox capilar,
escova progressiva, selagem térmica, mascaras de hidratacdo natural, shampoo,
condicionador, alinhamento capilar, tinturas em geral, esmaltes, entre diversos
outros.

Quando sao feitas andlises para um plano de negécio jamais se pode dizer
gue nao h& concorrentes, pois essa hipétese é remota. O empreendedor deve estar
atento ao mercado e o que eles podem ter de ameacas.

Os principais fornecedores serdo: Ariane Corduva, Comércio de Cosmeéticos
representante das marcas Kaedo, Salvatore e Liz UP, para Cacador e regido.

Sabe-se que concorrentes ndo Sao apenas 0s que estdo no mercado com o
mesmo produto, mas sim os que podem estar no futuro e ou que ja estiveram. E
importante saber que existem também os concorrentes indiretos, que podem passar

a oferecer o servigo agregado ao dele de um dia para outro.
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Um bom empreendedor ndo pode temer em cogitar problemas pensando que
ISSo atrai coisas ruins. Deve sim ver o que os outros fizeram de errado, e lembrar
sempre que o0s sabios aprendem com os erros dos outros.

Concorrente direto é aquele que oferece o0 mesmo produto que o seu, que
atingira 0 mesmo publico-alvo seu e tem 0s mesmos pre¢os, no caso em estudo sao
os saldes H20, Ellas, Fisio Estét e Centro de Beleza Frann.

Concorrente indireto é aquele que nao oferece o seu produto, mas que atinge
seu publico-alvo com estratégias diferentes que levem esse mesmo publico-alvo a
utilizar o produto dele. Para o caso em apreco séo todos os salées que oferecem um
sé servico e repentinamente, passem a oferecer todos 0s servigcos para 0 mesmo

publico-alvo.

4.2 Dados do Empreendimento

Quando se toma a decisdo de abrir uma empresa algumas decisdes precisam
ser tomadas como, por exemplo, a forma juridica que esta empresa irA operar no
mercado dos negoécios. Geralmente essas decisbes sdo tomadas por varias
questdes: faturamento, numero de funcionarios, ramo de atividade, entre outros. A
seguir serdo citadas as varias opc¢oes juridicas e demonstrar a op¢do mais indicada
para a empresa MiSi Centro de Beleza.

EIRELI é aquela constituida por uma Unica pessoa titular da totalidade do
capital social, devidamente integralizado, que nao podera ser inferior a 100 (cem)
vezes 0 maior salario-minimo vigente no Pais. O titular ndo respondera com seus
bens pessoais pelas dividas da empresa.

Limitada é um termo de natureza juridica e refere-se a um tipo de sociedade
empresarial, organizada por quotas, onde cada um possui uma responsabilidade
limitada.

O MEI ou Micro Empreendedor Individual é uma 6tima oportunidade para
guem trabalha por conta prépria de conquistar cidadania e formalizar seu pequeno
negocio, com menos burocracia. Para ser um MEI é necessario faturar no maximo

R$60.000,00 por ano e nao ter participacdo em outra empresa. O MEI sera
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enquadrado no simples nacional, e também poderd contratar um funcionario com
salario minimo ou piso da categoria.

S/A ou Sociedades Anbnimas sao empresas constituidas por uma Assembleia
Geral, um Conselho de Administracdo, um Conselho Fiscal e uma Diretoria.
Sociedade An6nima é um modelo de companhia com fins lucrativos, caracterizada
por ter o seu capital financeiro dividido por acbes. Os donos das acdes sao
chamados de acionistas e, neste caso, a empresa deve ter sempre dois ou mais
acionistas.

A seguir ser4 demonstrado 0 passo a passo para se abrir uma empresa, e
também qual seré sua forma tributaria, entre outras informacdes importantes para a
constituicdo de uma empresa.

A empresa adotara como Razdo Social: MiSi Centro de Beleza LTDA-EPP,
situada na Rua: Silvio Gioppo, nimero 360, bairro Martelo, na cidade de Cacador,
Estado de Santa Catarina.

No inicio sera feita uma pesquisa para constatar a viabilidade de usar o nome
escolhido para essa empresa e possivel existéncia de empresas constituidas com
nomes empresariais idénticos ou semelhantes ao nome escolhido. Essa etapa €
obrigatéria e deve ser feita através da JUCESC (Junta Comercial do Estado de
Santa Catarina). Em caso de EIRELLE serd necessario fazer o registro e o seu
enquadramento como micro empresa (ME) ou Empresa de Pequeno Porte, essa
etapa também é feita na junta comercial, desde que a mesma atenda ao disposto na
Lei complementar 123/2006.

A Lei Complementar estabelece normas gerais relativas ao tratamento
diferenciado e favorecido a ser dispensado as microempresas e empresas de
pequeno porte no ambito dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e
dos Municipios em consulta ao site oficial do planalto (Web).

Além da consulta de viabilidade do nome empresarial, sera necessario que
nesta etapa se entre com o pedido junto a prefeitura municipal para autorizacdo de
instalacdo da empresa no endereco escolhido, se for favoravel, a prefeitura ira iniciar
0 processo para 0 Alvara de Funcionamento. Esse documento ir4 propiciar a
empresa exercer determinadas funcdes e atividade no local escolhido.

Para o registro do CNPJ, o empresério deverd encaminhar a solicitacdo de
registro na Receita Federal, que € o Documento Basico de Entrada (DBE),

juntamente com os documentos para registro do contrato social (para sociedades)
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ou requerimento de empresario (para empresarios individuais), na Junta Comercial
do Estado. A relacdo dos demais documentos necessarios para o registro da sua
empresa é informada na consulta de viabilidade e varia de acordo com o tipo juridico
do negadcio.

Ao fazer o cadastro do CNPJ ser& preciso saber em que carga tributaria a
empresa se enquadra. Neste caso a empresa sera optante pelo SIMPLES Nacional,
(sistema integrado de impostos e contribuicbes das micro empresas e de pequeno
porte). Isso se dara conforme a classificacdo das atividades da empresa.

As vantagens de adotar o Simples Nacional sdo muitas, entre elas pode se
notar a reducdo dos custos trabalhistas, a facilitacdo do processo de contabilidade, o
CNPJ passa a ser identificador Unico da inscricdo da empresa. Esse regime de
tributacéo foi criado para facilitar a vida do empreendedor de pequeno porte, pois ele
unifica oito impostos em um boleto Gnico, e também reduz a carga tributéria. Porém
esse regime tributario s podera ser utilizado por empresas com faturamento de até
R$360.000,00 ao ano.

Também podem ser citadas outras duas formas de tributacdo, que séo elas:

Lucro real: nesse caso a apuracéo deve ser feita anual ou trimestral. Nesta
opcdo, had ainda a possibilidade de levantar balancos ou balancetes mensais,
reduzindo ou suspendendo-se o recolhimento do IRPJ e da CSLL, caso demonstre-
se que o lucro real efetivo € menor do que aquele estimado ou que a pessoa juridica
esta operando com prejuizo fiscal.

A pessoa juridica, seja comercial ou civil, pagara o imposto a aliquota de 15%
(quinze por cento) sobre o lucro real.

Lucro presumido: essa modalidade é uma forma de tributacdo simplificada
para determinacdo da base de calculo do imposto de renda e da Contribuicdo Social
Sobre o Lucro Liquido - CSLL das pessoas juridicas.

A sistematica € utilizada para presumir o lucro da pessoa juridica a partir de
sua receita bruta e outras receitas sujeitas a tributagao.

Porém é importante destacar que, nem todas as empresas podem optar pelo
lucro presumido, pois ha restricdes relativas ao objeto social e o faturamento.

O limite da receita bruta para poder optar pelo lucro presumido, a partir de

2014, é de até R$ 78 milhdes da receita bruta total, no ano-calendario anterior.
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Para as empresas que trabalham com prestacao de servicos € necessario 0
registro na Secretaria Municipal da Fazenda. Esse Processo varia de acordo com as
regras de cada municipio.

O checklist com relacdo de documentos necessarios para abertura e
funcionamento da empresa, esta nos Anexos A e B.

A empresa iniciara suas atividades como uma Micro Empresa, pois a
estimativa de faturamento mensal sera de R$ 30.000,00 e o faturamento anual sera
de R$ 360.000,00, ja no segundo ano sera enquadrada como EPP (Empresa de
Pequeno Porte), pois o faturamento estimado serd acima de R$ 360.000,00, e vai
que se enquadrar no regime de tributacdo simples nacional, com aliquota de
10,26%.

Este plano de negdcios propbe a implantacdo de um saldo de beleza no
bairro Martelo em Cacador SC, voltado para o atendimento das classes C e D, tendo
como publico alvo mulheres entre dezoito e quarenta e cinco anos. Porém néo se
restringindo exclusivamente a este publico, trabalhando também com as outras
faixas etarias e o publico masculino.

O negocio devera oferecer servicos na area de estética e beleza, com
conceito simples, moderno e atualizado, inclusive atendendo em horarios
diferenciados e fazendo parcerias para atendimento de familias carentes. Desta
forma contribuindo com o bem estar da comunidade local, de modo a impactar
positivamente seus clientes superando as suas melhores expectativas.

O empreendimento se localizara na Rua Silvio Gioppo n° 360, Bairro Martelo,
pois, trata-se da principal rua de comércio desta localidade, concentrando grande
fluxo de veiculos e pedestres todos os dias.

Qual a razéo de ser da organizacdo? Aonde a empresa quer e pode chegar?
Como deseja ser percebida pela sociedade? Foi pensando em respostas a estas
questdes que foram definidos a misséo, a viséo e os valores para o negocio.

v MISSAO: prestar servicos de exceléncia promovendo o desenvolvimento da
comunidade local.

v VISAO: ser até 2025, um dos melhores e mais conceituados Salbes de
Beleza, do municipio de Cacador, Estado de Santa Catarina, especializado em

atender o publico das classes C e D.
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v VALORES: ética e respeito com clientes e colaboradores, transparéncia nas

informagbes, exceléncia na qualidade dos servicos, ambiente acolhedor,

profissionais capacitados e atualizacdo constante.

4.3 Analise Estratégica

Uma das ferramentas mais utilizadas na analise ambiental é a matriz SWOT,
que, visa analisar de maneira estratégica os elementos de micro e macroambientes,
permitindo assim que a organizacao busque estratégias para lidar com as for¢cas que
interferem diretamente em sua geragdo de resultados. (CHIAVENATO; SAPIRO,
2009).

Neste sentido, cabe ressaltar, a importancia da SWOT como ferramenta de
apoio ao processo de tomada de decisdo, permitindo que a empresa potencialize
seus pontos fortes, reconheca suas fraquezas, aproveite as oportunidades e blinde-
se contra as ameacas. No quadro 01, apresenta-se a analise SWOT para o

negocio.

Quadro 1 - Andlise SWOT

Ambiente interno

Forcas Fraquezas

- localizagéo geografica.

- rigido controle administrativo e financeiro.

- atendimento em horarios diferenciados.

- parcerias para atendimento da comunidade
carente.

-mix de servicos que comtempla os principais
servigos de cabelo, manicure, pedicura e estética

facial.

- pouco conhecimento sobre o perfil dos clientes.
- baixo poder de barganha com fornecedores.

- oscila¢des nas vendas.
- dificuldade em prever um fluxo constante de

entrada de dinheiro.

Ambiente externo

Oportunidades

Ameacas
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- maior participacdo da mulher no mercado de | - informalidade.
trabalho. - necessidade de atualizagé@o constante.

- aumento de renda nas classes C e D. - falta de profissionais qualificados.

- crescimento constante do segmento. - poucas barreiras de entrada e saida.

- comercio de produtos de beleza. - clientes fiéis ao profissional e ndo ao
- pUblico masculino. estabelecimento.
- atendimento a gestantes. - ambiente tecnologico muito dinamico.

- ambiente tecnoldgico muito dinamico.

- incorporar servicos de estética corporal.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Quando se fala em estratégia competitiva logo vem a mente o modelo
proposto por Porter baseado em trés estratégias genéricas, as quais séo: lideranca
no custo total, diferenciacéo e enfoque.

A lideranca no custo total visa maximizar os esfor¢cos da empresa, no sentido
de diminuir custos de producéo e distribuicdo de maneira que a empresa consiga
oferecer precos menores do que 0s concorrentes, 0 que a credenciaria a conquistar
rapidamente uma grande participacéo de mercado.

Na diferenciacdo a empresa concentra o0s esforcos em buscar a
superioridade, oferecendo beneficios ao cliente em busca de conquistar sua
lealdade, de forma que, o preco passe a ser secundario, para o cliente, o que
permite a empresa conquistar uma margem maior em seus produtos, mas que por
outro lado pode acabar inviabilizando a conquista de uma grande fatia de mercado.

Com a estratégia de enfoque, a empresa busca segmentar por linha de
produto ou até mesmo geograficamente um determinado grupo e procura conhecé-lo
intimamente. A estratégia € desenvolvida levando em consideracdo que a empresa
seja capaz de atender o seu publico alvo de maneira mais proxima e eficiente do
que os concorrentes, de forma que, consiga superar as suas expectativas. O que
permite atingir a diferenciacdo e os custos mais baixos, ndo no mercado como um
todo, mas em relagéo ao “alvo estratégico selecionado”. (PORTER, 2004).

Neste sentido, a estratégia a ser adotada pelo negdcio sera o enfoque, pois,
segmentou-se geograficamente a regido do bairro Martelo para instalacdo do

negocio e, portanto, alvo estratégico de atendimento. Desta forma a empresa
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procurard conhecer intimamente o perfil destes clientes de maneira que consiga,
atende-los de forma diferenciada, mais préxima e eficiente que os concorrentes
construindo assim, o seu diferencial competitivo.

Acredita-se que 0 sucesso de uma organizacdo esta fortemente ligado a sua
percepcdo de futuro, pois é impossivel prever, com uma margem de acerto
consideravel, o que acontecera até mesmo no dia seguinte.

Contudo a capacidade da gestdo em pensar estrategicamente montando
cenarios possiveis e implantando estratégias de desenvolvimento no presente, pode
facilitar o alcance de um cenério futuro ideal. Pode moldar o futuro da organizagéo.

Mas afinal, o que sao cenarios? Para que servem? “Cenérios sdo estudos do
futuro para se construir diferentes imagens e visGes alternativas favoraveis ou
desfavoraveis no ambiente futuro de negdcios”. E servem para se fazer “uma
representacdo imaginaria a respeito do futuro, uma construcdo de alternativas
futuras de condi¢cdes ambientais”. (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 145).

Uma alternativa viadvel para estabelecer cenarios € fazé-los através de
tendéncias mensuraveis, aplicando trés alternativas: “alta (otimista), média (realista e
mais sensata), baixa (pessimista)”. (SHNAARS, 1987, apud OLIVEIRA, 2009, p.
185).

Um cenario competitivo atual tem o foco na inovacao, na capacidade de
adaptacdo aos novos mercados e demandas, com énfase na organizacdo de
equipes e a visdo voltada para o cliente. A analise de cenarios competitivos —
Quadro 2, contempla os dados identificados na anélise SWOT da organizacdo em
seus ambientes interno e externo, bem como a observancia dos indicadores de
desempenho estabelecidos para o negocio, alinhados aos objetivos maximos do

empreendimento propostos como missao, visao e valores.

Quadro 2 — Cenérios Competitivos

Misséo

Prestar servicos de exceléncia promovendo o desenvolvimento da comunidade local

Viséo
Ser até 2025, um dos melhores e mais conceituados Saldes de Beleza do municipio de Cacador,

Estado de Santa Catarina, especializado em atender o publico das classes C e D.
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Valores

Etica e respeito com clientes e colaboradores, transparéncia nas informacdes, exceléncia na

qualidade dos servicos, ambiente acolhedor, profissionais capacitados e atualizacdo constante.

Estratégias Indicadores de Desempenho

- percentual de retorno de clientes ao
o ) bimestre.

Fidelizac&o de clientes o
- cartdo fidelidade.

- percentual de reclamacdes no pés venda

) - nimero de horas de treinamento ao
Treinamento constante de colaboradores
semestre.

. . i - numero de pessoas atendidas ao
Parcerias para atendimento da comunidade carente
semestre.

) . ) - percentual de faturamento gerado x
Atendimento em horarios alternativos i ) _
namero de clientes atendidos

Pacotes de assinaturas - percentual de faturamento gerado.

. . - nimero de novos servicos oferecidos ao
Inovag6es tecnologicas
ano.

Ficha de identificag&o individual de cliente - nimero de fichas cadastradas ao més.

Cenarios

Otimista

Considerando a localizacao geogréfica, o atendimento em horérios diferenciados, o mix de servigcos
e o rigido controle administrativo e financeiro, projetamos neste cenario alcancgar, logo no primeiro
ano, um percentual acima de sessenta por cento de retorno de clientes, conseguir cumprir o
cronograma de treinamento, contabilizar atendimentos de pessoas carentes em ac¢des sociais na
comunidade, oferecer novos servigos, além de obter um percentual préximo de zero de reclamacgdes
no pés vendas. Neste cenario, a missdo estaria sendo cumprida através da ética e respeito aos
clientes e na prestacdo qualificada dos servicos com o objetivo de atingir a visdo estabelecida para o

negocio.

Moderado

Para este cenério projeta-se a estagnacdo do atual panorama econémico do pais onde as pessoas
vao acabar reduzindo gastos com servicos e produtos de segunda necessidade como é o caso da
atividade da empresa, além desta situacdo projeta-se a dificuldade de encontrar e manter
profissionais qualificados e também n&o havera recurso financeiro para cumprir com o cronograma
de treinamentos e reciclagem dos funcionarios, projeta-se ainda a néo fidelizagdo dos clientes na

proporcao idealizada.

Diante desta proje¢do o impacto sera direto no faturamento da empresa, que por sua vez pode

acabar afetando a condicdo de melhoria das atividades, mas mesmo assim, a empresa ainda teria
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recursos para continuar operando e aguardando uma possivel melhora na sua area de atuacgéo, para
este cenario, a visdo e os valores estardo comprometidos, e 0 ambiente externo exercera influéncia

maior do que o desejado.

Pessimista

Na pior das projecdes identificamos a falta de profissional qualificado, vendas em baixa, crescimento
da informalidade, baixo percentual de retorno de clientes gerando propaganda negativa,
impossibilidade de atualizacdes dos profissionais, alto custo em inovacdes tecnolégicas. Em
condi¢cdes assim, a empresa ndo vai conseguir abrir espaco ho mercado devido a concorréncia e a
propria instabilidade econdmica do pais que ndo apresenta perspectiva de solugdo a curto prazo e
gue impde a retragdo de consumo, especialmente no segmento — este é o primeiro a sofrer cortes.
Neste cendrio, os indicadores ndo estdo sendo alcancados e as estratégias apontadas ndo sao
suficientes para manter as portas abertas. A missdo ja ndo sera atingida e a visdo se tornara

inalcancavel. Este quadro € insustentavel.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Mesmo num cenario otimista dificuldades serdo encontradas em pequenas
porcdes, o que faz o empreendedor ficar atento aos detalhes sem perder o foco,
buscando alternativas e revendo projeces. Para um cenario moderado, a empresa
deverd procurar repensar as estratégias bem como corrigir a administracdo do
negocio a fim de continuar no mercado. No caso de um cenario pessimista, 0
empreendedor devera ter um félego maior para ser capaz de se reinventar para
sobreviver, criando novos valores e objetivos, recriando estratégias e trabalhando as
prioridades que o mercado exige.

Estes cenarios foram imprescindiveis no sentido de analisar a perspectiva
futura de viabilidade econdmico-financeira do empreendimento, 0 que mostra
claramente as possibilidades positivas e negativas para o negdécio, no ambiente
atual e projetado, diante das condi¢6es de micro e macro ambientes.

Encontrar um lugar no mercado pode ndo ser uma tarefa facil, mais dificil
ainda, é ampliar o espaco sem declarar guerra aos concorrentes. “Uma forma de
definir a estratégia é procurar uma posi¢cdo no mercado onde possa alcancar seus
objetivos sem ameacar a concorréncia,” (PORTER, 2004, p.60). Conhecer as metas
da concorréncia é vital porque ajuda a empresa a evitar um desgaste desnecessario,
sendo que, muitas vezes, tem que forcar o concorrente a comprometer suas metas

para alcancar os objetivos.
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Uma prestadora de servicos, para ser bem sucedida, deve estar bem
atualizada e adicionar a suas ofertas “beneficios que ndo somente satisfazem os
clientes como também os surpreendem e encantam” (KOTLER, 2012, p. 398).

E algumas dessas qualidades dos servicos pode ser a capacidade de prestar
o servico de forma confiavel; ajudar os clientes e fornecer pronto servigo; demonstrar
conhecimento, boa vontade, cortesia e capacidade de transmitir confianca; atencao
individualizada para os clientes; aparéncia de instalacdes fisicas, equipamentos,
produtos e funcionarios, (KOTLER, 2012, p. 400).

A empresa optou por construir a sua estratégia baseada no enfoque, visédo
estratégica que contempla um relacionamento de proximidade com cliente, e o
posicionamento do negdécio visara fixar a empresa na mente das pessoas, como
uma empresa preocupada ndo s6 com a aparéncia, mas com 0O crescimento,
desenvolvimento e bem estar da comunidade como um todo.

A elaboracdo de estratégias consiste em um conjunto de mudancas
executadas pelos gerentes, as quais sao necessdarias, para que as empresas
estejam sempre preparadas para as mudancas do mercado, conquistando um
melhor desempenho e estando sempre a frente de seus concorrentes. (PORTER,
2004).

Quanto aos indicadores de desempenho, estes representam uma importante
ferramenta no planejamento e controle de processos, favorecendo o
estabelecimento de metas quantificaveis que devem ser associadas as areas que
mais impactam no desempenho do negécio. (TAKASHINA; FLORES apud
FISCHIMANN; ZILBER, 1999).

4.4 Plano de Marketing

O plano de marketing € o principal instrumento utilizado no sentido de
maximizar o esforco de marketing e engloba os niveis estratégico e tatico. Sendo
gue, enquanto o plano estratégico determina os mercados-alvo e a proposta de valor
através de uma andlise das oportunidades de mercado o plano tatico detalha as

taticas de marketing, com base em caracteristicas do produto, promocéao,
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merchandising, determinacdo de preco, canais de vendas e servi¢cos. (KOTLER,
2012).

Este plano de Marketing se propde a elaborar estratégias para a empresa
Miss Bela, situada na cidade de Cacador-SC.

Os dados da andlise foram obtidos através da pesquisa de mercado,
envolvendo 200 questionarios, aplicados no periodo de setembro a outubro de 2015.

Os resultados obtidos comprovam que existe viabilidade para implantacédo do
negocio que busca maximizar os esforcos de marketing do negoécio e levar a
imagem da organizacdo até o seu publico-alvo, conforme pode ser observado nos
resultados apresentados nos Apéndices A e B.

Iniciou-se com a segmentacdo de mercado, definida geograficamente na
regido do bairro Martelo, com foco estratégico num grupo de consumidoras das
classes C e D.

O processo de segmentacdo de mercado consiste em separar grupos
identificando suas reais necessidades, transformando um todo em varias partes com
caracteristicas semelhantes. (ZENARO; PEREIRA, 2013). E cujo objetivo maior &
desenvolver as estratégias de marketing. (FERREIRA; REIS; SERRA, 2010).

O publico-alvo formado por mulheres entre dezoito e cinquenta anos e
também com atendimento ao publico masculino.

Diferentes sdo as maneiras que levam o consumidor a adquirir produtos e
servicos para satisfazer suas necessidades. Para isso € necessario que o
empreendedor estude e analise o comportamento do consumidor para entendé-lo
melhor, e assim, satisfazé-lo em todos os fatores que os influenciam.

Essa andlise é a identificacdo da necessidade ou problema até o sentimento
pos-compra sendo necessario, primeiro, entender o estilo de vida e autoimagem do
consumidor. Portanto, analisando o comportamento do consumidor o empreendedor
estara entendendo o qué, onde, como, quanto e por que 0s consumidores compram.
(FERREIRA; REIS; SERRA, 2010).

Os consumidores do negécio sdo mulheres das emergentes classes C e D.
Consiste em um publico novo, que em virtude das condi¢cdes sociais e econdmicas
do pais, até bem pouco tempo quase ndo tinham acesso aos servicos de beleza e
estética.

O seu perfil aponta para uma mulher moderna, “multifuncdes”, aquela que

trabalha, estuda e ainda cuida do lar. Percebe-se que estad passando por grandes
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mudangas comportamentais, culturais e sociais, necessitando ser compreendida
profundamente para que se estabeleca uma relacéo efetiva de confianga.

Compreendendo essas mudancas sociais e comportamentais pelas quais
este publico vem passando ao longo dos dltimos anos, a fim de oferecer servicos
que surpreendam e superem as expectativas, o negécio focou na organizacgéo,
conveniéncia e acessibilidade do cliente aos servigos, justificando assim a escolha
de instalacdo em local com grande fluxo de pedestres e veiculos.

O mix de marketing € composto por 4 Ps = Preco, Praca ,Produto, Promocao
que sdo definicdes fundamentais que uma empresa precisa ter, pois sao variaveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza. O produto é o objeto, tangivel ou
intangivel oferecido ao consumidor para satisfazer suas necessidades ou desejos;
ja a praca envolve as atividades da empresa que tornam os produtos disponiveis
para os consumidores. Por mais que tenhamos um bom produto se esse nao estiver
em local acessivel para o publico-alvo ndo resultard em nada; enquanto o preco € o
valor cobrado dos consumidores em contrapartida ao servico ou produto por eles
demandados. Muitos estabelecimentos apelam para as reducBes de precos para
conquistar novos clientes e pressionar os concorrentes; por fim a promoc¢ao que € a
comunicacdo entre a empresa e seus consumidores. O objetivo é informar e
influenciar esse publico utilizar o seu produto ou servi¢co. Nos dias atuais onde os
consumidores estdo cada vez mais exigentes comunicar bem nao é tarefa facil, pois,
precisa ser feita de forma clara e objetiva. (URDAN; TORRES, 2009).

O carro chefe da empresa com certeza sera o grupo de servigcos oferecidos
para o cabelo, pois é preciso levar em consideracdo as caracteristicas dos
consumidores locais que ndao tem o habito de consumir frequentemente servicos,
principalmente, de estética.

No entanto, a0 mesmo tempo em que é um desafio para a empresa estimular
0 habito de consumo de servi¢os estéticos, estes também se tornam uma forga, um
atrativo, haja vista que os estabelecimentos locais ndo tém tradicdo em oferecer
estes servigos.

Quanto aos “produtos” oferecidos, estes sdo de natureza intangivel, pois
consistirdo em servicos prestados na area de estética e beleza, os quais deverao
conquistar e fidelizar os clientes pela qualidade, acessibilidade e preco competitivo.

O posicionamento de marketing foca na parte social da empresa, na intengao

de que as pessoas reconhecam o esforco do negoécio que € contribuir com o bem
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estar dos moradores dessa regido e passem a perceber a empresa como um
verdadeiro patrim6nio da comunidade.

A praca onde os servicos serdo oferecidos sera uma movimentada rua de
comeércio, localizada no bairro Martelo, em Cacador-SC. Local caracterizado pelo
intenso fluxo de consumidores pertencentes as classes C e D e, portanto, atrativo
para um negocio com foco neste publico.

A principio serdo oferecidas duas formas de pagamento, a vista ou a prazo
(com cartdo de crédito) sendo que, os precos cobrados deverdo ser competitivos,
compativeis com a realidade local. Porém a operacionalidade do negécio pode fazer
com que surjam necessidades de implantar outras formas de pagamento.

A comunicacdo entre 0 negdécio e o seu publico devera ocorrer de forma
simples e direta, maximizando resultados, sem ficar demasiadamente onerosa para
a empresa. Neste sentido, optou-se por acdes eficientes como carro de som,
outdoor e panfletagem, estes meios ficardo responsaveis por transmitir a imagem
inicial da empresa a seus clientes.

Posicionar é criar uma imagem do seu produto que permaneca na mente do
consumidor, que seja diferente dos oferecidos pelos concorrentes. Apos a definicéo
do posicionamento a empresa identificara possiveis vantagens sobre sua posicéo.
Com o objetivo de ganhar as vantagens deve-se, por exemplo, oferecer precos mais
baixos ou oferecer mais beneficios para justificar precos mais altos que a
concorréncia. Para ter-se um posicionamento eficaz é necessario diferenciar a oferta
de marketing oferecendo mais valor aos consumidores do que a concorréncia.
(ZENARO; PEREIRA, 2013).

A empresa buscara associar sua imagem a responsabilidade social e ao
compromisso em entregar sempre o resultado prometido ao cliente, desta forma o
seu posicionamento serd no sentido de trabalhar em parceria com as autoridades
publicas municipais para atendimento da comunidade carente, através de acgbes
definidas como: uma segunda feira por més, abrir 0 estabelecimento para atender
gratuitamente as pessoas que estejam em condi¢des de vulnerabilidade social. Com
critérios de selecdo de atendimentos a serem definidos pelo CRAS Martelo.

Com isto espera-se despertar um sentimento de valor nas pessoas, em
relacGo a empresa, onde elas percebam o0 negécio como parte integrante,
“patrimdnio” da comunidade e neste sentido passe a se preocupar, desejar e sentir a

necessidade de continuidade do mesmo.
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4.4.1 Definicdo da Marca

A Marca facilita a identificacdo do produto, seja ela simbolo, desenho ou
letras, escolhida para permanecer na mente do consumidor, pois a mente humana
tem capacidade de gravar esses simbolos com facilidade e quando a escolha da
marca € bem definida passa até a substituir o produto pela marca, por isso a marca
deve ser simples, facilitando a memorizacéo e a fala. (DIAS, 2014).

A marca definida para o negécio foi MISS BELLA. Miss representa as letras
iniciais dos socios proprietarios, Miguel e Silvia e também remete ao conceito de
beleza das misses dos concursos de beleza; Bella faz apologia a beleza que é o
“produto vendido” pela empresa.

Logomarca é a comunicacdo da marca que fica gravado na mente dos
consumidores, aquela que vem na mente das pessoas logo que se fale no produto e
vice e versa, quando vé a logomarca lembra-se imediatamente do produto.
(MINADEO, 2008).

A imagem que segue faz a demonstracdo grafica da logomarca da marca
Miss Bella.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

O slogan reforca a marca, sendo uma palavra ou uma frase que se associa a
marca, sempre escolhida com muito cuidado para que seja facilmente gravada na

memoria do consumidor. O slogan deverd acompanhar o posicionamento da marca
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e irA manter sua forca ao longo do tempo, sendo capaz de mobilizar pessoas e gerar
vendas. (YANAZE, 2006).

O Slogan da Miss Bella € “Nosso compromisso é com sua beleza”, espera-
se através do slogan reforcar a ideia de responsabilidade e comprometimento com
0s resultados.

Qualquer pessoa fisica ou juridica que esteja com atividade legalizada pode
ter uma marca ou patente. Esse registro € concedido pelo 6rgdo governamental
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), por meio de um formulario do
proprio 6rgéao.

O registro da marca tem prazo de validade de 10 anos, contando da data de
concessao, podendo ser prorrogados. O pedido de registro ndo da ao requerente o
uso imediato, isto s6 é possivel depois que o Certificado de Registro de marca é
expedido pelo INPI.

Quando o proprietario visualizar a necessidade de registrar a marca deve
seguir os seguintes passos: Pedido de comunicado: é o reconhecimento do pedido
de registro de marca; Deferimento: nesta etapa o INPI julga precedente o registro de
marca por néo ter coincidéncias com outras marcas; Concesséo do certificado do
registro: nesta fase o certificado estara a disposicao do titular.

Documentacao necessaria para obter registro de marca: guia de recolhimento
obtido na Delegacia Regional do INPI; pedido do registro de marca preenchido em
trés vias, disponivel no site do INPI; 15 etiquetas em branco e preto, ndo adesiva,
contendo o logotipo.

Se o requerente for empresa LTDA, devera apresentar original ou autenticada
do contrato social e CNPJ, ja se o requerente for profissional autbnomo devera
apresentar original ou autenticar copia de Inscricdo no ISS, Carteira de identidade e
CPF. (SEBRAE, 2015, Web).

4.4.2 Estratégias de comunicagao

Comunicacéao € a troca de ideias de informacdes entre as organizacdes e 0s
consumidores. E através da comunicacéo clara e objetiva que o consumidor passa a
ter informacdes do produto, precos, promocdes que levam esses consumidores
adquirirem os produtos/servigos para satisfazerem suas necessidades e ou desejos.
(URDAN; TORRES, 2009).



49

Em muitas organizacgfes € através da comunicagdo que se d& a conquista de
novos clientes e até mesmo a fidelizagdo dos clientes ja existentes. Esta
comunicacdo devera ocorrer também entre distribuidores e acionistas. A
comunicacao esta presente em todo processo de marketing, pois € um instrumento
precioso e um dos mais importantes em todos os empreendimentos. (URDAN;
TORRES, 2009).

Comunicar-se com o publico-alvo é essencial em qualquer negdcio, pois de
nada adianta ter um produto ou servico de qualidade com preco acessivel se o0s
potenciais clientes ndo ficarem sabendo sobre isso. Para tanto é necessaria uma
estratégia de comunicacao assertiva com objetivos claros e um publico-alvo bem
definido.

No quadro 3 abaixo, € possivel visualizar o orcamento disponivel, as acdes, 0
mix de comunicacdo, custo unitario e custo total das acdes de comunicacdo de

marketing definidas para a empresa.

Quadro 3 - Acdes do Plano de Comunicacéao

Publico-alvo: Clientes

Objetivos:

- Promover o reconhecimento e a notoriedade da marca
- Conquistar clientes

- Alavancar vendas

Especificagcbes da Mix de

~ L Periodo Valor
acao comunicacao

Acéo de Comunicagéo

Fixacdo de um
outdoor no
entroncamento da
Outdoor Rua Benjamim Propaganda 40 dias R$ 950,00
Gioppo com a Silvio
Gioppo.

Confeccdo de um mil
panfletos que seréo
distribuidos em
Panfletagem quatro agdes ao
longo de quarenta
dias.

Marketing

. 40 dias R$ 1.000,00
Direto

Dezesseis horas de

carro de som, com

Carro de som dUi?.S horas de : Propaganda 35 dias R$ 450,00
anuncio a cada cinco

dias.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
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4.4.3 Plano de Vendas

Venda é o processo interativo entre a organizacdo e o consumidor. Esse
processo requer cuidados para que sejam atendidas as necessidades e ou desejos
dos consumidores. A venda pessoal é um dos pontos mais eficazes para a
satisfacdo dos clientes, onde o vendedor deve estar sempre atento a cada
consumidor para atender cada um de forma acertada. (DIAS, 2014, coord.).

Considerando que 0 negdécio se resume a prestacdo de servicos, a forca de
vendas ficara restrita ao profissional que atuard na recepcdo agendando horarios e
orientando os clientes que desejarem atendimento direto.

No entanto, cabe ressaltar a necessidade deste profissional ser habil no trato
com pessoas e ter um profundo conhecimento sobre a estrutura e 0s servicos
ofertados pela empresa.

A estrutura da forca de vendas consiste em uma estrutura direta, pois o
cliente se deslocara até a sede da empresa ja sabendo que tipo de servico deseja,
ou quando estiver com duavida, sera orientado pelos profissionais sobre qual servi¢co
atenderd melhor as suas expectativas.

A empresa iniciara as atividades com foco de atuacdo na regido geogréfica
conhecida como regido do Martelo, que compreende os bairros Martelo, S&o
Cristévao e Bom Sucesso do municipio de Cacador.

O mercado tem possibilidade de expanséo para outros pontos da cidade e até
mesmo outros municipios da regido meio oeste do Estado. Sempre com foco nos
perfis das classes C e D, visando transformar-se em referéncia no atendimento para
este tipo de publico.

O volume de vendas dos grupos de servicos oferecidos para o cabelo e
manicure/pedicura foi projetado considerando dados colhidos na pesquisa de
marketing e também em conversas com proprietarios de estabelecimentos na regiao
do martelo. A pesquisa de marketing revelou que 37% das mulheres da localidade
fazem escova progressiva. Retirando este percentual do total de 5.900 mulheres
residentes no bairro, chegamos ao numero de 2.183 procedimentos.

Consultando profissionais da area, conseguimos a informagao de que quem
utiliza este servicgo, refaz o procedimento em média a cada quatro meses. Ao fazer a

divisdo do total de 2.183 por quatro, chega-se a uma demanda mensal de 546
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procedimentos, dos quais estimamos atender 10%, chegando ao numero de 55
procedimentos ao més.

Ja a projecao para o grupo de servicos em estética facial foi feita utilizando-se
da mesma metodologia, porém com base em dados captados junto a proprietarios
de estabelecimentos de outras regides da cidade, pois os estabelecimentos do
Martelo ndo oferecem estes servigos.

A tabela completa com a projecédo do volume de vendas mensal e anual pode
ser visualizada no apéndice C — projecao do volume de vendas.

N&o foram estipuladas cotas por vendedor, j& que se trata de uma empresa
prestadora de servicos de natureza intangivel em um local Unico, portanto, ndo
havendo necessidade de possuir o cargo de vendedor, o contato de vendas é feito
diretamente com o recepcionista. Foi elaborado um orcamento de vendas anual,
com base em informacdes da concorréncia, a demanda cai em média 15% nos trés
meses de inverno e projeta um aumento em média 30% nos meses de novembro e
dezembro, sugerindo que a empresa devera trabalhar com mais promoc¢des nos
meses de inverno e terd a necessidade de contratar trabalhadores temporarios para
0s Ultimos dois meses do ano.

O orcamento de vendas anual pode ser visualizado no Apéndice D —
orcamento de vendas anual.

Como nédo foram estipuladas cotas para a equipe vendas, inicialmente ndo se
aplica a necessidade de implantacdo de um sistema de estimulos para vendas.

A empresa estara atenta quanto a necessidade de implantacdo de um
programa de estimulo para a equipe de profissionais, no sentido de aumentar a
produtividade ou diminuir o indice de reclamacdes. No entanto a necessidade de
implantacdo, ou ndo, desta acdo, s sera visualizada apés a abertura do negdcio.

O volume de vendas da empresa sera acompanhado mensalmente, onde
sera avaliado o desempenho de cada produto em relagcdo a margem de contribuicédo
e as necessidades dos clientes.

O principal indicador de vendas da empresa sera o ponto de equilibrio
financeiro, cuja meta mensal sera supera-lo sempre nos primeiros vinte dias do més.
Também sera observado o percentual de contato realizado pelos dos clientes que
posteriormente se transformem em servigcos efetivados, devendo este percentual

ser superior a 90%.
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Ainda sera observada a evolugdo da carta de clientes, sendo que a mesma
devera ter uma média de crescimento de 10% ao ano.

Os precos de venda foram estipulados pelo método de paridade com a
concorréncia. Estabeleceu-se que, o preco final dos servigcos sera a média obtida
entre 0os precos de trés concorrentes diretos que atuam no bairro martelo, aqui

denominados de A, B e C, conforme exemplo.

Quadro 4 — Relag&o dos Concorrentes

Servigo: Escova Progressiva

Média Valor
Concorrente A Concorrente B Concorrente C
Miss Bella
R$ 170,00 R$ 120,00 R$ 145,00 R$ 145,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

O mix de servicos com seus respectivos precos de vendas e a estimativa de
venda mensal podem ser visualizados no Apéndice E - preco de venda.

As acdes de relacionamento com clientes serdo fundamentadas no
profissionalismo, pronto atendimento a reclamacdes, flexibilidade, acessibilidade e
credibilidade, acBes que posicionardo a empresa. As estratégias serdo de distribuir
os clientes em grupos com perfil semelhante de consumo, possibilitando a
implantacdo de promocdes especificas para este grupo; identificar o grupo de
clientes mais valiosos e concentrar esforcos de fidelizacdo usando acdes adicionais
como cartdes de fidelizacdo, pequenos presentes e tratamento diferenciado; retornar
todas as ligacdes e e-mails que requeiram resposta, em um prazo maximo de vinte e
quatro horas, demonstrando agilidade e profissionalismo. Estabelecendo assim a
relacdo de confianca almejada. Também serdo enviadas mensagens de alerta ao
cliente uma hora antes do horario agendado.

A politica de pds-venda sera pautada na ética, respeito e pronto atendimento
as reclamacbes dos clientes, ou seja, 0S servicos que nao cumprirem com O
prometido seréo refeitos sem custo adicional ao cliente.

Sempre que o estabelecimento estiver com oferecendo promocgfes a

recepcao entrard em contato com os clientes cadastrados para avisa-los.
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A empresa mantera uma caixinha na recepcao, onde o cliente poderé deixar
seu elogio, sugestéo ou reclamagao.

O cliente que sofrer alguma complicacéo, seja por alergia a produto ou com
relacdo ao atendimento, além do acompanhamento devido, recebera em seu
endereco flores ou um pequeno presente acompanhado de pedido formal de

desculpas.

4.5 Processos Produtivos

Desenvolver métodos e procedimentos que faciltem o entendimento do
processo gera inUmeros beneficios para empresa, e neste sentido, o fluxograma é
uma das ferramentas mais utilizadas, pelas empresas, no mapeamento de
processos, pois possibilita uma imagem visual de todo o processo, facilitando o
entendimento do mesmo, com isto, fica mais facil identificar possiveis erros, gargalos
ou acles desnecessarias que estejam ocorrendo no processo.

Sendo assim, observou-se a necessidade de mapear através de fluxograma o
processo de como devera ocorrer a prestacdo de servicos na empresa, ou seja, 0
que devera acontecer desde a recepcdo do cliente até a sua saida do
estabelecimento. Conforme Apéndice F - fluxograma processo de servicos.

Conhecer a capacidade de producdo da empresa é fundamental em qualquer
negdécio, pois 0 gestor precisa estar consciente do quanto é possivel produzir, para
gue consiga quantificar a capacidade ociosa da empresa e possa formular
estratégias que maximizem os resultados sem extrapolar a capacidade de producao,

como ilustrado no Quadro 5 que segue.

Quadro 5 - Capacidade de producao

Apresentacédo da capacidade de producéo

Cabelo
Estimativa de Tempo total Recursos
Servicos producdo mensal horas/més disponiveis/més

Escova progressiva 55 110,0h
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Plastica capilar 02 4,0h Humanos:
Cristalizacéo 11 4,5h -dois cabeleireiros
Mechas 15 37,5h profissionais;
Reflexos 04 10,0h -um auxiliar cabeleireiro
Transparéncia 02 07,5h com experiéncia;
Californiana 05 10,0h Tecnologicos:
Balaiagem 02 6,0h -chapinhas
Coloragao 153 76,5h -secadores
Acetinagem 06 3.0h -maquina para corte
Botox capilar 24 24,0h -tesouras
Hidratacao 41 20,5h Rl
Cauterizagéo 05 5,0h -produtos quimicos
Lavagem e escova 18 9,0h
Escova modelada 08 5,3h
Penteados 02 3,0h
Corte feminino 54 22,5h
Corte masculino 237 39,5h
Depilagéo completa 10 10,0h
Buco 20 03,3h
Virilha 07 2,3h
Torax 04 1,3h
Axilas 25 2,0h
Pernas 23 3,8h
Previséo inicial de demanda 420,5h/més
Capacidade de producao 420,0h/més
Estética facial
Maquiagem 08 4,0h
Design de sobrancelha 40 10,0h Humanos:
Sobrancelha de hena 28 9,5h -um esteticista facial
Limpeza de pele 15 8,0h
Tratamento acne e 12 6,0h Tecnoldgicos:
espinhas -cauterizador
Tratamento acido retindico 15 6,3h -mascara térmica
Remocé&o de manchas 10 5,0h
Tratamento linhas de 12 16,0h
expressao
Peeling quimico 05 2,5h
Peeling cristal 07 3,9h
Peeling diamante 08 4,0h
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Previsao inicial de demanda 81,0h/més

Capacidade de producdo 140,0h/més

Manicure e Pedicure

Unhas pés e maos 30 30,0h

Unhas maos 35 20,5h Humanos:

Unhas pés 20 11,5h -uma profissional manicure
Remocao de cuticulas 15 5,0h e pedicura

Esfoliacéo 20 6,6h

Polimento 12 3,7h Tecnoldgicos:
Unhas decoradas 25 31,0h -autoclave

Aplicagéo unhas em gel 05 7,5h

Manutenc&o unhas em gel 15 3,3h

Previsdo inicial de demanda 119,0h/més

Capacidade de producéo 140,0h/més

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Os numeros apresentados no quadro acima podem ser interpretados da
seguinte maneira: para o grupo de servi¢cos cabelo, a previsao inicial de demanda é
de 420,5h/més e a forca de trabalho da empresa serdo de trés funcionarios, sendo
dois cabeleireiros e um auxiliar, cumprindo jornada de quarenta e quatro horas
semanais.

No entanto, para calcular a capacidade de producédo da empresa, estimam-se
trinta e cinco horas semanais de servico efetivo por funcionario, totalizando uma
capacidade de producdo de 420,0h/més. Com o restante do tempo sendo gasto em
organizacao e higienizacado do ambiente e ferramentas de trabalho.

Para o grupo, estética facial, estima-se demanda de 81,0h/més, no entanto a
capacidade de producdo sera de aproximadamente 140,0h/més, restando uma
capacidade ociosa aproximada de 59,0h/més.

Ja para o grupo manicure e pedicura, estima-se demanda de 119,0h/més,
com uma capacidade de producédo em torno de 140,0h/més. Resultando em uma
capacidade ociosa em torno de 21,0h/més.

O mix inicial de servicos oferecidos foi definido basicamente através de visitas
feitas aos concorrentes diretos, porém, vale frisar que é importantissimo para o
estabelecimento estar em perfeita sintonia com o cliente para melhor compreendé-lo

e assim promover as adaptacdes demandadas ao longo do tempo.
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No quadro a seguir serdo apresentadas caracteristicas técnicas e de
qualidade dos nossos produtos com o intuito de detalhar melhor o estudo e a

definicdo das acdes futuras do Plano de Negocios.

Quadro 6 - Caracteristicas técnicas e de qualidade

Servigos Caracteristicas técnicas / qualidades

Escova progressiva, plastica capilar, cristalizacdo, mechas,
reflexos, transparéncia, californiana, balaiagem, coloracéo,
Cabelo acetinagem, botox capilar, hidratagdo, cauterizacao,
lavagem, escova, escova modelada, penteados, -corte

feminino, corte masculino, depilagdo completa.

Maquiagem, design de sobrancelha, sobrancelha de hena,
limpeza de pele, tratamento acnes e espinhas, tratamento
Estética corporal/facial acido retinéico, remocdo de manchas, tratamento linhas de

expressao, peelings: quimico, cristal e diamante.

Unhas pés e maos, remocdo de cuticulas, esfoliacao,
Pedicura e Manicure polimento, unhas decoradas, aplicacdo e manutencdo de

unha em gel.

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Com o detalhamento dos servicos identificamos diferenciais e caracteristicas
gue servirdo de base para a tomada de deciséo futura na elaboracéo das acdes do
Plano de Negdcios.

A tabela a seguir, tem por objetivo identificar as vantagens e desvantagens
dos servigcos oferecidos no estabelecimento em relacdo aos concorrentes diretos.
Este detalhamento podera auxiliar em acdes futuras para as areas de marketing e

financeira.

Quadro 7 - Vantagens e desvantagens em relacédo aos concorrentes

Servigos Vantagem Desvantagem

Localizacéo, facilitar o atendimento ao | Conquistar os clientes locais e
Cabelo publico-alvo, criar novos hébitos | inspirar a confianca deles nos

locais, estimular novos consumos. profissionais e nos servigos do
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salao.

Localizacdo, oferecer um servico | Conquistar 0s clientes
novo, criar um desejo, melhorar a | masculinos e femininos locais,
Estética corporal/facial autoestima dos consumidores locais, | quebrar paradigmas com
acessibilidade a novos servicos. servicos diferenciados perto de

casa.

Localizacdo, criar uma necessidade,
Pedicura e manicure criar novos habitos, facilitar o acesso | Conquistar os clientes locais.

a novos servigos.

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Esta tabela apresenta as vantagens e desvantagens dos servigos oferecidos
no saldo do bairro frente aos concorrentes diretos localizados no centro da cidade de
Cacador. Os moradores do bairro Martelo terdo oportunidades diferenciadas perto

de casa.

4.6 Programa de Desenvolvimento de Recursos Humanos

A empresa MISI Centro de Beleza EPP Ltda., localizada na Rua Silvio
Gioppo, numero 360, Bairro Martelo, em Cacador, Estado de Santa Catarina tem
como proprietarios Miguel Paulo da Silva, 32 anos, na funcdo de Socio-Gerente
Administrativo, com formacao superior em Processos Gerenciais e Silvia Aparecida
Oleinik, 43 anos, ocupando o cargo de Sécio-Gerente Financeiro, também formada
em Processos Gerenciais pelo SENAC.

O quadro de empregados da empresa é composto pelos seguintes
profissionais: 02 cabeleireiros, 01 auxiliar de cabeleireiro, 01 esteticista e 01
manicure, todos pelo regime celetista de acordo com a convencao coletiva da
categoria, celebrada entre os sindicatos patronal e laboral.

Conforme a clausula terceira da convencdo trabalhista da categoria
2015/2016, o piso salarial para as profissbes de cabeleireiro € de R$ 1.800,00;

Estética corporal e facial, R$ 1.656,00 e Auxiliar cabeleireiro, R$ 1.320,00.
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As respectivas ocupacdes de acordo com a Classificagdo Brasileira de
Ocupacgoes (CBO), estéao descritas nos Apéndices G, H, | J e K. Os valores salariais
e encargos sociais por ocupacao encontram-se no Apéndice L — quadro de encargos
sociais e respectivos salarios.

Uma forma simples e visual de esbocgar graficamente a departamentalizagao
dentro de uma empresa é através de um organograma, que pode ser definido como
“‘diagrama da estrutura de uma organizagdo, mostrando as fungdes, o0s
departamentos ou as posicfes na organizacdo, e como esses elementos se
relacionam” e o numero de funcionarios subordinados a um dado administrador.
(STONER; FREEMAN, 1999, pg. 231).

O organograma ¢é um “grafico utilizado para representar a estrutura
organizacional da empresa”. (CURY, 2015, p. 219) e esta representado no Apéndice
M. Tem a finalidade de representar a hierarquia, os niveis administrativos e as
relacbes de interdependéncia entre os departamentos da empresa. Seu uso nas
empresas nasce a partir da Revolucdo Industrial devido aos trabalhos mais
complexos executados por contingentes cada vez maiores de trabalhadores.

O funcionograma tem como objetivo detalhar as atividades realizadas por
cada funcdo como se vé no Apéndice N, razdo pela qual € um processo que
antecede o organograma, e indica como as varias funcdes da empresa se agrupam,
subordinam e coordenam. E um gréfico representativo das tarefas de uma funcéo
dentro da organizacdo e pode ter multiplas utilidades, como processos de
racionalizacdo, andlise da distribuicdo do trabalho, padronizacdo de atividades e
fluxos. (CURY, 2015).

Um funcionograma bem elaborado pode facilitar a coordenacédo dos trabalhos
evitando o sobrecarregamento ou negligéncia de funcionario, achar solucdo pratica
para a melhoria da empresa e evidenciar resultados lucrativos.

O recrutamento é o conjunto de politicas e acdes destinadas a atrair e
agregar a organizagcdo as competéncias necessarias ao seu sucesso, segundo
Chiavenato (2010), isso contribui para a formacdo do banco de talentos para
recrutamentos futuros.

O recrutamento é um processo para comunicar e divulgar oportunidades de
emprego, mais do que isso, para atrair candidatos para o processo seletivo da

organizacdo, que ja estdo “trabalhando na empresa e serdo transferidos ou
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promovidos e candidatos de fora que serdo selecionados para trazerem habilidades
e competéncias ainda ausentes na organizagao.” (CHIAVENATO, 2010, p. 113).

Algumas ferramentas como anuncios em jornais e revistas; agéncias de
recrutamento; escolas e universidades; anuncios em locais com visibilidade;
indicacdo de funcionarios; recrutamento virtual nas redes sociais; programa de
estagios pode ser utilizado como estratégias de recrutamento.

A selecdo de pessoas “consiste em escolher o melhor candidato para o
cargo”’. (CHIAVENATO, 2010, p.133). A selecdo faz com que apenas algumas
pessoas possam ingressar na organizacdo, aquelas que possuem as condi¢des
desejadas pela empresa.

A selecdo de pessoas pode ser focada nos cargos a fim de preencher
adequada e rapidamente cargos vagos e manter a forca de trabalho, e nas
competéncias para aumentar o capital humano e agregar competéncias, que podem
ser essenciais, funcionais, gerenciais e individuais. Algumas competéncias estdo em
alta no momento de selecionar pessoas, como relacionamento interpessoal,
capacidade de inovar, habilidade de trabalhar em equipe e multifuncionalidade.
(CHIAVENATO, 2010).

Apbs verificada a necessidade de contratacdo, seja pelo aumento do quadro
de pessoal em razdo da demanda, seja pela substituicdo de pessoal pela demissao
voluntaria ou nado, ou pela contratacdo temporaria, como por exemplo, por licenca
maternidade ou para afastamento do INSS, o candidato selecionado conhecera o
local de trabalho e de comum acordo das partes, ser4 encaminhado para 0s exames
de admissdo, periddico, de retorno ao trabalho, de mudanca de funcdo ou
admissional, conforme for o caso, e ap0s providenciada a documentacdo sera
efetuada a contratacdo dos novos colaboradores.

No caso do Saldo de Beleza em estudo o recrutamento inicial sera efetuado
com o publico externo para preenchimento das vagas dos profissionais de
esteticista, cabeleireiro e auxiliar de cabeleireiro e manicure, anincios em escolas e
universidades e através de entrevista, assim como para uma eventual reposi¢do ou
aumento de cargo. E a selecdo dos profissionais podera ser feita mediante
entrevista por competéncias e pela verbalizacdo da pratica para avaliacdo do
conhecimento.

O desenvolvimento hoje estd mais direcionado ao crescimento pessoal do

empregado com vistas ao futuro, e pode-se dizer que “sdo as experiéncias pessoais
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que proporcionam oportunidades para o crescimento profissional”. (CHIAVENATO,
2010, p. 410).
Para desenvolver pessoas € preciso:
v’ ter a consciéncia da necessidade de mudanca e acesso a informacao;
v desejo de participar da mudancga para avancar na carreira € conquistar um
futuro melhor;
v treinamento e educacéao, aprender como implementar a mudanca;
v' forca para manter a mudanca, reconhecimento, incentivos e recompensas.

(CHIAVENATO, 2010, p.410).

Endomarketing € um processo cujo foco é alinhar e sincronizar, para
implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa,
qgue visa e depende da acdo para o mercado e a sociedade. O endomarketing se
baseia no conceito de que os colaboradores internos sdo os primeiros clientes da
organizagdo. Para sua divulgagdo “empregam-se comunicagao interna pessoal,
impressa, telefénica, eletrbnica ou digital”. (BEKIN, 2004, p. 47). Por lidar com o
quadro de funcionarios, as acbes empregadas afetam, direta ou indiretamente, os
recursos humanos e a relacéo entre os colaboradores.

Essas acbes de marketing dirigidas ao publico interno visam estimular o
ambiente dentro da organizacdo, motivando as pessoas, aprofundando o
compromisso com a empresa e fortalecendo os lacos internos. O objetivo final é
conquistar bons resultados mercadolégicos, econdmicos, administrativos e
humanos.

O endomarketing contribui para disseminar conhecimentos, integrar pessoas,
alavancar a relacdo entre o colaborador e a organizacdo, aproveitamento das
oportunidades internas de desenvolvimento, retencdo e aproveitamento dos talentos
internos em favor da empresa além de construir competéncias e fidelizar clientes.

Algumas estratégias de endomarketing para o negécio em estudo podem ser
desconto no dia do aniverséario para cabelo e unhas, horario flexivel em um dia da
semana com escala previamente elaborada, cursos de reciclagem gratuitos,
desconto sobre produtos do saléo.

Para o presente negoécio a estratégia de desenvolver pessoas sera curso de
reciclagem sistematica e aprendizado de novas técnicas, levantamento de

necessidades de treinamentos especificos e desenvolvimento de novas
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competéncias, a fim de criar empatia e o desejo de consumo dos clientes,
engajarem-se com a comunidade em ac¢des sociais.

A integracdo € uma pratica estratégica dentro da organizacao e muito util para
ambientar o novo colaborador. Assim, ele fica conhecendo logo as normas da
empresa, sua filosofia, missdo, valores e padroes de qualidade a serem respeitados
e seguidos.

A integracdo também pode ajudar a evitar erros durante a execucdo das
tarefas, melhorar a imagem da empresa interna e externamente e favorece o novo
colaborador no sentido de sentir-se fazendo parte, sendo produtivo e motivado.

A integracao deve acontecer:

v" no primeiro dia de trabalho para evitar informacdes paralelas, que a empresa
nao deseja;

v durante os meses de experiéncia, com informac6es sobre seu desempenho
profissional e pontos a melhorar;

v" na forma de apresentacdo dos produtos/servicos, cartilhas, missao, visdo e
valores;

v na informagdo sobre beneficios, regras de conduta, deveres e
responsabilidades, no¢des de seguranca no trabalho;

v" na forma como demonstra empatia e atencao ao cliente;

v' natroca de ideias, em conversas com clientes, fornecedores e colegas.

A Integracdo ndo se limita a primeira semana do novo colaborador na
empresa. Ela deve ocorrer ao longo da vida profissional, em eventos como workshop
e feiras em que apenas alguns colaboradores participam e atuam depois como
multiplicadores do treinamento para o desenvolvimento de todos. Dessa maneira
havera uma socializacdo das novidades aprendidas e troca de experiéncias.

O manual de integracdo do negocio MISI Centro de Beleza EPP Ltda., pode

ser visualizado no Apéndice O.

4.7 AcOes de Logistica Comercial

Cadeia logistica pode ser considerada como todo o fluxo de criagdo de um

produto ou servico, que envolve fornecedores de matéria prima. O processo de
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transformacao do produto, transporte e vendedores, podendo haver a colaboragéo

entre fornecedores e consumidores para a criacéo de valor. (PORTAL EDUCACAO,

2013. Web).

O quadro abaixo tem o objetivo de demonstrar os produtos, e 0s

procedimentos adotados pelo saldo, conforme a necessidade do cliente.

Quadro 8 - Produtos e fornecedores.

Fornecedores

Produtos

Ariane Cordova Distribuidora de Cosméticos
LTDA.
Saché Distribuidora de Cosméticos LTDA.

Valery Comércio Varejista de Cosméticos LTDA.

Kit antirresiduo mais mascara alisante, Kit
antirresiduo mais mascara redutora de volume, P6
Ox. 10,20,30,40,

Mascara matizadora,

descolorante, Volumes

Tonalizantes, Shampoo
neutro, Pomada modeladora, Spray fixador, Gel
fixador , M&scara hidratante, Tinturas para cabelo,

Oleos: finalizador e antifrizz levein.

Valery Comércio Varejista de Cosméticos LTDA.

Golfinho Cosméticos.

Piranha, prendedores, Cumbuca, Pincel,
Papelotes(papel aluminio), Touca para luzes e
bobs,

Escovas, pentes, Maquinas para corte, Maquinas

reflexos, Grampos, Tesouras, havalha,

para acabamentos, Chapinha, secador, Capa para

corte, Toalhas descartaveis, Luvas descartaveis.

Depimel do Brasil LTDA EPP.

Valery Comércio Varejista de Cosméticos LTDA.

Cera depilatéria, Folha para depilagdo, Oleo,
hidratante, Panela para cera, Suporte para rolo,

Espéatula e pinca.

Santa Clara Manufatura e Cosméticos LTDA.
Valery Comércio Varejista de Cosméticos LTDA.

Farmacia Féormula Exata.

Algodéo, demagquilante, Lencos umedecidos.

Pincéis, Kit base, corretivos e sombras, L4pis, pé,
blush, delineador, Méascara para cilios, Cilios
posticos, Curvex, batom, Hena, moldem para
sobrancelha, Pinga, adstringente, peeling, Agua
Méascara de térmico,

mineral, aguecimento

Cauterizador, Mascara de argila.

Santa Clara Manufatura e Cosméticos LTDA.

Valery Comércio Varejista de Cosméticos LTDA.

Esmalte, acetona, algodao, alicates, Espéatulas,
lixas, bacia para pés e méaos, creme renovador de
cuticulas, Creme hidratante, spray de secagem
rapida, base, base extra brilho, dleo secante,
pincel, pelicula, Adesivos, gel, cola, tips, cortador

de unhas, cortador de tips, pedicuro elétrico.
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Processos produtivos

Escova progressiva:

Lavar os cabelos com shampoo, enxaguar e secar. Aplicar o produto nos cabelos por quinze minutos.
Secar novamente realizando a escovacao. Aplicar a prancha térmica. Lavar novamente os cabelos
para retirar todo o produto. Aplicar o redutor de volume. Retirar 0 excesso de produto. Aplicar a
mascara hidratante e deixar agir por trés minutos. Remover com agua. Secar o cabelo primeiro com

uma toalha depois com o secador.

Pléastica capilar:
Lavar o cabelo com antirresiduo. Secar oitenta por cento. Aplicar a mascara redutora de volume.
Deixar em pausa por vinte minutos. Secar com secador no morno, escovar, pranchar em mechas finas

de dez a quinze vezes.

Cristalizacao:
Lavar o cabelo com antirresiduo. Secar oitenta por cento. Aplicar a mascara redutora de volume.
Deixar em pausa por quarenta minutos. Secar com secador no morno, escovar, pranchar em mechas

finas de dez a quinze vezes.

Mechas:

Separar o cabelo em quatro partes iguais formando uma estrela no topo. Misturar a ox com o pé
descolorante em uma proporcao ¥2. Costurar o cabelo em mechas finas. Aplicar o produto com auxilio
de papelotes. Deixar o tempo de pausa necessario para abrir o tom desejado. Apds vinte minutos
monitorar de cinco em cinco minutos. Lavar e aplicar o tonalizante no proéprio lavatério com os cabelos
ainda molhados. Aplicar a mistura como se estivesse lavando os cabelos com shampoo. Deixar agir

por 10 minutos e enxaguatr.

Reflexos:

Separar 0 cabelo em quatro partes iguais formando uma estrela no topo. Misturar a ox com o pé
descolorante em uma propor¢do %. Costurar o cabelo em mechas médias. Fazer a aplicacdo do
produto com auxilio de papelotes. Deixar o tempo de pausa necessario para abrir o tom desejado.
Apés vinte minutos monitorar de cinco em cinco minutos. Lavar e aplicar o tonalizante no proprio
lavatério com os cabelos ainda molhados. Aplicar a mistura como se estivesse lavando os cabelos

com shampoo. Deixar agir por 10 minutos e enxaguar.

Transparéncia:

Dividir o cabelo em cinco partes. Trabalhar com mechas finas em diagonal. Misturar a ox com o po
descolorante em uma propor¢do %. Costurar o cabelo em mechas médias. Fazer a aplicacdo do
produto com auxilio de papelotes. Deixar o tempo de pausa necessario para abrir o tom desejado.
Apés vinte minutos monitorar de cinco em cinco minutos. Lavar e aplicar o tonalizante no proprio
lavatério com os cabelos ainda molhados. Aplicar a mistura como se estivesse lavando os cabelos

com shampoo. Deixar agir por 10 minutos e enxaguar. Lavar e secar o cabelo.
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Californiana:

Dividir o cabelo em quatro partes. Separar em mechas grossas. Com auxilio de um pente desfiar no
sentido da ponta para a raiz. Aplicar o produto nas pontas do cabelo como se estivesse fazendo um v
para evitar que fiqgue marcado. ApGs vinte minutos monitorar de cinco em cinco minutos até chegar ao

tom desejado. Lavar e secar o cabelo.

Balaiagem:
Dividir o cabelo em cinco partes. Com o auxilio de papelotes fazer a aplicacdo das coloracdes. Deixar

em pausa de quarenta minutos a uma hora. Lavar, escovar e finalizar com antifriz.

Coloragéo:
Dividir o cabelo em duas partes. Fazer a aplicacdo do produto no sentido da raiz para as pontas.

Deixar em pausa de quarenta minutos a uma hora. Lavar, escovar e finalizar com antifriz.

Acetinagem:
Ingredientes: 01 tubo de tinta, 01 tubo de agua oxigenada volume 10, 10 ml. de shampoo, 20 ml. de
mascara hidratante. Misturar todos os ingredientes. Aplicar a mistura massageando suavemente os

fios. Deixar agir por aproximadamente 40 minutos. Enxaguar normalmente. Secar com secador.

Botox capilar:

Lavar o cabelo com antirresiduo. Secar oitenta por cento. Aplicar o produto. Deixar em pausa por uma
hora. Lavar deixando em média quarenta por cento do produto no cabelo. Escovar e fazer a selagem
térmica pranchando em mechas finas de vinte a vinte e cinco vezes por mecha. Finalizar com 6leo

para selagem térmica.

Hidratacéo:
Lavar os cabelos com shampoo. Enxaguar o cabelo. Aplicar o condicionador. Enxaguar hovamente.
Aplicar o creme de tratamento. Esperar o produto agir de 10 ha 15 minutos. Retirar todo o produto

com agua fria e pentear.

Cauterizacao:

Separar um shampoo antirresiduos, queratina liquida, touca térmica, um protetor térmico, secador e
chapinha. Lavar com o shampoo antirresiduos. Tirar um pouco da umidade do cabelo com ajuda da
toalha ou com o secador. Aplicar a queratina liquida em mechas de trés dedos de largura. Apos isso
colocar a touca e deixar o produto agir por 20 minutos. Logo apés enxaguar, retirar o excesso de agua
com a toalha e secar com o secador de cabelo. Aplicar a queratina liquida em mechas de trés em trés
dedos de largura. Colocar a touca e deixar agir o produto agir por 20 minutos. Enxaguar novamente.
Retirar o excesso de dgua com a toalha e aplicar o protetor térmico. Secar com o secador e pranchar

o cabelo por cerca de quatro vezes cada mecha, para selar as cuticulas do cabelo.

Lavagem e escova:

Lavar os cabelos com shampoo e condicionador especificos para o seu tipo. Tirar o excesso de
umidade pressionando os fios com uma toalha macia. Com um pente fino, dividir os cabelos ao meio.
Tracar uma linha imaginaria de uma orelha a outra. Prender as mechas. Deixar lisa a regido da raiz.
Posicionar perto do couro cabeludo uma escova pequena, com cerdas de dureza média. Para alisar

os fios no sentido do comprimento, usar uma escova grande. Movimentar na diagonal. Finalizar com a
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prancha.

Escova modelada:

O inicio do processo é parecido com o0 de uma escova normal, s6 para secar e alisar os fios. Quando
0 cabelo esta quase seco, a escova redonda é passada fazendo um movimento giratério, como se
fosse fazer um cacho. O préximo passo da escova modelada é separar o cabelo em mechas,
enrolando cada uma e prendendo com grampos. Usar um pouco de fixador ajuda a segurar o
penteado. Depois de 30 minutos, aplicar o fixador novamente e soltar as mechas.

Penteados:

Lavar os cabelos com shampoo especifico para cada tipo de cabelo. Enxaguar, Tirar o excesso de
agua com a toalha. Secar com o secador mecha por mecha. Modelar o cabelo conforme o gosto do
cliente. Finalizar com fixador, gel ou pomada para cabelos.

Cortes feminino e masculino:

Lavar o cabelo com shampoo para o tipo de cabelo do cliente. Enxaguar bem, e retirar todo o
shampoo da raiz e todo o cumprimento do cabelo. Retirar o excesso de agua com a toalha. Separar
mechas por mechas com grampos de cabelo. Posicionar o cliente e alinhar de modo que fique reto na
cadeira. Comecar o processo de corte de acordo com o gosto do cliente. Para finalizar, secar e
modelar conforme o gosto do cliente.

Tintura:
Proteger a pele proxima ao cabelo com gel protetor. Aplicar a tinta, deixar o produto agir por
aproximadamente quarenta minutos. Retirar a coloragdo com agua, aplicar o tratamento pos-

coloragéo e deixar agir por trés minutos. Lavar com bastante agua e secar.

Depilacéo:

Aquecer a cera em temperatura adequada para aplicar na pele do cliente sem machucar ou queimar a
pele. Aplicar a cera com um palito ou com a propria cera na parte do corpo que sera depilada. Deixar
secar e esfriar. Puxar no sentido contrério do pelo. Apos esse procedimento aplicar éleo corporal ou
creme hidratante para aliviar a pele depilada.

Maquiagem olhos:

Comece aplicando o primer nos olhos e no rosto. Aplicar o lapis preto esbo¢cando o olho na linha do
cbncavo. Preencha a palpebra com o mesmo lapis preto. Pegue um pincel e aplique a sombra de
sua preferéncia em cima de area preenchida com o lapis. Com um novo pincel esfume em cima do
traco que divide a palpebra em movimentos circulares. Tire 0 excesso com o pincel de pé na area de
baixo dos olhos. Com o p6 iluminador, ilumine em baixo da sobrancelha. Delineie com trago fino a
parte acima da raiz dos cilios. Com o0 mesmo lapis passe um traco na parte inferior dos olhos e depois
preencha a linha d’agua. Pegue um pincel e dé uma esfumacada nesse traco. Encaixe a mascara de
cilios na raiz e va fazendo movimentos circulares. Puxe para alongar os cilios. Faca o0 mesmo na parte

inferior.

Maquiagem boca:

Aplicar o delineador labial e batom na cor nude com um pincel para labios.

Maquiagem face:
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Aplique o blush no tom péssego ou em tom de bronze com um pincel retratil nas magas do rosto.

Design de sobrancelhas:
Iniciar penteando as sobrancelhas. Fazer as medidas. Cortar os fios mais longos. Cobrir com
maquiagem a parte que nao vai ser retirada. Retirar todos os pelos que estiverem fora do desenho

que foi feito.

Sobrancelha de hena:
Modelar e depilar as sobrancelhas. Limpar com agua oxigenada. Preparar a hena. Aplicar a hena.
Deixar secar de 15 a 20 minutos. Remover a hena com algodao umedecido em agua. Aplicar o

balsamo finalizador.

Limpeza de pele:

Limpar a pele e remover a maquiagem, usando algoddo embebido em demaquilante. Lavar o rosto, o
pescoco e a regido préxima ao couro cabeludo com sabonete facial neutro. Espalhar esfoliante,
fazendo movimentos circulares, principalmente na testa, nariz e queixo. Enxaguar e secar. Espirrar
um jato de agua termal, para acalmar a pele, e deixe secar naturalmente. Cobrir o0 rosto com mascara
e retirar conforme as instru¢des do fabricante. Finalizar aplicando um hidratante com fator de protecéao

solar 15 (ou superior).

Tratamento para acnes ou espinhas:

Assepsia: a pele é higienizada com lo¢8es de limpeza desengordurantes, cuja acdo varia de acordo
com o tipo de pele. Esfoliagéo: é feita a aplicacéo de produtos especificos com efeito abrasivo para
promover um afinamento da camada cérnea, a camada mais superficial da pele, facilitando a extracao
de cravos e acnes que ndo estejam inflamadas. A micro esfoliagdo da pele do rosto, pescoco e colo é
feita de forma delicada, com movimentos suaves e circulares. Extracdo: Essa € a etapa mais longa
da limpeza de pele, e pode durar 30 minutos ou mais, dependendo do estado da pele. Em seguida da
esfoliagdo, a pele é submetida a um vapor com 0z6nio, que tem como finalidade abrir os poros e dar
emoliéncia para a pele, facilitando a drenagem, sempre manual e cuidadosa dos cravos, espinhas e
dos miliuns (bolinhas amareladas com sebo dentro). O tempo de exposi¢ao ao vapor com ozénio € de,
no maximo, cinco minutos, apesar do 0zdnio ser um gas de excelente efeito bactericida e fungicida.
Apés esse tempo, é aplicado, por mais dez minutos, apenas o vapor de agua sobre a pele coberta por

uma fina camada de algod&do embebido em emoliente .

Tratamento para linhas de expressdo com acido retindico:

Aplica-se o produto com a pele bem limpa e bem seca. Pouca quantidade e por toda a regido. Deixar
agir por uns 30 minutos. Inicialmente sera feito em dias alternados por uns 10 dias e, a medida que a
pele se acostuma, todas as noites. O acido retindico perde seu efeito na luz do sol, portanto é
importante que se use protetor solar apos sua aplicacdo. O mais indicado € fazer esse tipo de

tratamento no inverno.
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Remocéo de manchas da pele:

E uma mistura de varios acidos, como o salicilico (remove a camada superficial da pele), o retindico
(ativa a renovacéo celular) e o kéjico (tem acao clareadora), em altas concentracdes. Aplica-se uma
camada fina de produto sobre o rosto do paciente, como se fosse uma mascara, deixa agir por

aproximadamente uma hora. Apds esse tempo retira-se o produto, lava o rosto e aplica protetor solar.

Peeling quimico:
Com a ajuda de um pincel ou gaze, é aplicado um esfoliante quimico na pele, provocando sua

descamacao e obrigando o organismo a produzir uma “nova pele”, com aspecto renovado.

Peeling cristal:
Aplica-se um gel de limpeza facial. Para tirar a oleosidade da pele, passa-se uma lo¢ao adstringente
com o auxilio de um algoddo, com os olhos protegidos. Inicia-se a aplicacdo do peeling com
movimentos de vai e vem sobre o rosto. Com o préprio aparelho retira-se os cristais que ficaram na

pele. Por fim, aplica-se uma logao ténica, para retirar o que sobrou do produto, e o protetor solar.

Peelling diamante:

O peeling revitaliza e renova as camadas da pele. Em peles oleosas, o recomendado é fazer sessdes
semanais. Em pele seca e mista, o tratamento é indicado de 15 em 15 dias. Aplica-se demaquilante,
massageando com movimentos circulares e retirando-a com gaze e agua. Em seguida aplica-se
tbnico facial, retirando a maquiagem e impurezas. Depois aplica o esfoliante facial, deixando-o, no
maximo, por 1min. para ndo agredir a pele. Retira com agua e gaze. Coloca-se o aparelho do peeling
no rosto, que tem pressdo negativa de sucgdo, com ponteira de diamante. Para finalizar, aplica-se
uma mascara relaxante, que serve para acalmar a pele ap6s o processo, deixando-a por 20min.

Depois, retira com agua e gaze e aplica o protetor FPS 50.

Unhas:

Lixar e ou polir a unhas dos pés ou das méos com lixa apropriada. Aplicar creme para amolecer as
cuticulas. Deixar agir por aproximadamente 5 a 10 minutos. Retirar o excesso de cuticulas. Aplicar a
base e o esmalte escolhido pela cliente. Limpar o excesso de esmalte, com palito, algodao e acetona.

Passar o esmalte secante extra brilho. Deixar secar por aproximadamente uma hora.

Unhas de gel em casa:

Comecar preparando as cuticulas. Retirar todo o esmalte. Trate com o 6leo de preparacdo. Empurrar
as cuticulas. Retirar os excessos com um alicate. Com uma lixa polir as unhas para tirar o brilho. Polir
as unhas é fundamental para a adesdo do primer, que € aplicado a seguir. As unhas devem estar
todas do mesmo tamanho. As unhas tém de ter cola de lado a lado e deverdo ser aplicadas de baixo
para cima, caso contrario poderdo formar bolhas de ar. Depois é sO ajustar a forma e o tamanho.
Retirar todo o p6 que foi feito pela etapa anterior. Depois, aplicar 0 uma camada fina de primer com
um pincel. Deixar o primer secar bem. Aplicar o gel com uma camada fina e fazendo movimentos
firmes e longos desde a cuticula até a ponta da sua unha. Quando tiver revestido todas as unhas,
colocar as méaos sob a luz de secagem UV. Tempo de secagem normal é de 1 a 3 minutos. Aplicar
uma terceira camada de gel. Quando aplicar a terceira camada, certificar-se de cobrir todos o0s pontos.
Colocar as maos sob o secador UV e deixar secar por até 5 minutos. Lixar qualquer irregularidade que

tenha ficado na unha. Depois lavar bem e finalizar massageando com 6leo para cuticulas.
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Manutengé&o das unhas de gel:
A manutengdo deve ser feita a cada trés semanas e consiste no preenchimento entre a unha e a
cuticula. Algumas marcas de unhas de gel sdo removidas com acetona, ja outras sao retiradas com

um produto que faz parte do kit.

Distribuicéo

N&o haveréa distribuicdo de produtos, pois o cliente vird até o estabelecimento para aquisicdo dos

servicos oferecidos.

Fonte: Elaborada pelos autores (2015)

A cadeia logistica € uma das &reas mais importantes da logistica, pois
possibilita saber exatamente cada etapa que um determinado produto ou servico
passou até chegar ao consumidor final, permitindo calcular o custo de cada produto.

A classificacdo e codificacdo de materiais consistem em procedimentos que
unem os materiais por caracteristicas semelhantes, atribuindo uma série de letras e
nameros a cada um deles, servindo de informacéo gerencial para o administrador de
materiais, que se torna capaz de voltar sua atencéo a determinado grupo ou unidade
de material, em vez de tentar, em vdao, lidar com uma infinidade de itens de
materiais. (FERRAO, 2015).

Na tabela 9, seréa apresentado de que maneira os produtos serdo agrupados e

codificados a fim de melhorar organizacéo do estoque.

Tabela 9 - Codificagcéo de produtos

Grupos de produtos Cdédigos
Cosmeéticos para cabelo A-01-001
Acessorios para cabelo B-02-001
Depilacdo C-03-001
Estética facial D-04-001
Manicure E-05-001

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Entende-se que a classificagdo e codificagdo dos materiais sdo necessarias, pois
auxilia o administrador de estoque q saber exatamente onde se encontra cada
produto, e também impede que ocorra falta de produtos no estoque.

A compra é uma das atividades mais importantes para os profissionais que

atuam no ramo de beleza, pois, uma boa compra, aliada a um bom espaco e
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produtos de qualidade podem garantir o lucro ao profissional. No entanto, torna-se
necessario saber o que comprar, quando comprar e onde comprar. (CARDOSO;
GARCIA, 2001).

Para facilitar o processo de compra, a empresa mantera seu cadastro de
fornecedores sempre atualizado, recebendo visitas quinzenais de seus
representantes de vendas, assim trabalhando com nivel minimo de estoque,

efetuando pagamentos a vista para conseguir precos competitivos.

O estoque € o0 acumulo de matéria prima ou produtos em transformacao e
acabados, que se faz necessario para a reducao de custos, tanto para o fabricante
que produz em grande escala, quanto para o vendedor que consegue descontos
com a compra de grandes quantidades. O que possibilita atender uma demanda
maior com um custo mais baixo. (BOWERSOX; CLOOS, 2010).

Para fins de estocagem os produtos serdo divididos em cinco grupos:
Cosméticos para cabelos, acessoérios para cabelos, depilacdo, estética facial, e
manicure, e serdo controlados através de cobdigos alfanuméricos como
demonstrados na tabela 10.

E os custos, sdo os recursos financeiros gastos com aquisicdes de bens
materiais, trabalhos e servicos que sao adquiridos pela empresa para sustentar a
sua producdo. Analisando os custos com matéria prima, producédo e administracao,
comparando com o volume de producéo é possivel identificar o lucro. Sendo assim o
custo, volume e lucro podem ser usados como ferramentas de rentabilidade.
(FEMENICK, 2005).

Para o acondicionamento, em primeiro lugar é preciso determinar o local onde
vai ser feita a estocagem dos produtos.

Também é necesséario um sistema de movimentacdo moderno e adequado
gue esteja em constante atualizacdo de acordo com as condi¢des tecnologicas. O
espaco deve ser adequado com as caracteristicas dos produtos para garantir que
estes ndo percam qualidade ao logo do tempo. (FRANCISCHINI; AMARAL, 2010).

Neste caso conforme indicacdo dos fornecedores, os produtos seréao
acondicionados em um movel de metal para melhor conservagdo dos mesmos.

Sao necesséarias varias e diferenciadas estratégias de distribuicdo para
atingir as caracteristicas dos produtos. Por isso, é preciso dividir os produtos em

grupos de alto, médio e baixo volume de vendas, armazenando cada produto na
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regido onde é mais vendido, visando a reducdo de custos com a distribuicéo.
(BALLOU, 2010).
A empresa nao trabalhara com distribuicdo de vendas de produtos, pois

nesse ramo de negaocio, o cliente recebera o servico no préprio estabelecimento.

4.8 Plano de Viabilidade Econdémico/Financeira

Em um mundo globalizado com mercados mais exigentes e com 0S recursos
cada vez mais sem fronteiras, ndo existem espacos para empreendimentos mal
sucedidos. E neste contexto a andlise de viabilidade financeira de investimentos
torna-se elemento essencial aos gestores antes de qualquer tomada de deciséo
sobre alocacao de recursos. (CAMLOFFSKI, 2014).

Neste sentido, o plano a seguir visara compreender a viabilidade
econdbmico/financeira de implantacdo da empresa Misi Centro de Beleza, no bairro
Martelo, em Cacgador SC.

A empresa iniciara as atividades com um capital integralizado, pelos sécios,
no valor de sessenta mil reais. Estima-se que o investimento inicial ficard em torno
de vinte oito mil e duzentos reais, que serdo gastos na compra de moveis e
eguipamentos essenciais para o inicio das atividades. Conforme pode ser observado
no Quadro 10 - Despesas pré-operacionais e no Apéndice P pode ser visualizada,

de forma analitica, a estimativa dos investimentos pré-operacionais.

Quadro 10 - Estimativa de Investimento/Despesas pré-operacionais

Tipo de investimento/despesa Valor empenhado em R$
Méveis 6.929,50
Eletrbnicos 4.424,00
Publicidade/placas 3.350,00
Maguinas/equipamentos 9.846,34
Taxas de abertura/aluguel 2.366,00
Acessorios 804,31
Higiene/limpeza 500,36
Total de despesas pré-operacionais 28.220,61

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Cabe ressaltar, que o investimento inicial ficou abaixo do esperado, em

virtude de que o imével locado esta em fase final de construcdo e o proprietario se
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comprometeu em entrega-lo com as adequacfes necessarias para o funcionamento
da empresa.

Desta maneira, a empresa estima a previsao inicial de caixa em trinta e um
mil e oitocentos reais, o que, conforme as projecdes, sera suficiente para cobrir a
pequena necessidade de capital de giro, enfrentada nos primeiros meses e ainda
praticar uma politica de pagamento de fornecedores, a vista, resultando em um
aumento do poder de barganha junto aos mesmos.

O Quadro 11 demonstra, de forma sintetizada, a composi¢do dos custos dos
servigos prestados, para os anos de 2016 e 2017. Uma tabela analitica dos custos
pode ser visualizada nos Apéndices Q e R.

Quadro 11 - Levantamento de Custos/despesas — Composi¢cado do CSP

Despesas ano 2016

Tipo de despesa/custo Valor total em R$

Custos variaveis 76.503,99
Pagamento de fornecedores 72.041,49
Energia elétrica/agua 4.462,50
Custos fixos 248.896,82
Diversos 36.842,00
Salarios 112.705,60
Pro-labore 73.332,92
Tributos 28.038.90
Total dos custos variaveis + fixos 327.412,90

Despesas ano 2017

Tipo de despesa/custo Valor total em R$

Custos variaveis 104.661,65
Fornecedores 98.541,65
Energia elétrica/agua 6.120,00
Despesas fixas 291.127,39
Diversos 37.684,00
Saléarios 135.042,46
Pro-labore 79.988,64
Tributos 47.918,75
Total dos custos variaveis + fixos 410.075,55

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
A empresa ndo possuira estoque de produtos acabados, uma vez que, é
prestadora de servicos de natureza intangiveis, logo, também néo havera intervalos
entre a producdo e a venda. Sendo assim, o prazo médio de estocagem (ciclo

econdmico) € igual a zero.

O prazo médio de contas a receber (ciclo operacional) também sera igual a
zero uma vez que, a empresa trabalhara com uma politica de vendas, somente, a

vista.
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Desta maneira, 0 prazo médio de pagamentos a fornecedores (ciclo
financeiro) que compreende os tempos entre o pagamento a fornecedores e o
recebimento das vendas, sera igual a zero, pois 0 pagamento a fornecedores e 0
recebimento das vendas serdo a vista, conforme podera ser visualizado no fluxo de

caixa.

O demonstrativo do resultado do exercicio possibilita a visualizacdo dos
resultados da empresa dentre de um espaco de tempo pré-determinado. Geralmente
as empresas fazem a divulgacao de forma anual, mas isto ndo € regra, pois também
pode ser
(CAMLOFFSKI, 2014)

No Quadro 12 pode ser visualizada a projecdo do demonstrativo do resultado

feita a divulgacdo baseando-se m unidade de tempo menor.

de exercicio da empresa MiSi Centro de Beleza LTDA — EPP para os anos de 2016
e 2017.

Quadro 12 - Demonstrativo do Resultado de Exercicio

Receitas Ano 2017 AV AV Ano 2016 AH
Receita Operacional Bruta 464.544,00 338.730,00 | 137,14%
Vendas de servigos 464.544,00 338.730,00

Impostos 47.916,72 10,31% | 8,27% 28.038,90 | 170,89%
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA | 416.627,28 | 89,68% | 91,72% | 310.691,10 | 134,09%
Custo sobre produto 98.802,48 21,26% | 21,26% | 72.041,49 137,14%
RESULTADO OPERACIONAL

BRUTO 317.824,80 | 68,41% | 70,45% | 238.649,61 | 133,17%
TOTAL DE DESPESAS

CERRAONAE 263.496,50 | 56,72% | 67,11% | 227.333,36 | 115,90%
Despesas Administrativas 42.420,00 9,13% 11,14% | 37.757,30 | 112,34%
Despesas Pessoal 215.034,10 | 46,28% | 54,91% | 186.028,86 | 115,59%
Despesas Financeiras 1.262,40 0,27% 0,34% 1.157,20 109,09%
Despesas com rep.de material 4.780,00 1,02% 0,70% 2.390,00 200,00%
LUCRO DO EXERCICIO 54.328,30 11,69% | 3,34% 11.316,25 | 480,09%

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Apresentamos a seguir, o Balanco Patrimonial dos Exercicios de 2016 e 2017

da empresa MiSi Centro de Beleza, em perspectiva, conforme Quadro 13.



Quadro 13 — Balango Patrimonial dos Exercicios 2016/2017
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Balango Patrimonial Empresa MISI CENTRO DE BELEZA ano 2016 e 2017— Valores em Reais

Ativo Passivo

Conta 2016 2017 Conta 2016 2017

ATIVO PASSIVO

CIRCULANTE | 80-059.84 132.314,89 CIRCULANTE | 26:969,40 36.212,40

Disponibilida | ¢/ 13 3g 132.314,89 Obrigacéo 3.202,38 3.993,06

des Tributaria

Estoque 16.046,46 0,00 CLTTETFNES 11.069,30 12.176,23
Trabalhistas

ATIVO NAO .

CIRCULANTE | 18:225.81 18.225,81 Pré-labore 6.665,72 6.665,72

- Outras

Imobilizado | 18.225,81 18.225,81 ras 6.032,00 13.377,39
Obrigacbes

TOTAL DO PASSIVO NAO

ATIVO 98.285,65 150.540,70 CIRGULANTE
PATRIMONIO
LIGUIDO 71.316,25 114.328,30
Capital Social 60.000,00 60.000,0
LLetos 11.316,25 54.328,30
Acumulados
TOTAL DO
PASSIVO 98.285,65 150.540,70

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Os Fluxos de caixa referentes aos exercicios de 2016 e 2017 podem ser

visualizado nos Apéndices R e S.

A taxa minima de atratividade geralmente é definida de forma subjetiva pelo

investidor, e, “define-se [...] como o retorno minimo esperado pelo proprio investidor
ao implantar seus projetos”. (CAMLOFFISKI, 2014, p.70). Neste sentido a TMA
idealizada para o negdcio foi estipulada, pelos sécios, em 20% ao ano.

Conhecer o tempo de retorno do investimento € essencial quando se visa
analisar a viabilidade econdmico-financeira de um investimento. Uma vez que, um
investimento com tempo de retorno muito longo pode, por exemplo, ser menos
atrativo do que um investimento no mercado financeiro.

A férmula utilizada para calcular o tempo de retorno do investimento consistiu
na divisdo do investimento total pelo lucro liquido. O resultado indica o tempo de

retorno, mas nao considera a evolugao do negocio ao longo do tempo.

Ano 2016
11.326,25/60.000 = 18,88%
Ano 2107
54.328,30/60.000 = 99,55%
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Observando os célculos € possivel afirmar que a empresa obter4 o retorno
do investimento inicial em cerca de dois anos. Ou seja, trata-se de um indicador que
aponta de forma favoravel a viabilidade do negécio.

Porém, para se ter uma visdo mais confiavel ainda € preciso esclarecer a
relacao lucratividade e rentabilidade para o mesmo.

Lucratividade: LL/FBA
Ano 2016
11.326,25/338.730,00 = 3,34%

Ano 2017
54.328,30/464.544,00 = 11,70%

Desta forma, ao analisar os calculos do indice de lucratividade do negécio é
possivel dizer que a empresa sera lucrativa e a sua lucratividade podera ficar na
casa dos dez a doze por cento a partir do segundo ano.

Rentabilidade:

Ano 2016

64.013,48/60.000 = R$ 106,68
Ano 2017

132.314,89/60.000 = R$ 220,52

Levando em consideracdo os indices calculados é possivel afirmar que o
negocio retornard o investimento em cerca de vinte e dois meses, sera lucrativo e
rentavel.

O ponto de equilibrio € um indicador de seguranca do negocio. E através dele
que se pode avaliar o quanto é necessario vender para que as receitas se igualem
aos custos. E em que momento, a partir das projecdes de vendas do empreendedor,
a empresa estara igualando suas receitas e seus custos, disponibilizado no sebrae
(Web). Com, isso é eliminada a possibilidade de prejuizo em sua operagao.

A seguir sera apresentado o ponto de equilibrio da empresa MiSi Centro de
Beleza LTDA-EPP para o primeiro ano de abertura (2016) e o proximo ano (2017).
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Ano de 2016

Faturamento total.................. R$ 338.730,00
Custos variaveis.................... R$ 76.503,99
Margem de contribuicéo....... R$ 262.226,01
Custos fiX0S......cooevviveeeeiinnn. R$ 250.908.91

Margem de contribuicdo percentual: 77,41%

Ponto de equilibrio:
PE = 250.908.91/0,7741
PE = R$ 324.129,84

Ano de 2017

Faturamento total................... R$ 464.544,00
Custos variaveis..........ccceuee.... R$ 104.661,65
Margem de contribuicéo....... R$ 359.621,52
CuUStOoS fiX0S....coeeevvvvveieieeeeees R$ 305.412,85

Margem de contribuicdo percentual: 77,41%

Ponto de equilibrio:
PE = 305.412,85/0,77
PE = R$ 394.539,27

indice de liquidez corrente: indica quanto a empresa possui no ativo circulante, para
cada R$ 1,00 de dividas de curto prazo.

Formula: Ativo circulante dividido pelo passivo circulante.

Interpretacdo: quanto maior melhor.

2016

Ativo circulante: R$ 80.059,84

Passivo circulante: R$ 26.969,49

Liquidez corrente: R$ 2,96

Liquidez seca: indica o quanto a empresa possui de ativo liquido, para cada R$ 1,00
de dividas de curto prazo.

Formula: Ativo circulante menos estoque, dividido pelo passivo circulante.
Interpretacdo: quanto maior melhor.

Ativo circulante: R$ 80.059,84 - estoque R$ 16.046,46 = R$ 64.013,38

Passivo circulante: R$ 26.969,49

Liquidez seca: 2,37
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2017

Liquidez corrente:

Ativo circulante: R$ 132.314,89
Passivo circulante: R$ 36.212,40
Liquidez corrente: R$ 3,65

Liquidez seca:

Ativo circulante: R$ 132.314,89

Passivo circulante: R$ 36.212.40 x 100=
Liguidez seca: 3,65

Giro do ativo ano 2016

Indica quanto a empresa vendeu para cada R$ 1,00 de investimento total.
Formula: Vendas liquidas divididas pelo ativo.

Interpretacéo: quanto maior melhor.

Venda liquida: R$ 338.730,00

Ativo: R$ 98.285,65

Giro ativo: R$ 3,44

Giro do ativo ano 2017
Venda liquida: R$ 446.544,00
Ativo: R$ 150.540,70

Giro ativo: R$ 2.96

Margem liquida: indica quando a empresa obtém de lucro para cada R$ 100,00
vendidos.

Formula: Lucro liquido dividido pelas vendas liquidas X 100.

Interpretagédo: quanto maior melhor.

Margem liquida 2016

Lucro liquido: R$ 11.316,25

Venda liquida: R$ 338.730,00

Margem ligquida: R$ 3.34

Margem liquida 2017

Lucro liquido: R$ 54.328,30
Venda liquida: R$ 446.544,00
Margem liquida: R$ 12,16

Rentabilidade do ativo: indica quanto a empresa obtém de lucro para cada R$
100,00 de investimento total.

Formula: Lucro liquido dividido pelo ativo X 100.

Interpretacdo: quanto maior melhor.

Rentabilidade do ativo ano 2016

Lucro liquido: R$ 11.316,25
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Ativo: R$ 98.285,65
Rentabilidade do ativo: R$ 11,51

Rentabilidade do ativo ano 2017
Lucro liquido: R$ 54.328,38
Ativo: R$ 150.540,70
Rentabilidade: R$ 36,08

Rentabilidade do patriménio liquido: Indica quanto a empresa obtém de lucro para
cada R$ 100,00 de capital proprio investido.

Formula: Lucro liquido dividido pelo patrimdnio liquido médio X 100.

Interpretacéo: quanto maior melhor.

Lucro liquido: R$ 54.328,30

Patriménio liqguido médio: R$ 92.822,28

Rentabilidade do patriménio liquido: 58,52%.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao observar os indicadores econémico-financeiros da empresa Misi € possivel
perceber que ela sera lucrativa e rentavel, contudo, no primeiro ano de atuacdo a
margem de lucro sera bem reduzida. Porém todos os indicadores respondem de
forma positiva com forte crescimento no segundo ano.

O investimento inicial sera recuperado em vinte e dois meses, sendo que o
percentual maior de retorno se dara no segundo ano. O nivel de liquidez sera
excelente com a empresa chegando a possuir R$ 3,65 para cada R$ 1,00 de dividas
no curto prazo ao final do segundo ano, com o seu ativo gerando uma rentabilidade
de R$ 36,08 para cada R$ 100,00 investidos.

Considerando que, as suspeitas iniciais quanto ao deslocamento dos
consumidores para atendimentos em outras partes da cidade devido a desconfianca
nos estabelecimentos locais foram confirmadas, e, que, os indices analisados
apontam de forma definitiva para a viabilidade da empresa, pode-se afirmar que

existe viabilidade econémico-financeira para implantacdo do negdcio.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE MARKETING

A presente pesquisa é parte integrante do Trabalho de Conclusdo de
Semestre do curso de Processos Gerenciais da Faculdade Senac de Cacador, na
disciplina de Plano de Marketing para verificar a viabilidade de abertura de um Salédo

de Beleza e Estética, no Bairro Martelo, na cidade de Cacador-SC.

QUESTIONARIO

1 — Qual sua idade?

()18a25anos ( )25a35anos () 35a45anos

( )45a60anos ( )acimade 60 anos

2 — Qual a renda familiar? (Soma da renda de todas as pessoas que trabalham na

familia)

( ) de 1 a 3 salarios minimos
( ) de 3 a 5 salarios minimos

( ) acima de 5 salarios minimos

3 — Qual sua escolaridade?
( ) fundamental ( ) médio

( ) superior ( ) outro. Qual?

4 — Com que frequéncia vocé utiliza saldo de beleza?
( ) 1 x por semana

() 2 xpor semana

( ) 1xpor més

( ) 1 xcada 15 dias

5 — Que servigos de saldo de beleza vocé utiliza com mais frequéncia?

( ) cabelo ( ) tintura
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( ) hidratacao ( ) escova progressiva
( ) cuidados com o corpo ( ) massagem estética
( ) massagem relaxante () corte

( ) drenagem linfatica ( ) unhas

( ) depilagao ( ) maquiagem

6 — Vocé frequenta os salGes de beleza do bairro Martelo?

()sim. Qual?

( ) ndo. Por qué?

7 — Em sua opinido, se existisse um saldo de beleza no bairro Martelo que
oferecesse todos 0s servigos na area de estética e beleza juntos, seria:

() ruim ( ) bom ( ) 6timo

8 — Em média, quanto vocé gasta em servicos de estética e beleza?

( ) até R$30,00 ( ) R$30,00 a R$80,00

( ) acima de R$80,00

9 — As pessoas do sexo masculino que vocé conhece e frequentam
estabelecimentos de beleza, utilizam que tipos de servigos?

( )depilagao ( ) corte de cabelo ( ) unhas

( ) massagem ( ) sobrancelhas

( ) nédo frequentam esse tipo de estabelecimento.

10 — O que motiva vocé a frequentar saldo de beleza?

() preco ( ) localizacao/lugar () produtos ou servigos



( ) pacote promocional
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11 — Onde vocé costuma se arrumar (cabelo, unha e maquiagem) para eventos

festivos?

12 — Quiais os dias da semana que vocé frequenta saldo de beleza?

( ) segunda ()terca
( ) quarta ( ) quinta
() sexta () sébado

13 — Qual horério vocé prefere frequentar o saldo de beleza?

( ) manha () tarde ( ) noite

14 — Como vocé avalia os estabelecimentos de beleza do bairro martelo?

() ruim ( ) bom () 6timo

15 — Em sua opinido, qual o maior diferencial que um estabelecimento de estética e

beleza pode oferecer?

( )atendimento

( ) qualidade dos servigos



APENDICE B — GRAFICOS PESQUISA DE MARKETING

1-lIdade

3% 0%

W De 18 a 25 anos
W De 25 a35anos
m De 35a45anos
m De 45 a 60 anos

M Acima de 60

2-Renda Familiar

M De 1 a 3 salarios min.
B De 3 a 5 salarios min.

B Acima de 5 salarios
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3-Escolaridade

2%

B Fundamental
m Médio
M Superior

Outro Analfabeto

4-Com que frequéncia vocé utiliza
salao de beleza?

B 1xporsemana
B 2 xporsemana
B 1xpormés

1 x cada 15 dias
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5-Que servigos de salao de beleza vocé utiliza

a 1%

0%

18%

ssagem relaxante

M tintura

M escova progressiva

B massagem estetica
corte

M unhas
0%

ados com o corpo

6-Vocé frequenta os saloes de beleza
do bairro Martelo?

Esim. Qual? Raquiel 41,
Chicdo24,Simonel7,Rose
10,Salete 09,outros 37

B ndo Porque? Nao
gostam ou ndao conhecem




6- sim

M Raquiel
H Chicdo
W ;simone
W Rose

H Salete

m Qutros

7-Em sua opiniao, se existisse um
salao de beleza no bairro Martelo
que oferecesse todos os servi¢os na
area de estética e beleza juntos, seria

1%

Hruim
W bom

M otimo
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8- Em média, quanto vocé gasta em
servicos de estética e beleza?

M até R$30,00
m De RS 30,00 a RS 80,00
® acima de RS 80,00

9- As pessoas do sexo masculino que
vocé conhece e frequentam
estabelecimentos de beleza, utilizam
que tipos de servigcos

4% 2% 6% M depilagdo

6%

M massagem

M n3o frequentam esse tipo
de estabelecimento.

I corte de cabelo

B unhas

M sobrancelhas
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10 — O que motiva voceé a frequentar
saldao de beleza?

B preco
M localizagdo / lugar
B pacote promocional

I produtos ou servigos

11 - Onde vocé costuma se arrumar
(cabelo, unha e maquiagem) para eventos
festivos?

M Simone 14
M Chicdo

B Raquiel
mH20

M Pricila

m Titus

M Salete

W Imperio

™ Outros
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12 — Quais os dias da semana que
vocé frequenta,saldo de beleza?

H segunda
M terga

M quarta
W quinta

M sexta

M sabado

13 — Qual horario vocé prefere
frequentar o salao de beleza

B manha
M tarde

M noite
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14 — Como vocé avalia os
estabelecimentos de beleza do bairro
martelo?

M ruim
® bom

W otimo

15 — Em sua opinido, qual o maior
diferencial que um estabelecimento
de estética e beleza pode oferecer?

M atendimento

B qualidade dos servigcos
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APENDICE C - PROJECAO DO VOLUME DE VENDAS

95

Servico Janeiro Fevereiro | Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro | Dezembro | Anual
Escova progressiva 55 55 55 55 55 50 48 41 55 55 66 i 667
Pléastica capilar 02 02 02 02 02 02 01 0 02 02 03 04 24
Cristalizacao 11 11 11 11 11 10 08 07 11 11 13 14 114
Mechas 15 15 15 15 15 14 13 11 15 15 18 21 165
Reflexos 04 04 04 04 04 03 03 02 04 04 05 06 45
Transparéncia 03 03 03 03 03 03 02 02 02 03 04 05 36
Californiana 05 05 05 05 05 04 04 03 05 05 06 08 57
Balaiagem 02 02 02 02 02 02 01 01 02 02 03 03 24
Coloragéo 153 153 153 153 153 138 130 113 153 153 180 207 1839
Acetinagem 06 06 06 06 06 05 05 04 05 06 07 09 66
Botox capilar 24 24 24 24 24 24 20 18 24 24 28 33 291
Hidratacao 41 41 41 41 41 41 37 34 30 41 49 55 492
Cauterizacao 05 05 05 05 05 05 04 03 05 05 06 09 62
Lavagem e escova 18 18 18 18 18 16 15 14 18 18 21 25 217
Escova modelada 08 08 08 08 08 07 05 05 08 08 10 11 94
Penteados 02 02 02 02 02 02 02 0 02 02 03 05 26
Corte feminino 54 54 54 54 54 50 45 40 54 54 66 76 655
Corte masculino 237 237 237 237 237 207 202 180 237 237 280 330 2858
Depilagdo completa 10 10 10 10 10 10 09 08 07 10 12 14 120
Bugo 20 20 20 20 20 18 17 15 20 20 24 27 241
Virilha 07 07 07 07 07 06 06 05 07 07 08 10 84
Térax 04 04 04 04 04 04 03 03 04 04 05 06 49
Axilas 25 25 25 25 25 23 20 18 25 25 30 35 301
Pernas 23 23 23 23 23 21 20 17 23 23 30 37 286
Maquiagem 08 08 08 08 08 07 07 06 08 08 10 11 97
Design de sobrancelha 40 40 40 40 40 36 34 33 41 40 44 47 475
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Sobrancelha de hena 28 28 28 28 28 26 25 23 29 28 32 37 340
Limpeza de pele 15 15 15 15 15 13 12 11 15 15 17 19 177
Tratamento acnes e espinha 12 12 12 12 12 11 11 10 12 12 14 15 145
Tratamento acido retinéico 15 15 15 15 15 12 14 13 15 15 18 19 181
Remocé&o de manchas 10 10 10 10 10 09 08 08 10 10 12 14 121
Tratamepto linhas de 12 12 12 12 12 10 11 10 12 12 14 15 144
expressao

Peeling quimico 05 05 05 05 05 05 04 04 05 05 06 06 60
Peeling cristal 07 07 07 07 07 07 06 06 07 07 08 09 85
Peeling diamante 04 04 04 04 04 04 04 03 04 04 04 06 49
Unhas pé e mé&o 30 30 30 30 30 28 26 25 30 30 35 40 364
Unha méo 35 35 35 35 35 31 30 28 35 35 43 47 424
Unha pé 20 20 20 20 20 18 17 15 20 20 24 26 240
Remocéo de cuticulas 15 15 15 15 15 14 14 13 15 15 17 18 181
Esfoliag&o 20 20 20 20 20 18 18 17 20 20 24 26 243
Polimento 15 15 15 15 15 14 14 13 15 15 19 21 187
Unhas decoradas 25 25 25 25 25 22 21 20 25 25 31 33 302
Aplicacdo unhas em gel 05 05 05 05 05 05 04 04 05 05 06 07 61
Manutenc¢&o unhas em gel 10 10 10 10 10 09 09 08 10 10 12 13 121

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)




APENDICE D - ORCAMENTO DE VENDAS ANUAIS

Servico Preco Servigos anuais Faturamento Anual
Escova progressiva R$ 145,00 667 R$ 96.715,00
Plastica capilar R$ 150,00 24 R$ 3.600,00
Cristalizacédo R$ 70,00 114 R$ 7.980,00
Mechas R$ 120,00 165 R$ 19.800,00
Reflexos R$ 130,00 45 R$ 5.850,00
Transparéncia R$ 150,00 36 R$ 5.400,00
Californiana R$ 100,00 57 R$ 5.700,00
Balaiagem R$160,00 24 R$ 3.840,00
Coloragéo R$ 50,00 1839 R$ 91.950,00
Acetinagem R$ 60,00 66 R$ 3.960,00
Botox capilar R$ 80,00 291 R$ 23.280,00
Hidratacédo R$ 40,00 492 R$ 19.680,00
Cauterizacao R$ 100,00 62 R$ 6.200,00
Lavagem e escova R$ 25,00 217 R$ 5.425,00
Escova modelada R$ 30,00 94 R$ 2.820,00
Penteados R$ 60,00 26 R$1.560,00
Corte feminino R$ 20,00 655 R$13.100,00
Corte masculino R$ 10,00 2858 R$ 28.580,00
Depilagédo completa R$ 60,00 120 R$ 7.200,00
Bugo R$ 06,00 241 R$ 1.446,00
Virilha R$ 20,00 84 R$ 1.680,00
Toérax R$ 15,00 49 R$ 735,00
Axilas R$10,00 301 R$ 3.010,00
Pernas R$ 14,00 286 R$ 4.004,00
Unhas pé e mao R$ 22,00 364 R$ 8.008,00
Unha méo R$ 12,00 424 R$ 5.088,00
Unha pé R$ 12,00 240 R$ 2.880,00
Remoc&o de cuticulas R$ 10,00 181 R$ 1.810,00
Esfoliag&o R$ 10,00 243 R$ 2.430,00
Polimento R$ 10,00 187 R$ 1.870,00
Unhas decoradas R$ 30,00 302 R$ 9.060,00
Aplicacdo unhas em gel R$ 45,00 61 R$ 2.745,00
Manutenc¢do unhas em gel R$ 05,00 121 R$ 605,00
Maquiagem R$ 40,00 97 R$ 3.380,00
Design de sobrancelha R$ 15,00 475 R$ 7.125,00
Sobrancelha de rena R$ 25,00 340 R$ 8.500,00
Limpeza de pele R$ 30,00 177 R$ 5.310,00
Tratamento de acnes e espinhas R$ 30,00 145 R$ 4.350,00
Tratamento de linhas de expressao R$ 50,00 144 R$ 7.200,00
Peeling quimico R$ 50,00 60 R$ 3.000,00
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Peeling diamante R$ 120,00 “ R$ 5.880,00

Remoc&o de manchas R$ 40,00 R$ 4,840,00

Elaborado pelos autores (2015)

Fonte:
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APENDICE E — PRECO DE VENDA E FATURAMENTO MENSAL

Servico Preco N(Jm_ero de | Faturamento mensal
servigos
Escova progressiva R$ 145,00 55 R$ 7.975,00
Plastica capilar R$ 150,00 02 R$ 300,00
Cristalizacdo R$ 70,00 11 R$ 770,00
Mechas R$ 120,00 15 R$ 1.800,00
Reflexos R$ 130,00 04 R$ 520,00
Transparéncia R$ 150,00 03 R$ 450,00
Californiana R$ 100,00 05 R$ 500,00
Balaiagem R$160,00 02 R$ 320,00
Coloragéo R$ 50,00 153 R$ 7.650,00
Acetinagem R$ 60,00 06 R$ 360,00
Botox capilar R$ 80,00 24 R$ 1.920,00
Hidratacédo R$ 40,00 41 R$ 1.640,00
Cauterizacao R$ 100,00 05 R$ 500,00
Lavagem e escova R$ 25,00 18 R$ 450,00
Escova modelada R$ 30,00 08 R$ 240,00
Penteados R$ 60,00 02 R$ 120,00
Corte feminino R$ 20,00 54 R$ 1.080,00
Corte masculino R$ 10,00 237 R$ 2.370,00
Depilagédo completa R$ 60,00 10 R$ 600,00
Bugo R$ 06,00 20 R$ 120,00
Virilha R$ 20,00 07 R$ 140,00
Toérax R$ 15,00 04 R$ 60,00
Axilas R$10,00 25 R$ 250,00
Pernas R$ 14,00 23 R$ 322,00
Maquiagem R$ 40,00 08 R$ 340,00
Design de sobrancelha R$ 15,00 40 R$ 600,00
Sobrancelha de rena R$ 25,00 28 R$ 700,00
Limpeza de pele R$ 30,00 15 R$ 450,00
Tratamento acnes e espinha R$ 30,00 12 R$ 360,00
Tratamento acido retindico R$ 50,00 15 R$ 750,00
Remocédo de manchas R$ 40,00 10 R$ 400,00
Tratame~nto linhas de R$ 50,00 12 R$ 600,00
expressado
Peeling quimico R$ 50,00 05 R$ 500,00
Peeling cristal R$ 80,00 07 R$ 560,00
Peeling diamante R$ 120,00 04 R$ 480,00
Unhas pé e mao R$ 22,00 30 R$ 660,00
Unha méo R$ 12,00 35 R$ 420,00
Unha pé R$ 12,00 20 R$ 240,00
Remocéo de cuticulas R$ 10,00 15 R$ 150,00
Esfoliagéo R$ 10,00 20 R$ 200,00
Polimento R$ 10,00 15 R$ 150,00




Unhas decoradas R$ 30,00 25 R$ 750,00
Aplicagdo unhas em gel R$ 45,00 05 R$ 225,00
Manutengé&o unhas em gel R$ 05,00 10 R$ 50,00
Total R$ 38.712,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
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APENDICE F — FLUXOGRAMA DE SERVICO

Inicio

Receber E ; Agendar
cliente horario

)

Atendimento
direto

)

Profissional
disponivel

Horario
agendado

Encaminhar
para sala
espera

Encaminhar
atendimento

¥ sim

Realizar
servigo

{

Fazer
cobranca

y

Dinheiro
Cartao
Cheque

v

Registrar
servico

y

Fim

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)



102

APENDICE G - DESCRICAO DE CARGO DE CABELEIREIRO

TITULO DO CARGO: CABELEIREIRO CBO: 516110

DESCRICAO SUMARIA

Tratam da estética e saude e aplicam produtos quimicos para ondular, alisar ou
colorir os cabelos; realizam depilacdo e tratamento de pele; fazem maquiagens
sociais e para caracterizacdes (maquiagem artistica); selecionam, preparam e
cuidam do local e materiais de trabalho. Podem administrar os negocios.

DESCRICAO DETALHADA

- Aplicar produtos quimicos para ondular, alisar ou colorir/descolorir cabelos,

- Realizar corte, apliques, escovacéao e lavacao, fazer reflexo, acetinar os cabelos,
- Selecionar material, higienizar e esterilizar material,

- Participar de cursos, palestras e treinamentos,

- Indicar produtos especificos, tratamentos, hidratacéo.

ESPECIFICACOES DE CARGO

COMPETENCIAS

Escolaridade
Ensino meédio. Cursos de qualificacdo profissional na area.

Cursos e Treinamentos complementares
Curso de integragéo. Cursos de maquiagem.
Habilidades / Atitudes

Comunicacéo e organizacao, habilidade em trabalhar em equipe.
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APENDICE H - DESCRICAO DE CARGO DE MANICURE/PEDICURE
TITULO DO CARGO: MANICURE CBO: 516120

DESCRICAO SUMARIA
Cuidam da beleza das maos e pés.

DESCRICAO DETALHADA

-Remover o esmalte,

-Cortar as unhas,

-Lixar as unhas,

-Empurrar/retirar a cuticula,

-Polir as unhas,

-Esmaltar e decorar as unhas,

-Alongar as unhas (todo tipo de unha postica),
-Lixar os pés,

-Desencravar unhas (lamina ungueal),
-Hidratar pés e maos.

ESPECIFICACOES DE CARGO
COMPETENCIAS

Escolaridade

Ensino médio. Curso profissionalizante na area.

Cursos e Treinamentos complementares

Integracdo. Curso de manicure e pedicura, reciclagem para as atuais maneiras
de tratar as unhas.

Habilidades / Atitudes

Atencédo. Organizacao e trabalho em equipe.
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APENDICE | - DESCRICAO DE CARGO DE ESTETICISTA
TITULO DO CARGO: ESTETICISTA CBO: 322130
DESCRICAO SUMARIA

Recomendam a seus pacientes/clientes a pratica de exercicios, 0 uso de produtos,
bem como cosméticos e déleos essenciais visando sua saude e bem estar. Atuam na
area da saude, servicos sociais e servicos pessoais.

DESCRICAO DETALHADA

- Selecionar técnica e recurso de trabalho, assim como esterilizar as ferramentas
antes e ap0s 0 uso,

- Planejar e criar procedimentos personalizados de acordo com a necessidade de
cada cliente/paciente,

- Examinar a pele do cliente/paciente para conhecer suas caracteristicas, aplicar
técnicas de limpeza de pele, depilacédo e hidratacao,

- Avaliar sintomas e sinais na pele,

- Explicar técnicas e procedimentos,

- Aplicar técnicas de design de sobrancelhas e técnicas de depilagéo,

- Estocar o material e instrumentos em local apropriado, manter os instrumentos
limpos e higienizados, manter a validade e integridade dos produtos.

ESPECIFICACOES DE CARGO
COMPETENCIAS

Escolaridade

Curso técnico em estética.

Cursos e treinamentos complementares
Integracdo. Reciclagem e novas técnicas estéticas.
Habilidades / Atitudes

Comunicacéao e Organizacao. Cordialidade e Empatia.
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APENDICE J - DESCRICAO DE CARGO DE SOCIO GERENTE ADMINISTRATIVO
E SOCIO GERENTE FINANCEIRO

TITULO DO CARGO: SOCIO GERENTE ADMINISTRATIVO E SOCIO GERENTE
FINANCEIRO CBO: 123110

DESCRICAO SUMARIA

Dirigem o fluxo financeiro da empresa; implementam o orgamento empresarial e
administram recursos humanos. Controlam patriménio, suprimentos e logistica e
supervisionam servicos complementares. Coordenam servigos de contabilidade e
controladoria e elaboram planejamento da empresa. Contratam, acompanham e
demitem colaboradores.

DESCRICAO DETALHADA

- Analisar contas a pagar e receber,

- Elaborar relatérios gerenciais, organizar e delegar tarefas,

- Autorizar compras, pagamentos, investimentos,

- Definir estratégias de acéo, responder as demandas e solicitacoes,

- Implementar ag¢des, tomar decisdes, gerenciar pessoas e conflitos, identificar a
explorar oportunidades de negdcio,

- Administrar o tempo, foco no cliente.

ESPECIFICACOES DE CARGO

COMPETENCIAS
Escolaridade
Curso Superior em Administracdo ou em Processos Gerenciais.
Cursos e treinamentos complementares
Gestao de pessoas.
Habilidades / Atitudes
Liderancga, Delegar responsabilidades e Administrar conflitos.
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APENDICE K - DESCRICAO DE CARGO DE AUXILIAR DE CABELEIREIRO
TITULO DO CARGO: AUXILIAR DE CABELEIREIRO CBO: 516110

DESCRICAO SUMARIA
Tratam da estética e salude. Ajudam o cabeleireiro para lavar, preparar, hidratar
e secar o0 cabelo. Selecionam, preparam e cuidam do local e materiais de
trabalho.

DESCRIQAO DETALHADA
- Lavar, preparar, hidratar e secar o cabelo,
- Auxiliar o cabeleireiro durante o atendimento,
- Higienizar e esterilizar material,
- Limpar o ambiente de trabalho,
- Fazer escova.

ESPECIFICACOES DE CARGO
COMPETENCIAS

Escolaridade

Ensino médio.

Cursos e treinamentos complementares
Integracdo. Curso basico de cabelo.
Habilidades / Atitudes

Trabalhar em equipe e Empatia.
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APENDICE L- QUADRO FUNCIONAL DOS SALARIOS, PRO-LABORE E

ENCARGOS SOCIAIS

QUADRO FUNCIONAL MENSAL DOS SALARIOS E ENCARGOS
SOCIAIS DA EMPRESA MISI CENTRO DE BELEZA EPP LTDA.
Empregados 02 01 Aux. 01 01
cabeleireiros | cabeleireiro | Manicure | Esteticista
Salarios 3.600,00 1.320,00 1.320,00 1.656,00
13° salario 300,00 110,00 110,00 138,00
Férias 300,00 110,00 110,00 138,00
1/3 de férias 100,00 36,66 36,66 46,00
(=) sub-total 4.300,00 1.576,66 1.576,66 1.978,00
INSS (0%) - - - -
simples
FGTS (8%) 288,00 105,60 105,60 132,48
TOTAL 4.588,00 1.682,26 1.682,26 2.110,48

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

QUADRO MENSAL DE PRO-LABORE E ENCARGOS SOCIAIS DA EMPRESA
MISI CENTRO DE BELEZA EPP LTDA.

Sécio Gerente Administrativo Sécio Gerente Financeiro
Pré-labore 2.555,00 2.555,00
13° salario 212,92 212,92
Férias 212,92 212,92
1/3 de férias 70,97 70,97
(=) sub-total 3.051,81 3.051,81
INSS (11%) 281,05 281,05
TOTAL 3.332,86 3.332,86

TOTAL MENSAL DE SALARIOS, PRO-LABORE E ENCARGOS SOCIAIS DA
EMPRESA MISI CENTRO DE BELEZA EPP LTDA.

Colaboradores R$ 10.063,00
Socios Gerentes R$ 6.665,72
TOTAL MENSAL R$ 16.728,72

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)




APENDICE M — ORGANOGRAMA

ORGANOGRAMA

Sdcio gerente

Sécio gerente

Administrativo Financeiro
Cabeleireiro Esteticista Manicure
Auxiliar de
cabeleireiro

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
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APENDICE N - FUNCIONOGRAMA

FUNCIONOGRAMA

Socio gerente
Administrativo
*Compras;
*Controle de estoque;
*Gestdo de pessoas.

Sdcio gerente
Financeiro
*Fluxo de caixa;
*Capital de giro;

*Pagamentos;
*Recebimentos, etc.

Cabeleireiro
*Colorir/descolorir
cabelo;

*Tratar da estética e
saude dos cabelos;
*Arrumar e  cortar
cabelos;

*Comunicar
informagdes técnicas;
*Maquiagens.

Auxiliar de

cabeleireiro
*Lavar, hidratar, escovar
e secar o cabelo;
*Esterilizar o material;
*QOrganizar o ambiente
de trabalho.

Esteticista
*Aplicar procedimentos
estéticos;

*Criar  procedimentos
personalizados;

*Manter os
instrumentos limpos e
higienizados.

Manicure

*Embelezar maos e
pés;

*Remover esmaltes;
*Lixar unhas;
*Empurrar e remover
cuticulas;
*Desencravar unhas;
*lixar os pés e
hidratar.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
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APENDICE O — MANUAL DE INTEGRACAO

Manual do Funcionario e Normas da
Empresa

N

/—‘

<&

q
N

MISI Centro de Beleza EPP Ltda

Rua Silvio Gioppo, 360 Bairro Martelo

89.500-000 Cacador-Santa Catarina-Brasil
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Apresentacado

Seja bem-vindo a MISI Centro de Beleza EPP Ltda. Esperamos que vocé tenha
muitas oportunidades de sucesso profissional e pessoal. O objetivo deste manual
é orientd-lo quanto aos deveres, direitos e beneficios. Nele vocé encontrara
informagOes sobre a empresa, orientagdes e normas de trabalho.

Leia-o com atengdo. Conhega seus direitos e deveres.

Cagador, outubro de 2015.

Miguel Paulo da Silva

Socio Gerente Administrativo

SEJA BEM-VINDO
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NOSSA HISTORIA

A empresa MISI Centro de Beleza EPP Ltda, nasceu em
agosto de 2015, do sonho de 5 pessoas que, juntas
trabalharam, uniram esforcgos, e contaram com a ajuda de
autores, professores, colegas, moradores da comunidade
local e concorrentes.

A MISI Centro de Beleza EPP Ltda esta localizada na Rua
Silvio Gioppo, namero 360, Bairro Martelo, na Cidade de
Cacador, Estado de Santa Catarina, Brasil. Seu ramo de
atuacao é salde e estética e conta com dois cabeleireiros,
um esteticista, uma manicure, um auxiliar de cabeleireiro
e uma recepcionista.

O gerenciamento fica com 0 socio gerente administrativo
Miguel Paulo da Silva e a socia gerente financeira Silvia
Oleinik, com formacdo em curso superior de Processos
Gerenciais, turma 10/2015, na Faculdade Senac Cacador-
SC.

A Direcao.
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MISSAO

Prestar servicos de exceléncia promovendo o desenvolvimento da
comunidade local.

VISAO

Ser até 2025, um dos melhores e mais conceituados Saldes de Beleza do
municipio de Cacador, especializado em atender o publico das classes C e D.

VALORES

Etica e respeito com clientes e colaboradores, transparéncia nas informagées,
exceléncia na qualidade dos servigcos, ambiente acolhedor, profissionais
capacitados e atualizacdo constante.
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REGULAMENTO INTERNO

No Regulamento Interno vocé encontra seus Direitos, Beneficios, Deveres e
Responsabilidades.

Il. DIREITOS

1.1Remuneracgao

O pagamento mensal do salario ocorre no dia 5 de cada més, com os devidos
descontos. O valor sera creditado na sua conta bancéria.
1.2Décimo Terceiro Salario

Ao final de cada ano vocé terd direito ao Décimo Terceiro Salario, obedecendo ao
periodo de entrada na empresa e proporcao determinada por lei.
1.3Férias

A cada ano de trabalho vocé tera direito a um periodo de férias, de acordo com a
legislacdo e convencédo da categoria.

1.4Vale transporte

O vale transporte é concedido ao funcionario que utiliza o sistema de transporte
coletivo para deslocamento da residéncia ao trabalho e vice-versa, no que exceder
a 6% do salario gasto com conducao.

|2. BENEFICIOS

2.1 Cesta de Natal

No final do ano vocé recebera uma cesta de natal.

2.2 Horario Flexivel

Um dia da semana, de acordo com a escala, podera usufruir de horario diferenciado.
2.3 Dia do aniversario

No dia de seu aniversario, a empresa oferece desconto para fazer unhas e cabelos.
2.4 Cursos

Cursos gratuitos de reciclagem conforme a necessidade da empresa.

I3. DEVERES E RESPONSABILIDADES

3.1 Ambiente de trabalho
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Valorize seu local de trabalho. Mantenha-o organizado e limpo.
3.2Postura profissional

Respeite os clientes e os horéarios agendados.
3.3Equipamentos da empresa

Mantenha os aparelhos e equipamentos de trabalho limpos, organizados e
colabore com a manutencéo preventiva.

|4 SEGURANCA

4.1 Equipamentos e instrumentos

Equipamentos e instrumentos devem ser disponibilizados em quantidade suficiente
para atender a demanda do estabelecimento, respeitando os prazos de limpeza,
desinfeccéo e esterilizacéo.

4.2 Prazo de validade

Todos os produtos devem estar dentro do prazo de validade.
4.3 Equipamentos de seguranca (EPIs)

Trabalhadores em salées de beleza devem receber Equipamentos de Protecéo
Individual (EPIs) — oOculos, luvas e jalecos — de acordo com as fungdes exercidas.

4.4 Esterilizar os equipamentos

Alicates, pingas, afastadores e tesouras devem ser esterilizados ap0s 0 uso.

I5. HIGIENE

5.1 Higiene dos equipamentos

Escovas e pentes devem ser limpos apo6s o atendimento de cada cliente.

5.2Higiene do piso e banheiros
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Limpar diariamente o piso, banheiros e méveis com 4gua e sabao.
5.3 Higiene dos produtos utilizados

Ceras para depilacdo devem ser fracionadas em porcdes suficientes para cada
cliente.

O ndo cumprimento das regras da vigilancia configura uma infracdo sanitaria
que pode ser punida com penalidades que vao de uma adverténcia a interdicéo
do estabelecimento.

Para mais informaces acesse o site da Vigilancia Sanitaria
Www.anvisa.gov.br
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TERMO DE RESPONSABILIDADE

Eu declaro para os devidos

fins que recebi uma copia do Manual de Integracéo, fiquei ciente de todo seu

conteldo e prometo respeitar e cumprir com as normas nele contidas

sobre direitos, beneficios, deveres e

responsabilidades, seguranca e higiene.

Cacador, / /

Assinatura

Cargo/funcéao
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APENDICE P - ESTIMATIVA DE INVESTY/DESPESA PRE-OPERACIONAL

Tipo de investimento/despesa | Preco | Qtd Valor empenhado
Moveis R$ 6.929,50
Balcéo para recepgao R$ 900,00 01 | R$ 900,00
Cadeira secretaria R$ 390,00 01| R$ 390,00
Puff korino kon kon R$ 50,00 03 | R$ 150,00
Balcédo suporte para agua R$ 530,00 01 | R$ 530,00
Balcéo para sala de depilagédo R$ 800,00 01 | R$ 800,00
Estante para produtos R$ 1.200,00 01 | R$ 1.200,00
Banco para recepgédo R$ 600,00 01 | R$ 600,00
Almofadas para banco R$ 60,00 04 | R$ 240,00
Suporte para tv R$ 130,00 01 | R$ 130,00
Espelho 2mx1m R$ 350,00 01 | R$ 350,00
Espelho 0,70mx1m R$ 310,00 01 | R$ 310,00
Purificador de agua R$ 449,90 01 | R$ 449,90
Ventilador 40cm R$ 199,90 03 | R$ 599,70
Aquecedor a 6leo R$ 279,90 01 | R$ 279,90
Subtotal R$ 6.929,50
Tipo de investimento/despesa Preco Qtd Valor empenhado
Eletrénicos R$ 4.424,00
Micro computador R$  1.999,00 01| R$ 1.999,00
Multifuncional jato de tinta HP R$ 299,00 01 | R$ 299,00
Telefone sem fio Intelbras R$ 149,00 01 | R$ 149,00
TV 32" R$  1.150,00 01 | R$ 1.150,00
Software de gestéo R$ 700,00 01 | R$ 700,00
Monitoramento de alarme R$ 127,00 01 | R$ 127,00
Subtotal R$ 11.353,50
Tipo de investimento/despesa Preco Qtd Valor empenhado
Publicidade/placas R$ 3.350,00
Placa fachada R$ 450,00 01 | R$ 450,00
Plotagem de porta R$ 350,00 01| R$ 350,00
Baner para pregos R$ 150,00 01 | R$ 150,00
Outdoor R$ 950,00 01 | R$ 950,00
Panfletos R$ 1,00 1000 | R$ 1.000,00
Carro de som (16h) R$ 28,13 16 | R$ 450,00
Subtotal R$ 14.703,50
Tipo de investimento/despesa Preco Qtd Valor empenhado
Méaquinas/equipamentos R$ 9.846,44
Secador profissional R$ 199,90 03 | R$ 599,70
Prancha profissional R$ 122,33 03 | R$ 367,00
Modelador profissional R$ 110,00 02 | R$ 220,00
MAaquinas para corte R$ 179,91 02 | R$ 359,82
Maquinas para acabamento R$ 79,00 02 | R$ 158,00
Tesoura profissional para desbaste R$ 65,00 02 | R$ 130,00
Tesoura profissional pra corte R$ 49,00 02 | R$ 98,00
Navalha para corte R$ 15,48 02 | R$ 30,96
Navalha para desfiar R$ 17,52 02 | R$ 35,04
Kit 4 escovas térmicas profissional R$ 88,00 01| R$ 88,00
Kit 6 escovas profissionais R$ 289,00 01| R$ 289,00
Cortador de tips R$ 17,00 01| R$ 17,00
Estufa autoclave 12 litros R$ 2.068,00 01| R$ 2.068,00
Lavatdrio italiano R$ 560,00 02 | R$ 1.120,00
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Carrinho auxiliar para cabeleireiro R$ 350,00 03 | R$ 1.050,00
Cadeira hidraulica para cabeleireiro R$ 465,00 03 | R$ 1.395,00
Cadeira para manicure com 2 gavetas R$ 389,00 01 | R$ 389,00
Carrinho auxiliar para manicure - 130 esmalte R$ 220,00 01 | R$ 220,00
Panela para cera depilatéria R$ 72,62 01 | R$ 72,62
Suporte para rolo depilagdo R$ 3,90 01 | R$ 3,90
Aparelho cauterizador R$ 20,00 01| R$ 20,00
Pedicuro elétrico R$ 89,00 01 | R$ 89,00
Kit peeling diamante e cristal R$ 822,00 01 | R$ 822,00
Mandril para unhas sem fio R$ 49,00 01 | R$ 49,00
Alicate bico curvo para unhas profissional R$ 74,90 01 | R$ 74,90
Alicate para unhas corte reto profissional R$ 25,55 01 | R$ 25,55
Alicate para cuticulas profissional R$ 29,95 01 | R$ 29,95
Mascara de aquecimento térmico R$ 25,00 01 | R$ 25,00
Subtotal R$ 24.549,94
Tipo de investimento/despesa Prego Qtd Valor empenhado
Taxas de abertura/aluguel/contador R$ 2.366,00
Adiantamento de aluguel R$ 1.500,00 01 | R$ 1.500,00
Agua R$ 32,00 01 | R$ 32,00
Luz R$ 30,00 01 | R$ 30,00
Contador despesa de abertura R$ 600,00 01 | R$ 600,00
Alvara de funcionamento R$ 204,00 01 | R$ 204,00
Subtotal R$ 26.915,94
Tipo de investimento/despesa Prego Qtd Valor empenhado
Acessorios R$ 804,31
Kit 12 pentes para cabeleireiro R$ 22,00 01 | R$ 22,00
Capa para corte cabeleireiro R$ 9,00 03 | R$ 27,00
Kit 6 piranhas R$ 3,75 05 | R$ 18,75
Espatula para depilagéo 100 unidades R$ 20,00 01 | R$ 20,00
Kit tips com 100un R$ 36,90 01 | R$ 36,90
Toalhas cabeleireiro R$ 7,00 50 | R$ 350,00
Capas descartaveis para tintura com 50un R$ 26,00 04 | R$ 104,00
Luvas descartaveis com 100un R$ 18,20 03 | R$ 54,60
Adesivos para unha com 32 R$ 3,48 02 | R$ 6,96
Kit descartavel manicure R$ 0,70 140 | R$ 98,00
Espétulas manicure R$ 1,76000 05 | R$ 8,80
Bacia pés manicure R$ 20,50 01| R$ 20,50
Cumbucas R$ 4,60 05 | R$ 23,00
Pincéis R$ 2,30 06 | R$ 13,80
Subtotal R$ 27.720,25
Tipo de investimento/despesa Preco Qtd Valor empenhado
Higienel/limpeza R$ 500,36
Lixeira externa com tampa R$ 64,37 01| R$ 64,37
Lixeiras internas com pedal R$ 35,90 05 | R$ 179,50
Tanque fibra 24 litros R$ 70,11 01| R$ 70,11
Torneira com aquecimento elétrico R$ 115,00 01 | R$ 115,00
Vassoura R$ 12,90 02 | R$ 25,80
Rodo R$ 14,99 02 | R$ 29,98
Balde plastico R$ 7,80 02 | R$ 15,60
Total R$ 28.220,61

Fonte elaborado pelos autores (2015)
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APENDICE Q - LEVANTAMENTO DE CUSTOS/DESPESAS - COMPOSICAO CSP

ANO 2016 | Fevereiro | Margo | Abril | Maio | Junho
CUSTOS VARIAVEIS
Pagamento de fornecedores R$ 4.940,12 | R$ 4.940,12 R$ 5.763,48 R$ 5.763,48 R$ 5.763,48
Energia elétrica/ agua R$ 306,00 | R$ 306,00 R$ 357,00 R$ 357,00 R$ 357,00
Total dos custos variaveis R$ 5.246,12 | R$ 5.246,12 R$ 6.120,48 R$ 6.120,48 R$ 6.120,48
CUSTOS FIXOS
Tributos (simples 8,26%) + taxa R$ 1.927,03 | R$ 1.927,03 R$ 2.243,09 R$ 2.243,09 R$ 2.243,09
Pré-labore R$ 6.665,72 | R$ 6.665,72 R$ 6.665,72 R$ 6.665,72 R$ 6.665,72
Salarios R$ 10.063,00 R$ 10.063,00 R$ 10.063,00 R$ 10.063,00 R$ 10.063,00
Despesas diversas
Telefone R$ 49,90 | R$ 49,90 R$ 49,90 R$ 49,90 R$ 49,90
Internet R$ 59,90 | R$ 59,90 R$ 59,90 R$ 59,90 R$ 59,90
Manutencéo de software R$ 80,00 | R$ 80,00 R$ 80,00 R$ 80,00 R$ 80,00
Reposi¢cdo de equipamentos
Marketing R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
Endomarketing R$ 210,00 | R$ 210,00 R$ 210,00 R$ 210,00 R$ 210,00
Acdo social R$ 400,00 | R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00
Aluguel R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Despesa financeira R$ 105,20 | R$ 105,20 R$ 105,20 R$ 105,20 R$ 105,20
Monitoramento de alarme R$ 127,00 | R$ 127,00 R$ 127,00 R$ 127,00 R$ 127,00
Escritério de contabilidade R$ 300,00 | R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
Total despesas diversas R$ 3.132,00 | R$ 3.132,00 R$ 3.132,00 R$ 3.132,00 R$ 3.132,00
Total dos custos fixos R$ 21.787,75 | R$ 21.787,75 R$ 22.103,81 R$ 22.103,81 R$ 22.103,81
Total de saidas R$ 27.033,87 | R$ 27.033,87 R$ 28.224,29 R$ 28.224,29 R$ 28.224,29
Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro | Anual
CUSTOS VARIAVEIS
R$ 6.998,51 R$ 6.998,51 R$ 6.998,51 | R$ 7.820,87 R$ 7.820,87 | R$ 8.233,54 R$ 72.041,49
R$ 433,50 R$ 433,50 | R$ 433,50 | R$ 484,50 R$ 484,50 | R$ 510,00 R$ 4.462,50
R$ 7.432,01 R$ 7.432,01 R$ 7.432,01 | R$ 8.305,37 R$ 8.305,37 | R$ 8.743,54 R$ 76.503,99
CUSTOS FIXOS

R$ 2.722,73 R$ 2.722,73 | R$ 2.722,73 | R$ 3.042,50 R$ 3.042,50 | R$ 3.202,38 R$ 28.038,90
R$ 6.665,72 R$ 6.665,72 | R$ 6.665,72 | R$ 6.665,72 R$ 6.665,72 | R$ 6.665,72 R$ 73.322,92
R$ 10.063,00 R$ 10.063,00 | R$ 10.063,00 | R$ 10.063,00 R$ 11.069,30 | R$ 11.069,30 R$ 112705,60
Despesas diversas
R$ 49,90 R$ 49,90 | R$ 49,90 | R$ 49,90 R$ 49,90 | R$ 49,90 R$ 548,90
R$ 59,90 R$ 59,90 | R$ 59,90 | R$ 59,90 R$ 59,90 | R$ 59,90 R$ 658,90
R$ 80,00 R$ 80,00 | R$ 80,00 | R$ 80,00 R$ 80,00 | R$ 80,00 R$ 880,00

R$ 2.390,00 R$  2.390,00
R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 300,00 R$  3.300,00
R$ 210,00 R$ 210,00 | R$ 210,00 | R$ 210,00 R$ 210,00 | R$ 210,00 R$  2.310,00
R$ 400,00 R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 R$ 400,00 | R$ 400,00 R$  4.400,00
R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 R$ 16.500,00
R$ 105,20 R$ 105,20 | R$ 105,20 | R$ 105,20 R$ 105,20 | R$ 105,20 R$ 1.157,20
R$ 127,00 R$ 127,00 R$ 127,00 R$ 127,00 R$ 127,00 R$ 127,00 R$ 1.397,00
R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 300,00 R$ 300,00 | R$ 300,00 R$  3.300,00
R$ 3.132,00 R$ 5.522,00 | R$ 3.132,00 | R$ 3.132,00 R$ 3.132,00 | R$ 3.132,00 R$ 36.842,00
R$ 22.583,45 R$ 24.973,45 | R$ 22.583,45 | R$ 22.903,22 R$ 22.903,22 | R$ 23.063,10 R$ 248.896,82
R$ 30.015,46 R$ 32.405,46 | R$ 30.015,46 | R$ 31.208,59 R$ 31.208,59 | R$ 31.806,64 R$ 327.412,90

Fonte elaborado pelos autores (2015)
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APENDICE R - LEVANTAMENTO DE CUSTOS/DESPESAS — COMPOSICAO CSP

Despesas 2017

Custos variaveis Preco Q/mensal Valor mensal Valor anual
Produtos quimicos R$ 7.893,68 R$ 94.463,33
Kit escova progressiva Tess R$ 450,00 04 | R$ 1.800,00 R$ 21.600,00
Pé descolorante kaedo R$ 80,00 12 | R$ 960,00 R$ 11.250,00
Ox volumes 10,20,30,40 R$ 30,00 33 | R$ 990,00 R$ 11.880,00
Tonalizantes Kaedo R$ 14,00 20 | R$ 280,00 R$ 3.360,00
Mascara matizadora Liz up R$ 150,00 02 | R$ 300,00 R$ 3.600,00
Shampoo neutro Liz up - 5lts R$ 60,00 01 | R$ 60,00 R$ 720,00
Botox capilar Salvatore R$ 150,00 02 | R$ 300,00 R$ 3.600,00
Pomada modeladora Salvatore R$ 55,00 01 | R$ 55,00 R$ 660,00
Spray fixador R$ 40,00 01 | R$ 40,00 R$ 480,00
Gel fixador R$ 10,00 02 | R$ 20,00 R$ 240,00
Mascara hidratante Salvatore R$ 120,00 02 | R$ 240,00 R$ 2.880,00
Tinturas para cabelo Kaedo R$ 12,90 160 | R$ 2.064,00 R$ 24.768,00
Oleo finalizador Liz up R$ 60,00 02 | R$ 120,00 R$ 1.440,00
Levein antifrizz Liz up R$ 55,00 01 | R$ 55,00 R$ 660,00
Peeling quimico R$ 69,90 01 [ R$ 69,90 R$ 838,80
Oxido aluminio para peeling cristal R$ 55,90 05 | R$ 27,95 R$ 335,40
Mascara de argila R$ 43,90 01 | R$ 43,90 R$ 526,80
Cera depilatéria 1k R$ 23,00 02 | R$ 46,00 R$ 552,00
Oleo pos depilagdo 100ml R$ 7,44 03 | R$ 22,32 R$ 276,84
Delineador caneta R$ 17,99 01 | R$ 17,99 R$ 215,88
Kit base Mary Key R$ 229,90 0,166 | R$ 38,16 R$ 457,92
Sombras Boticério R$ 89,10 0,333 | R$ 29,68 R$ 356,16
Paleta de corretivos R$ 99,90 025 | R$ 24,97 R$ 299,64
Mascara para cilios R$ 23,56 05| R$ 11,78 R$ 141,36
Kit Blash Boticério R$ 60,29 0,166 | R$ 10,01 R$ 120,00
Kit lapis para olho natura R$ 86,00 0,333 | R$ 28,64 R$ 343,65
Esmaltes colorama R$ 3,60 10 | R$ 36,00 R$ 432,00
Acetona 1lt R$ 29,00 02 | R$ 58,00 R$ 696,00
Discos de algoddo 50un R$ 5,62 07 | R$ 39,34 R$ 472,00

Kit Batons 20 R$ 238,00 0,083 | R$ 19,80 R$ 238,00
Creme removedor de cuticula R$ 17,22 01 | R$ 17,22 R$ 206,64
Creme hidratante méos e pés R$ 16,33 02 | R$ 32,66 R$ 391,92
Spray de secagem rapida R$ 15,90 01 | R$ 15,90 R$ 190,80
Base para unhas R$ 3,60 02 | R$ 7,20 R$ 86,40
Base extra brilho para unhas R$ 6,13 02 | R$ 12,26 R$ 147,12
Subtotal R$ 7.893,68 R$ 94.463,33

Custos variaveis Preco Q/mensal Valor mensal Valor anual
Acessorios R$ 339,86 R$ 4.078,32
Kit tips 100un R$ 36,90 01 | R$ 36,90 R$ 442,80
Capas descartaveis para tintura 50 R$ 26,00 04 | R$ 104,00 R$ 1.248,00
Luvas descartaveis 100un R$ 18,20 03 | R$ 54,60 R$ 655,20
Adesivos para unha com 32 R$ 3,48 02 | R$ 6,96 R$ 83,52
Kit descartavel manicure R$ 0,70 140 | R$ 98,00 R$ 1.176,00
Saco plastico para lixo R$ 5,20 01 | R$ 5,20 R$ 62,40
Sabéo em pd R$ 6,50 01 | R$ 6,50 R$ 78,00
Sabonete liquido R$ 7,90 01 | R$ 7,90 R$ 94,80
Papel toalha R$ 4,55 02 | R$ 9,10 R$ 109,20
Desinfetante banheiro R$ 5,50 01 | R$ 5,50 R$ 66,00
Agua sanitaria R$ 2,60 02 | R$ 5,20 R$ 62,40
Subtotal R$ 8.233,54 R$ 98.541,65

Custos variaveis Preco Q/mensal Valor mensal Valor anual
Energia elétrica/agua R$ 510,00 R$ 6.120,00

Total dos custos variaveis R$ 8.743,54 R$ 104.661,65

Custos Fixos Preco Q/mensal Valor mensal Valor anual

Despesas diversas R$ 3.132,00 R$ 37.684,00
Aluguel R$ 1.500,00 R$ 18.000,00
Telefone R$ 49,90 R$ 598,80
Internet R$ 59,90 R$ 718,80
Monitoramento R$ 127,00 R$ 1.524,00
Manutencéo de software R$ 80,00 R$ 960,00
Reposicdo de equipamentos R$ 4.780,00
Manutencéo conta corrente R$ 16,20 R$ 194,40
Maguina cartdo de crédito R$ 89,00 R$ 1.068,00
Escritdrio de contabilidade R$ 300,00 R$ 3.600,00
Marketing R$ 300,00 R$ 3.600,00
Endomarketing R$ 210,00 R$ 2.620,00
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Acdo social R$ 400,00 R$ 4.800,00
Subtotal R$ 3.132,00 R$ 42.464,00
Custos Fixos Preco Q/mensal Valor mensal Valor anual
Salérios R$ 11.069,30 R$ 135.042,46
Cabeleireiro R$ 2.294,00 02 | R$ 4.588,00 R$ 55.056,00
Auxliar cabeleireiro R$ 1.682,26 01 | R$ 1.682,26 R$ 20.187,12
Manicure R$ 1.682,26 01 | R$ 1.682,26 R$ 20.187,12
Esteticista R$ 2.110,48 01 | R$ 2.110,48 R$ 25.325,76
Subtotal R$ 13.195,00 R$ 163.220,00
Custos Fixos Preco Q/mensal Valor mensal Valor anual
Pré-labore R$ 6.665,72 R$ 79.988,64
Gerente administrativo R$ 3.332,86 01 | R$ 3.332,86 R$ 39.994,32
Gerente financeiro R$ 3.332,86 01 | R$ 3.332,86 R$ 39.994,32
Subtotal R$ 19.860,72 R$ 243.208,64
Custos Fixos Preco Q/mensal Valor mensal Valor anual
Tributos R$ 3.993,06 R$ 47.918,75
Impostos( simples 10,26%) R$ 3.971,85 R$ 47.662,21
Alvara de funcionamento R$ 16,83 R$ 204,00
Alvara sanitario R$ 4,38 R$ 52,54
Total dos custos Fixos R$ 23.853,78 R$ 291.127,39
Total custos fixos + Varaveis R$ 32.597,32 R$ 410.075,55

Fonte: elaborado pelos autores (2015)
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FLUXO DE CAIXA ANO 2016 janeiro Fevereiro marg¢o abril maio Junho
Saldo inicial RS 60.000,00 R$ 31.779,39 RS 46.628,47 RS 42.821,80 RS 42.011,97 RS 40.866,08
Dinheiro RS 16.259,04 RS 16.259,04 RS 18.968,88 RS 18.968,88 RS 18.968,88
Cartdo de crédito RS 6.968,16 RS 6.968,16 RS 8.129,52 RS 8.129,52 RS 8.129,52
Total de entradas R$ 23.227,20 RS 23.227,20 R$ 27.098,40 R$ 27.098,40 R$ 27.098,40
Pagamento de fornecedores RS 4.940,12 RS 4.940,12 RS 5.763,48 RS 5.763,48 RS 5.763,48
Tributos RS 1.927,03 RS 1.927,03 RS 2.243,09 RS 2.243,09
Pro-labore RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72
Salarios RS 10.063,00 RS 10.063,00 RS 10.063,00 RS 10.063,00
Energia elétrica/ dgua RS 306,00 RS 306,00 RS 357,00 RS 357,00 RS 357,00
Telefone RS 49,90 RS 49,90 RS 49,90 RS 49,90 RS 49,90
Internet RS 59,90 RS 59,90 RS 59,90 RS 59,90 RS 59,90
Manutengio de software RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00
Reposi¢do de equipamentos
Marketing RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00
Endomarketing RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00
Acdo social RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00
Aluguel RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00
Despesa financeira RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20
Monitoramento de alarme RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00
Escritério de contabilidade RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00
Total de saidas RS 28.220,61 RS 8.378,12 RS 27.033,87 RS 27.908,23 RS 28.224,29 RS 28.224,29
Saldo operacional R$ 31.779,39 RS 46.628,47 RS 42.821,80 R$ 42.011,97 R$ 40.886,08 R$ 39.740,19

julho agosto setembro outubro novembro dezembro Total

RS 39.740,19 RS 43.109,57 RS 43.609,31 RS 46.499,05 RS 52.386,63 RS 57.954,44
R$ 23.033,64 RS 23.033,64 RS 23.033,64 RS 25.743,48 RS 25.743,48 RS 27.098,40 RS 237.111,00
RS 9.871,56 RS 9.871,56 RS 9.871,56 RS 11.032,92 RS 11.032,92 RS 11.613,60 RS 101.619,00
R$ 32.905,20 R$ 32.905,20 R$ 32.905,20 R$ 36.776,40 R$ 36.776,40 RS 38.712,00 RS 338.730,00
RS 6.998,51 RS 6.998,51 RS 6.998,51 RS 7.820,87 RS 7.820,87 RS 8.233,54 RS 72.041,49
RS 2.243,09 RS 2.722,73 RS 2.722,73 RS 2.722,73 RS 3.042,50 RS 3.042,50 RS 24.836,52
RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 66.657,20
R$ 10.063,00 RS 10.063,00 RS 10.063,00 RS 10.063,00 RS 10.063,00 RS 11.069,30 RS 101.636,30
RS 433,50 RS 433,50 RS 433,50 RS 484,50 RS 484,50 RS 510,00 RS  4.462,50
RS 49,90 RS 49,90 RS 49,90 RS 49,90 RS 49,90 RS 49,90 RS 548,90
RS 59,90 RS 59,90 RS 59,90 RS 59,90 RS 59,90 RS 59,90 RS 658,90
R$ 80,00 R$ 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 880,00

RS 2.390,00 RS  2.390,00

R$ 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 R$  3.300,00
RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 2.310,00
R$ 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS  4.400,00
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R$ 1.500,00 | RS 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 16.500,00
R$ 105,20 R$ 105,20 R$ 105,20 R$ 105,20 R$ 105,20 R$ 105,20 RS 1.157,20
RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS  1.397,00
R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS  3.300,00
RS 29.535,82 | R$ 32.405,46 R$ 30.015,46 | R$ 30.888,82 R$ 31.208,59 R$ 31.646,76 R$ 306.476,01
RS 43.109,57 | R$ 43.609,31 R$ 46.499,05 RS 52.386,63 R$ 57.954,44 R$ 64.013,38

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
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FLUXO DE CAIXA ANO 2017 janeiro Fevereiro marg¢o abril Maio Junho
Saldo inicial R$ 65.019,68 RS 71.926,84 R$ 75.653,32 RS 81.769,80 RS 87.886,28 RS 94.002,76
Dinheiro RS 27.098,40 RS 27.098,40 RS 27.098,40 RS 27.098,40 RS 27.098,40 RS 27.098,40
Cartdo de crédito RS 11.613,60 RS 11.613,60 RS 11.613,60 RS 11.613,60 RS 11.613,60 RS 11.613,60
Total de entradas R$ 38.712,00 R$ 38.712,00 R$ 38.712,00 R$ 38.712,00 RS 38.712,00 RS 38.712,00
Tributos RS 3.202,38 RS 3.993,06 RS 3.993,06 RS 3.993,06 RS 3.993,06 RS  3.993,06
Pagamento de fornecedores | RS 8.233,54 RS 8.233,54 RS 8.233,54 RS 8.233,54 RS 8.233,54 RS 8.233,54
Pré-labore RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS 6.665,72 RS  6.665,72
Energia elétrica/agua RS 510,00 RS 510,00 RS 510,00 RS 510,00 RS 510,00 RS 510,00
Saldrios RS 11.069,30 RS 11.069,30 | RS 11.069,30 RS 11.069,30 RS 11.069,30 | RS 11.069,30
Telefone RS 49,00 RS 49,00 RS 49,00 RS 49,00 RS 49,00 RS 49,00
Internet RS 59,00 RS 59,00 RS 59,00 RS 59,00 RS 59,00 RS 59,00
Manutengio de software RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00
Reposi¢do de equipamentos RS 2.390,00

Acdo social RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00
Marketing RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00
Endomarketing RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00
Aluguel RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS  1.500,00
Despesa financeira RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20
Escritério de contabilidade RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00
Monitoramento de alarme RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00
Total de saidas RS 31.804,84 RS 34.985,52 R$ 32.595,52 R$ 32.595,52 R$ 32.595,52 R$ 32.595,52
Saldo operacional RS 71.926,84 R$ 75.653,32 RS 81.769,80 RS 87.886,28 RS 94.002,76 RS 100.119,24

julho Agosto setembro outubro Novembro dezembro Total
R$ 100.119,24 | R$ 106.235,72 | R$ 109.962,20 R$ 116.078,68 R$ 122.195,16 R$ 128.311,64
RS 27.098,40 | RS 27.098,40 | R$ 27.098,40 RS 27.098,40 RS 27.098,40 RS 27.098,40 R$ 325.180,80
R$ 11.613,60 | RS 11.613,60 | RS 11.613,60 RS 11.613,60 RS 11.613,60 RS 11.613,60 RS 139.363,20
RS 38.712,00 | R$ 38.712,00 | RS 38.712,00 RS 38.712,00 R$ 38.712,00 RS 38.712,00 RS 464.544,00
RS 3.993,06 | RS 3.993,06 | RS 3.993,06 RS  3.993,06 RS  3.993,06 RS  3.993,06 RS 47.126,04
R$ 8.233,54 | RS 823354 | RS 8.233,54 RS 8.233,54 RS 8.233,54 RS 8.233,54 RS 98.802,48
RS 6.665,72 | RS 6.66572 | RS 6.665,72 RS  6.665,72 RS  6.665,72 RS  6.665,72 RS 79.988,64
R$ 510,00 | RS 510,00 R$ 510,00 R$ 510,00 RS 510,00 R$ 510,00 RS  6.120,00
R$ 10.063,00 | RS 11.069,30 | RS 11.069,30 RS 11.069,30 RS 11.069,30 RS  12.176,23 RS 120.756,00
RS 49,00 | RS 49,00 RS 49,00 RS 49,00 RS 49,00 RS 49,00 R$ 588,00
RS 59,00 | RS 59,00 RS 59,00 RS 59,00 RS 59,00 RS 59,00 RS 708,00
RS 80,00 | RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 80,00 RS 960,00
RS  2.390,00 RS  4.780,00
RS 400,00 | RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS 400,00 RS  4.800,00
RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS  3.600,00
R$ 210,00 | RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 RS 210,00 R$ 210,00 RS  2.520,00
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R$ 1.500,00 RS  1.500,00 RS  1.500,00 RS  1.500,00 RS  1.500,00 RS  1.500,00 RS 18.000,00
RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS 105,20 RS  1.262,40
RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS 300,00 RS  3.600,00
RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS 127,00 RS  1.524,00
RS 32.595,52 | RS 34.985,52 R$ 32.595,52 R$ 32.595,52 R$ 32.595,52 RS 32.595,52 RS 408.318,09

R$ 106.235,72

RS 109.962,20

RS 116.078,68

RS 122.195,16

RS 128.311,64

RS 132.314,89

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)




