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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo elaborar um plano de negécio para apurar a viabilidade de
implantagdo de um saldio de beleza na cidade de Rubiataba, Visto que o mercado de beleza &
muito promissor, temos um nicho de mercado em nossa cidade, onde a fidelizacfio de clientes
do sexo feminino com idade entre 15 a 59 anos, e que gastam em média R$ 60,00 por més
com tratamento de beleza, tem grande potencial de crescimento do empreendimento. Sendo
assim, realizamos uma pesquisa de mercado para identificar as principais causas que levam as
clientes a nfio frequentar sempre o mesmo salfo, buscando oferecer um servigo diferenciado e
com pregos acessiveis, ¢ 0 mais importante de qualidade que é esse diferencial que vai fazer
com que as clientes sempre retornem ao nosso saldo, oferecendo ainda um espaco agradavel e
aconchegante onde se sentirfio 4 vontade e terfio varios “mimos” enquanto frequentam o
empreendimento.

Palavras-chave: clientes, fidelizar, empreendimento.
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ABSTRACT

This work aims to develop a business plan to determine the feasibility of implementing a
salon in the city of Rubiataba. Since the beauty market is very promising have a niche market
in our town that is the loyalty of the female, aged 15 to 59 years , and they spend on average
R$ 60.00 per month with beauty treatment. Therefore , we conducted a market survey to
identify the root causes that lead clients not always attend the same hall, seeking to offer a
unique and affordable service, and the most important quality is that this differential will
cause the customers always return to our room , still offering a nice and cozy space where you
feel the urge and have various " treats" while attending the enterprise.

Keywords: Beauty; customer loyalty; enterprise.
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INTRODUCAO

Este trabalho apresenta o plano de negdcios para a implantagiio de um saldo de beleza,
denominado Espage Mulher no Municipio de Rubiataba- GO, que objetiva atuar no ramo de
servigos e produtos de beleza. Os principais servigos oferecidos pelo Espago Mulher sio
corte de cabelo, escova progressiva, escova de silicone, hidratagdo, coloragfo, manicure,
pedicuro, luzes, mechas, ombre hair . Visando uma boa interagdo entre a empresa e clientes,
serd disponibilizado um atendimento diferenciado. Com isto, a empresa pretende fidelizar e
atender as demandas do publico feminino Rubiatabense.

Através de pesquisas, identificamos um mercado potencial em Rubiataba e através das
pesquisas mensuramos a viabilidade econdmica e financeira do projeto buscando contribuir
com a comunidade académica. Este plano de negdcios tem a finalidade de estimular o espirito
empreendedor destes, através dos resultados obtidos nas pesquisas exploratorias e
fundamentadas teoricamente, E importante ressaltar que o ramo de beleza € um dos setores
que vem crescendo ultimamente, gragas & estabilidade da economia e a vaidade feminina, esse
publico est4 cada vez mais independente, Diante deste contexto, o Espaco Mulher pretende
valer-se dessas evidentes oportunidades comerciais, e inovar o segmento de beleza, e
futuramente expandir seus negocios.

A relevancia do tema € mostrar a importdncia do empreendederismo para a
comunidade académica, estimulando o sonho da primeira empresa. A razdo da escolha do
tema € estimular o espirito empreendedor existente nos brasileiros, que por natureza é
empreendedor nato, mas muitos destes nfo alcangam o sucesso por falta de planejamento
estratégico, ou seja, por falta de informagdes deixam de elaborar um plano de negécios antes
de colocarem em prética suas ideias empreendedoras.

Esta pesquisa visa atender as expectativas das pessoas que seguem a nova tendéncia
mundial da preocupagdio com a aparéncia corporal, essa tem sinalizado novos nichos de
mercado, estes ligados a servigos no ramo de beleza. “Uma das estratégias preferidas dos
executivos, sobretudo das empresas da drea de servigos, € a estratégia de nichos de mercado”.
(COBRA, 2000, p.153).

Com base nesse contexto, prope-se a implantacio de um Saldo de Beleza no
Municipio de Rubiataba, oferecendo um espago confortdvel para as clientes, com
profissionais bem treinados, produtos e servigos de qualidade. Sendo assim, identificamos

esse nicho de mercado com grande potencial a ser explorado, contando com a vaidade
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feminina e com o poder aquisitivo do nosso publico alvo, hi grandes expectativas de
faturamento no ramo de produtos/servigos para a beleza feminina.

A elaboragfio deste plano tem como justificativa planejar por meio de uma forma
organizada, através de etapas que trarfio informagBes importantes, e uma pesquisa mais
aprofundada sobre o ramo de estética no qual pretendo atuar.

E para realizar estes estudos ¢ necessario conhecer sobre o empreendedorismo e sua
importéncia, pois a criagdo e gestdo de um novo negécio se fazem por meio deste.

A esse respeito Gressler (2004) considera objetivo como sendo o resultado total final
que o projeto visa diretamente produzir: Determinar a viabilidade econdmica e financeira da
implanta¢do de um salfo de beleza no municipio de Rubiataba; Identificar o Pablico Alvo;
Identificar o melhor Local para implementar projeto; Levantar os custos para a implantagfio
do Projeto.

Segundo Gressler (2004, p. 106) a metodologia aborda mecanismos, procedimentos,
técnicas, processos, a serem utilizados na execugfio do projeto: Andlise do mercado, através
de pesquisas bibliograficas e exploratdria; Pesquisa exploratoria através de questionérios a 30
pessoas, do sexo feminino, residentes no municipio de Rubiataba. A Pesquisa sera elaborada

de forma qualitativa, ou seja, pesquisa de campo através de questiondrios.
Gressler (2004) define

em sintese, métode cientifico ¢ o processo seguido na obtengfo de conhecimentos,
compreendendo os seguintes passos bdsicos: observagdies preliminares, problema,
fundamentagfo tedrica, amostragem, instrumentos, dados, organizagdo dos dados,
andlise, inferéncias e conclusdes.

Serdo utilizados neste trabalho os seguintes métodos: dedutivo, logico, e historico. Os
métodos dedutivo e histdrico serfio utilizados na primeira parte do trabalho. Far-se-do as
analises das informagBes obtidas em campo e teoria, para mensurar a viabilidade da
implantag@io do negdcio. No desenvolvimento do texto serfio utilizados os métodos dedutivos
e 16gicos, onde serdo analisados os custos, e o tempo previsto para o Payback. Na tltima parte
sera utilizado o método dedutivo. Nesse momento sera possivel identificar se o nicho de
mercado tem um potencial a ser explorado. E ainda comparar se o investimento pretendido

serd condizente com as expectativas da proprietéria.
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2 - REFERENCIAL TEORICO

2.1 - Empreendedorismo

A teoria do empreendedorismo sofreu evolugdes no decorrer dos séculos, assumindo
novos conceitos até a sua forma atual. Conforme Dornelas a anélise histérica estd da seguinte

forma:

A definigdo de empreendedorismo pode ser creditado a Marco Polo, que tentou
estabelecer uma rota comercial para o Oriente, onde assinou um contrato com um
homem que possui dinheiro para vender as mercadorias deste, O capitalista era
alguém que assumia os riscos de forma passiva, o aventureiro empreendedor
assumia papel ativo, correndo riscos fisicos e emocionais.

Na Idade Média, o termo empreendedor foi utilizado para definir aquele que
gerenciava grandes projetos de produgdo. Onde o individuo ndio assumia grandes
riscos, apenas gerenciava os projetos, utilizando recursos disponiveis, provenientes
do governo do pals.

Século XVII, a relagdo entre assumir riscos e empreendedorismo ocorreu nessa
época, onde o empreendedor estabelecia um acordo contratual com o governo para
realizar algum servigo ou fornecer produtos,

Século XVIII o capitalista e o empreendedor foram finalmente diferenciados,
empreendedor — significa aquele que assume riscos — ¢ capitalista — aquele que
fornece capital.

Séculos XIX e XX, os empreendedores foram confundidos com os gerentes ou
administradores, que empreender o negécio significa tomar as decistes de controle e
gestio (DORNELAS, 2005, p. 29).

Nessa evolugdo o empreendedorismo creditado a Marco Polo partiu de modificagdes
no cenario econdmico e na forma de comercializagdo e produgdo, sendo o reflexo de
individuos visionarios com alto nivel de responsabilidade em sua atividade econdmica, que
fizeram parte da histéria na evolugio e definig8o do sistema econdmico capitalista.

O empreendedorismo no Brasil é bem recente. Segundo Dornelas (2005) o
movimento comegou a ganhar forma na década de 90, quando algumas entidades ligadas ao
setor empresarial foram criadas, tais como: SEBRAE e Softex, onde diversos programas de
incentivo ao empreendedorismo injetaram milhdes de reais na capacitagio de diversos
empreendedores pelo pais. Atualmente os principais incentivos ao empreendedorismo parte
das universidades brasileiras, que nesse contexto destaca Dornelas (2005) que diversos cursos
vém capacitando alunos de graduagfio a teorias de empreendedorismo, especialmente
engenharia e tecnologia incluindo cursos de MBA.

A palavra empreendedorismo de acordo com Dolabela (1999) deriva da palavra

entrepreneurship, tratando-se de um neologismo para designar setores de estudo que
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caracterizam os empreendedores conforme seu perfil, suas origens, suas atividades, seus
sistemas de produgfio e seu universo de atuagdo.

“Empreendedorisme € o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,
levam a transformacfioc de ideias em oportunidades” (DORNELAS, 2005, p. 39). O
significado de empreendedorismo ¢ tratado por conceitos que s#o relacionados ao
comportamento das pessoas em visar ou planejar um negdcio e os fatores que sdo decisivos
para a tomada de decisgo.

A ideia de empreendedorismo surge através de contatos especializados nos vérios
ramos de atividades, em circulos de conhecimento tecnolégico e de conhecimento
mercadolégico como complementagdo ou associagdo (BERNARDI, 2007, p. 8).

Percebe-se que o empreendedorismo consiste na criagdo de um novo negocio
idealizado e definido com tragos de oportunidades e do conhecimento do ambiente, e que de
acordo com Dornelas deve assumir riscos calculados. Entretanto, a transformacfo de ideias
em oportunidades de negdcio deve ter um cardter mais abrangente e modificador. “O
empreendedorismo deve conduzir ao desenvolvimento econdmico, gerando e distribuindo
riqueza e beneficios para a sociedade” (DOLABELA, 1999, p. 45).

A teoria do empreendedorismo em estudo deve ter diversos focos na introducio da

arte de empreender, especialmente os tedricos.

Qualquer curso de empreendedorismo deveria focar: na identificagio e no
entendimento das habilidades do empreendedor; na identificagéio e na andlise de
oportunidades, em que ocorre a inovagio e o processo de empreendedor; na
importincia do empreendedorismo para ¢ desenvolvimento econdémico; em como
preparar ¢ utilizar um plano de negécio; em como identificar fontes e obter

financiamento para o novo negdcio; ¢ em como gerenciar e fazer a empresa crescer
(DORNELAS, 2005, p. 40).

O sucesso da implantagfio de um negécio depende néio somente de colocar uma ideia
em pratica e sim de também analisar as viabilidades do projeto e os mecanismos necessarios
para o seu desenvolvimento, a fim de que o negdcio desejado nfio seja uma frustragio.

Os conceitos mostrados focam em organizagdes ou individuos visionarios que
identificam oportunidades ou colocam idéias em pratica a fim de realizagBes pessoais com

grande alteragdo no meio em que atua.

2.2 - Empreendedor
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Segundo Dolabela (1999), hd muitas defini¢des do termo empreendedor,
principalmente porque s&o propostas por pesquisadores de diferentes campos, que utilizam os
principios de suas prdprias dreas de interesse para construir o conceito. Duas correntes
principais tendem, no entanto, a conter elementos comuns & maioria delas; sio as dos
pioneiros do campo: os economistas, que associaram o empreendedor a inovagfio, e o0s
comportamentalistas, que enfatizam aspectos de atitudes, como a criatividade e a intuig#o.
Dois economistas, Cantillon (1975) e Jean-Baptiste Say (1803), dedicaram atengdo a criagfio
de novas empresas e seu gerenciamento, Cantillon foi o primeiro a definir as fingdes do
empreendedor (DOLABELA, 1999).

Ja Chiavenato (2005), diz que o empreendedor estd no epicentro dos negécios,
comenta que ele ndo ¢ somente um fundador de novas empresas ou o construtor de novos
negécios. Ele é a energia da economia, a alavanca de recursos, o impulso de talentos, a
dinfmica de ideias. Mas ainda: ele é quem fareja as oportunidades e precisa ser muito rapido,
aproveitando as oportunidades, antes que aventureiros o fagam. Salienta ainda que o
empreendedor € a pessoa que inicia e\ou opera um negdcio para realizar uma ideia ou projeto
pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente. Essa definigfio
envolve ndo apenas os fundadores de empresas, mas os membros da segunda ou terceira
geragdo de empresas familiares e os gerentes-proprietdrios que compram empresas ja
existentes de seus fundadores, que por um motivo ou outro necessitou vender a empresa.
Enfatiza ainda que o espirito empreendedor estd também presente em todas as pessoas que
mesmo sem fundarem uma empresa ou seus proprios negdcios — estio preocupadas e

focalizadas em assumir riscos e inovar continuamente.

2.2.1 - Tipos de Empreendedor

Empreendedor € a pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem, pois é dotado de
sensibilidade para os negécios, tino financeiro e capacidade de identificar oportunidades, é
aquela pessoa que transforma ideias em realidade, para beneficio proprio e de outros, ele
demonstra imaginac#o e perseveranga, aspectos que combinados adequadamente, o habilitam
a transformar uma ideia simples ou mal estruturada em algo concreto ¢ bem-sucedido no
mercado; entdo o empreendedor é a esséncia da inovagiio do mundo, tornando obsoletas as

antigas maneiras de fazer negécios.
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Para Dornelas (2007, p. 9) o “Empreendedor é alguém capaz de desenvolver uma
visdio, mas ndo s6. Deve saber persuadir terceiros, socios, colaboradores, investidores,
convencé-los de que sua visdo podera levar todos a uma situagio confortavel no futuro”. Por
si s6 o empreendedor néc conseguira realizar seus projetos pessoais, devera persuadir outros
que estardo no caminho de seu negécio a acreditarem e a confiarem no potencial de sua vis#o,
a verem as oportunidades como a esta idealizando.

O empreendedor surge da vontade de se tornar seu proprio chefe, de ditar seu préprio
destino profissional e se destacar no mercado através da concretizagdo de seu sonho,
verificando as oportunidades encontradas no mercado. Porque o seu espirito esta voltado &
criagdo, 4 inovagHo e a modelar o ambiente em que vive e que o motiva a criar sua prépria
empresa. E conforme Dolabela (1999) o que faz um empreendedor transformar a
oportunidade em um negoécio lucrativo estd em um conjunto de atitudes e comportamentos
que o predispdem a criar, através da identificagdo de oportunidades e a forma em que se
dispde a agarra-las.

A evolugédo do empreendedor consiste na sua experiéncia em errar e acertar nas suas
tomadas de decisdes ¢ como torna reais seus sonhos, porque seu perfil est2 em assumir riscos.
Entretanto, nfio conseguird ser promissor se seu aprendizado nfio evoluir junto com sua
experiéncia. Pois de acordo com Dolabela (1999), primeiro deverd estabelecer aonde quer
chegar e consequentemente deverd buscar as informagBes necessirias para adquirir

conhecimento suficiente para realizar seus objetivos.

2.2.2 — Caracteristicas do empreendedor

A denominagdo de empreendedor parte de vérias premissas o que dificulta dar uma
definicdo homogénea partindo de vérios autores. Entretanto, todos partem da mesma
premissa: que fatos como ser criativo, observador a verificar oportunidades de negécio,
inspirado a criar um empreendimento e a modelar o meio em que vive a obter sucesso na
realizagdo do seu sonho, s@o aspectos marcantes na sua defini¢do.

Portanto, as caracteristicas dos empreendedores sdo marcantes para a sua definigio e

tipicas de sua personalidade.

O empreendedor possui um perfil caracteristico e tipico de personalidade com: senso
de oportunidade, domindncia, agressividade e energia para realizar, autoconfianca,
otimismo, dinamismo, independéncia, persisténcia, flexibilidade de resisténcia a
frustrag@es, criatividade, propensdo ao risco, lideranga carismaética, habilidade de
equilibrar, realizagfo ¢ relacionamento (BERNARDI, 2007, p. 9).
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Ja Dolabela (1999, p. 63) mostra que as caracteristicas que o “empreendgdeon de
sucesso deve ter sdo vontade, perseveranga e capacidade de convencer as pessoag;’.

Dolabela ainda acrescenta outra caracteristica marcante, como sendo “agﬁ@n TALHO
criativo, que consegue ver coisas onde os outros nada véem as oportunidades. O
empreendedor ¢ alguém capaz de definir algo a parti do nada, do indefinido” (DOLABELA,
1999, p. 72).

Outras caracteristicas dos empreendedores sdo apontadas por Dornelas (2007).

Assumir riscos calculados ¢ caracteristica presente na maior parte dos
empreendedores de sucesso, que gostam de arriscar, mas buscam saber ate quanto
podem perder na empreitada caso algo ndo ocorra conforme o planejado.
(DORNELAS, 2007, p. 35)

O empreendedor tem aspectos proprios e peculiares. E conforme Dornelas (2005)
transforma o ambiente social e econémico onde vive, com iniciativas de criar novos negdcios
e paixdo pela sua criagdo. A ponto de assumir riscos calculados e da possibilidade de

fracassar. Assim, se motiva a definir seu proprio destino e a construir seu proprio futuro.

O empreendedor aprende consigo mesmo, com pessoas a sua volta, no ambiente em
que esta, com os erros, ndo se prendendo somente com coisas objetivas ou exclusivamente
com o lucro. Assume riscos calculados e vé o fracasso como resultado possivel, mas nio
desejavel. Contudo transforma seu ambiente social e econdmico através da paixdo de criar um

novo negocio, utilizando criatividade e inovagio.

As diversas caracteristicas dos empreendedores ainda néo sdo suficientes para garantir
0 sucesso da criaglio de um negocio. E fundamental a aten¢do ao ambiente em que vive para

identificar oportunidades.

A percepgio e o aproveitamento de oportunidades sdo caracteristicas marcantes do
empreendedor de sucesso. Na maior parte dos casos, os empreendedores ndo so
identificam e aproveitam oportunidades, como se mostram sempre atentos a elas
(DORNELAS, 2007, p. 26).

As caracteristicas do empreendedor podem ser naturais do individuo ou
desenvolvidas durante a vida, entretanto a continua evolugdo desses perfis e aspectos ¢
fundamental para a criagdo e continuagdo dos negocios, devendo refletir cada uma,

procurando melhorar, integrando-as em um conjunto harmonioso na personalidade do
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empreendedor. Onde suas a¢Ses no mercado visem & inovagio, 4 criagfio, o desenvolvimento
e o crescimento, para que sua visdo de oportunidade possa resultar na realizagio de um sonho
e na melhoria de sua qualidade de vida e de quem faz parte de sua trajetéria de sucesso.

Para empreender ndo basta ter apenas vontade e dinheiro, deve possuir um conjunto de
caracteristicas e qualidades para se ter sucesso no empreendimento; segundo Dornelas (2007),
sdo Visiondrios, pois tem uma visdo ampla de seu futuro e sabem tomar as melhores decisdes
para alcangar os objetivos, eles se sobressaem pois tem ideias novas e diferentes, agarram as
oportunidades. Eles sdo pessoas dindmicas pois tem total comprometimento com o que fazem
e ndo gostam muito do servigo rotineiro procurando sempre inovar, sfo dedicados € amam o
que fazem. S3o lideres e formam O6timas equipes, pois gostam de ter ao lado um bom
profissional € sabe como valorizé-los, organiza tudo a sua volta e planejam tudo o que ha de
se fazer. E por fim, assumem riscos calculados, talvez seja essa a caracteristica mais
conhecida dos empreendedores, mas o verdadeiro empreendedor ¢ aquele que assume riscos
calculados e sabe gerenciar o risco, avaliando as reais chances de sucesso. Assumir riscos tem
relagiio com desafios. E, para o empreendedor, quanto maior o desafio, mais estimulante serd
a jornada empreendedora.

De acordo com tudo descrito acima, as pessoas que chegaram ao sucesso empresarial
1€m tragos semelhantes e a mesma forma de agir, independente das condigdes econdmicas,
riqueza do pais, sexo, idade e formagdo académica. Assim, quem tem esses tragos tende a
obter o sucesso; quem néo tem, tende a ndo empreender. Em resumo, entende-se que podemos
funilar as caracteristicas em 10 principais:

Confira abaixo as 10 caracteristicas identificadas:

Segundo o site Zero Hora, por meio de seu colunista Osvaldo Souza (2013), temos
caracteristicas marcantes nos empreendedores: Busca de oportunidade e iniciativa; Assumem
riscos calculados; Tem exigéncia de qualidade e eficiéncia; SHo Persistentes; Possuem alto
comprometimento com o negécio; Estd sempre antenado e em Busca de informacdes;
Estabelecem metas; Planejam ¢ monitoram sistematicamente; Persuaséo e rede de contatos; E

Independente e autoconfiante,

2.3 —Plano De Negocio

O empreendedor ao decidir transformar sua ideia em negbdcio serd de suma

importéncia que faga um planejamento coerente e eficiente, com pesquisas de mercado e
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dedicagdo a criagdo de uma futura empresa de sucesso. A criagdo de um planc de negécio é a
forma de formalizar suas ideias.

Bernardi (2007, p. 5), afirma que:

Existem véarias razoes para justificar o desenvolvimento de um plano de negécios
prefissional e competente, nfo somente ao iniciar um negécio, que é um imperativo,
mas também como uma boa pritica de gestdo no desenvolvimento da empresa, seja
para revisar periodicamente o atual modelo de negdcios, seja para projetos
estratégicos especificos ou para estabelecer e avaliar as premissas fundamentais ao
desenvolvimento do negocio.

E ainda de acordo com Dornelas (2005, p. 93) “é fundamental para o processo de ser
empreendedor a criagdo de um plano de negécios. Pois precisam saber planejar suas agSes e
delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento”. Assim um plano de

negoécios é fundamental para a criagdo de um negécio ou para o crescimento de uma empresa.

O plano de negécios ¢ um documento usado para descrever um empreendimento e o
modelo de negécio que sustenta a empresa. Sua elaborag@o envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor situar-se no
seu ambiente de negocio (DORNELAS, 2005, p. 98).

Outra defini¢do de plano de negécio também ¢ definida por Chiavenato (2004, p.
128):

O plano de negocio ¢ um conjunto de dados e informagdes sobre o futuro
empreendimento, que define suas principais caracteristicas ¢ condigdes para
proporcionar uma analise de sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para
facilitar sua 1mplantagéo E uma espécie de plano de viabilizagdio de uma idéia, um
pequeno check-list' para ndo deixar passar nada despercebido.

Ja Dolabela (1999) define plano de negécio como: “O plano de negécios ¢ uma
linguagem para descrever de forma completa o que é ou o que pretende ser uma empresa”
(DOLABELA, 1999, p. 80).

Serd desta forma que o empreendedor ter& como ponto de partida para a
formalizagdo de suas ideias, sendo assim que se analisara a viabilidade do projeto e a
estruturagdo do negécio. Com ele o empreendedor tem como estruturar e planejar as acdes
necessdrias para atingir seus objetivos, analisando os riscos e oportunidades na criagfio de seu

empreendimento.

! Check-list - E uma lista de verificagdo utilizada para checar se hd ou ndo itens ou situagdes no que esté sendo
observado.
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“O plano de negoécios é uma ferramenta dindmica, que deve ser atualizada
constantemente, pois o ato de planejar € dinfmico e corresponde a um processo ciclico”
(DORNELAS, 2005, p. 98).

Serd através do plano de negdcio que o empreendedor observaré a viabilidade de seu
futuro empreendimento, entretanto, a sua confecgdio ndio eliminard os possiveis erros ou
garantird o sucesso do negdcio, mas fornecerd recursos e estruturara o projeto para almejar o
SUCESSO.

O desenvolvimento do plano de negécio conduz e obriga o empreendedor ou o
empresdric a concentrar-se na analise do ambiente de negocios, nos objetivos, nas
estratégias, nas competéncias, na estrutura, na organizagfio, nos investimentos e nos
recursos necessarios, bem como no estudo da viabilidade do modelo o negécio
(BERNARDI, 2007, p. 4).

Os estudos ligados ao empreendedorismo fortalecem a necessidade da criagfio de um
plano de negdcios, a principal importdncia estd em estudos sobre a mortalidade precoce da
maioria das empresas, o desejo de individuos se tornarem seus préprios patrdes. Sendo que a
estratégia desenvolvida possa ajudar na diminui¢o das taxas de mortalidade empresarial bem
como reduzida, além de dar nova perspectiva de vida a um idealizador na concretizagio de
seu negocio.

O plano de negocios & essencial: para diminuir riscos e para que vocé tenha, mais do
que qualquer pessoa do mundo, a capacidade de estimar se a sua empresa, projetada
com base na sua visdo do mundo, nos seus valores, expectativas, conhecimento de
mercado, terd sucesso ou ndo (DOLABELA, 1999, p. 71),

O plano de negdcio pode ser entendido como a concretizagfo de ideias e desejos
empresariais, desenvolvendo planos e estratégias, seguindo um planejamento para alcangar o
sucesso. Sendo o ponto de partida do empreendimento, com ele, o empreendedor tem como
viabilizar seu negdcio, os meios necessarios para cumprir suas metas, de acordo com os
objetivos tragados, ter controle e analisar os riscos e oportunidades que irfio encontrar na
abertura do empreendimento e na sua continuagdo. Podendo realizar mudangas e apontar
falhas em seu planejamento, ou apontar a sua inviabilidade. Sendo mais viavel alterar o
projeto ainda no papel do que realizar modificages com a empresa em operago.

Conforme Chiavenato (2004) o negécio € determinado por pessoas e organizagdes
que através de um esforgo organizado definem meios de produzir bens e servigos a fim de
vendé-los a um determinado mercado com a intengfo de ter retorno financeiro pelo seu
esforgo, sendo o lucro a recompensa de seu trabalho através da satisfagéio das necessidades e

desejos da sociedade.
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Na estruturagio do plano serd utilizado contextos que apontem os objetivos, as
oportunidades encontradas e as informagdes sobre o novo empreendimento e quem sdo os
idealizadores, identificadas no Sumario Executivo. As estratégias, os planejamentos, os
processos ¢ os resultados através de trés sub-planos: plano de Marketing, Plano Operacional e
Plano Financeiro, com caracterfsticas préprias e particulares, mas que em conjunto possa ser

um todo: o plano de negécios.

2.3.1 — Plano de Marketing
De acordo com Las Casas (2001, p. 21).

Elaborar planos de marketing contrapde-se ao improviso, situagdo que pode
prejudicar o andamento dos negécios. Ndo que o improviso néo seja necessario nas
operagbes em ambientes como o brasileiro, que muda freqilentemente, Uma boa
dose de improviso sempre é necessiria para uma boa administragio. No entanto,
muitos sinais do ambiente podem ser detectados antecipadamente, com o hébito do
planejamento, uma vez que a atividade exige sintonia com o mercado e constante
adaptacio.

O processo de planejamento pode ser mais importante que os planos que dele surgem.
A ocasido de planejamento requer que os gerentes destinem tempo em pensar sobre o que ja
aconteceu, o que esta acontecendo e o que pode acontecer (KOTLER, 2004, p. 206).

Kotler (2004), afirma poder ser o planejamento mais importante que os proprios
planos que dele surgem. Fica claro que qualquer atividade no mundo dos negécios, sé terd
sucesso se houver planejamento, pois todas as a¢des devem ser monitoradas com o intuito de
evitar erros, e quando houver, tragar agdes corretivas para que as metas sejam alcangadas.

O plano de marketing ¢ uma parte fundamental no desenvolvimento de um plano de

negdcio, investiga o mercado em que estara atuando e como o conquistara.

Um plano de marketing é como um mapa — ele mostra a empresa aonde ela est4 indo
¢ como vai chegar l4. Ele € tanto um plano de agfic como um documento escrite. Um
plano de marketing deve identificar as oportunidades de negécio mais promissoras
para a empresa e esbogar como penetrar, conquistar ¢ manter posigdes em mercados
identificados. E uma ferramenta de comunicagio que combina todos os elementos
do composto mercadologico em um plano de agfo coordenado, Ele estabelece quem
fard o que, quando, onde e como, para atingir suas finalidades (WESTWOOD, 2005
apud KOTLER, 2009, p. 5).

O plano de marketing é construido através da busca de dados necessarios para o
conhecimento do mercado. De como desenvolver agdes para conquistar os clientes e a forma

de se manter competitivo. O plano capta aspectos fundamentais do planejamento de
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marketing. O processo de planejamento envolve uma andlise dos pontos fortes e fracos do
novo negdcio, as ameagas do mercado, o desenvolvimento do produto e a relagfio do cliente,
através da identificagdo da oportunidade. Com essas andlises o empreendedor podera

conhecer o mercado que estaré atuando e que estratégias serdio necessérias para conquista-lo.

O primeiro passo de qualquer plano de marketing é fazer uma pesquisa dentro desse
ambiente. A pesquisa € realizada nos préprios mercados e depois a informagio
coletada ¢ analisada no contexto de marketing dos produtos. Antes de olhar para os
dados internos, € importante coletar e analisar os dados externos relativos aos
mercados que o plano cobrirda (WESTWOOD, 2005 apud KOTLER, 2009, p. 24),

Os resultados da pesquisa de marketing esclarecero o mercado para o empreendedor.
Darfo-lhe as informag8es necessarias para desenvolver seus produtos ou servigos, de verificar
as oportunidades e ameagas do mercado, identificando as caracteristicas de seus concorrentes,
de seus colaboradores e de seus clientes. As informacdes colhidas também serfo utilizadas no
desenvolvimento de técnicas de vendas, de propaganda, de promogdo, entre outros. Estes
fatores sdo fundamentais no planejamento das estratégias da nova empresa, pois de acordo
com Westwood (2005 apud KOTLER, 2009) o marketing bem sucedido s6 ocorrera se o
produto cetto estiver a disposi¢@o no lugar certo, no momento certo, para o cliente e como ele
tem conhecimento desse produto.

O plano de marketing s6 se concretizara se ocorrer os processos de atualizagio, pois
Westwood (2005 apud KOTLER, 2009) enfatiza que os sistemas de planejamento de
marketing uma vez criados e executados em uma estrutura planejada poderfio ser usados no
futuro, devendo ser comunicado a todos aqueles que fazem parte da implementagdo,
certificando que todos o entenderam, para obter feedback® de todos os niveis de dentro da
organizacdo. Pois o mercado ¢ altamente instdvel e que todos os envolvidos devem estar

conscientes e participantes do planejamento tragado.

Mesmo com tedo o planejamento os mercados s3o afetados por forgas que estdo
além do controle, mas com um plano de marketing adequado e uma compreensio do
processo de planejamento de marketing, vocé poderd adaptar-se as condigdes
mutantes do mundo competitivo (WESTWOOD, 2005 apud KOTLER, 2009, p.
258).

a) Pablico Alvo

Feedback - E uma agéio que revela os pontos positives e negativos do trabalho executado tendo em vista a
melhoria do mesmo.
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Publico sdo todas as pessoas fisicas, juridicas, organizagdes, institui¢des, governo,
etc., que estdo envolvidas direta ou indiretamente no processo mercadolégico de uma empresa
ou produto (COSTA, 2003). Cada um destes tem desejos e/ou necessidades, por isso sdo
desenvolvidos estudos, pesquisas, quantificagdes, segmentagiio de mercado, elaboragio de
planos, pois podem influenciar decisivamente no processo mercadolégico, por isso as
empresas devem conhecer todos os publicos que interferem em sua vida no mercado
(COSTA, 2003).

Quem estd pensando em comegar seu proprio negécio as vezes acredita que o seu

publico € apenas aquele que estd adquirindo o seu produto ou servigo. E um engano fatal”.
(COSTA, 2003).

Como assevera Kotler (2000, p. 296) é preciso selecionar o mercado-alvo, “Uma vez
que a empresa tenha identificado suas oportunidades de segmento de mercado, deve decidir
quanto e quais segmentos quer atingir”. Dessa forma, sempre ¢ importante identificar os

potenciais clientes, facilitando assim o direcionamento das estratégias de marketing.
b) Caracteristicas do mercado alvo e seus segmentos

Em segundo lugar, a empresa deve considerar que o investimento em um segmento
deve estar de acordo com seus objetivos e recursos. Alguns segmentos atraentes podem ser
rejeitados se ndo estiverem de acordo com os objetivos de longo prazo da empresa ou se ela
ndo tiver uma ou mais competéncias necessarias para oferecer um produto de valor supetior.
(KOTLER, 2000, p. 296).

Kotler (2000) afirma que todas as organizag¢des, que visam ou nfo o lucro, determinam

pregos para seus produtos:

Todas as organizagGes que visam lucro — e muitas das que nédo visam — determinam
precos para seus produtos ou servigos. O preco pode ser expresso por diferentes
termos, dependendo da situagfio: [..]. Uma empresa estabelece um prego pela
primeira vez quando desenvolve um novo produto, introduz seu produto habitual em
um novo canal de distribuigiio ou em nova édrea geogréfica e participa de licitagdes
de contratos. (Kotler, 2000, p. 476-7)

Las Casas (2001, p. 21) afirma que o prego deve ser cobrado na medida certa, para

evitar problemas.

A questdo do prego pode assumir um valor emocional para os clientes das empresas
prestadoras de servigos; no entanto, ¢ vital que a empresa cobre o prego cetto, para
obter seu lucro e garantir sua continua sobrevivéncia e sua capacidade de expansio e
de desenvolvimento. Existe um velho ditado que diz: ‘A qualidade continua sendo
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lembrada muito depois que o pregco foi esquecido’, e isso pode com certeza se
aplicar ao setor de servigos em decorréncia da natureza transitdria de suas
atividades. O que devera ficar na meméria do cliente, em relagdo a um servigo, & a
qualidade desse servigo e, talvez a eficiéncia, o pronto atendimento, a amabilidade
dos funciondrios etc. Se o Prego for tudo o que se fixa na meméria, entdo existem
problemas relativos ao projeto basico ou & prestagéio dos servigos.
Por conta disto, os pregos devem ser definidos com exatiddo, absorvendo todos os
custos da empresa ¢ margem de lucro, mantendo a competitividade, isto é, com base nos
pregos praticados pelos concorrentes, adequaremos nosso prego de acordo com 0 nosso

publico alvo.
¢) Exigéncias Legais para o Funcionamento da Empresa

Termo de Viabilidade e Localizagio — esta autorizagdo sera fornecida pelo
Departamento de Urbanismo da Prefeitura Municipal de Rubiataba, que analisa a atividade e
localizag8o da empresa.

Registro do Contrato Social na Junta Comercial do Estado de Goias -JUCEG - antes
de iniciarmos a empresa foi necessédrio realizar consulta do nome da organizagio, para
verificar se j4 existia a razfo social e atividades constituidas na JUCEG e em conformidade
com o codigo civil. Inscrigdes da empresa na Receita Federal, para verificar se existiam
pendéncias em nome da proprietdria 4 Receita Federal.

- Aquisigdo de inscri¢8io no CNPJ;

- Aquisigdo de licenga Municipal;

- Aquisig8io do Cadastro Geral de Atividades

- Alvara de Funcionamento;

- Inscrigdo na Secretaria Fazendaria Estadual

- Recebimento do Carto de Inscri¢do

- Autorizagdo de Funcionamento de Empresa (AFE), junto a ANVISA - Agéncia
Nacional de Vigildncia Sanitdria, 6rgdo do Ministério da Satde.

Para que um empreendimento tome forma, é preciso a jungfio de ideias de algumas
pessoas, € 0 comum acordo entre elas. A ideia de um empreendimento surge da cbservagio,
da percepedo e andlise das atividades, tendéncias e desenvolvimento, na cultura, na sociedade,
nos habitos sociais e de consumo. As oportunidades detectadas ou visualizadas, racional ou
intuitivamente, das necessidades e das demandas provéveis, atuais e futuras, e necessidades
néo atendidas definem a ideia do empreendimento. Pode surgir também mediante contatos

especializados nos varios ramos de atividade, em circulos de conhecimentos tecnolégicos e de
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conhecimentos mercadolégicos como complementagdo ou associagdo. (BERNARDI, 2007, p.
63).

d) - MIX de Markenting (4 P’s)

Segundo Kotler (2009, p. 4) “o marketing envolve a identificagdo e a satisfagdio das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer
que ele supre necessidades lucrativamente”,

Produto: considerando a importincia da organizagfo, podemos destacar como o
termo mais importante de uma empresa, o produto. Consiste na linha comercial das
organizagGes onde € nele que se tira a lucratividade da organizagfio, portanto o produto
sempre deve ser a pega chave da empresa, deve ter qualidade para poder assim os clientes se
tornarem fiéis a organizaggo.

Segundo Gordon (2002, p. 35) “produto é conseqiientemente, o resultado de um
processo de colocagio que cria mais ou menos os valores que os clientes querem para cada
componente do produto e seus servigos associados”.

Kotler e Armstrong (2009, p. 31) falam que o “produto é a combinacfio de bens e
servigos que a empresa oferece ao mercado-alvo”. Podemos entfio definir produto como a
pega chave de uma organizagfio, com o objetivo principal de atender as necessidades dos seus
clientes e fazendo assim com que as organizagBes consigam alcangar o maior dos seus
objetivos e o sucesso esperado.

Prego: segundo Gordon (2002, p. 36) “prego procura garantir um retorno justo sobre o
investimento feito pela empresa em seu produto mais ou menos estatico”.

Promogio: segundo Kotler e Armstrong (2009, p. 31), “promogdo significa as
atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-alvos a
adquiri-lo”. Promog&o ¢ toda a forma de divulgag¢#o ao consumidor, podendo assim despertar
um interesse maior em adquirir o produto, sendo ele de sua necessidade ou apenas para
atender um capricho.

De acordo com Gordon (2002, p. 37) “a promogdo de massa torna-se uma ferramenta para
aumentar o valor da empresa ou da marca, em vez de meio para influenciar diretamente a
compra”,

Praga: segundo Gordon (2002, p. 38) “praca € o mecanismo para transferir um

produto ou seu titulo do produtor para o consumidor”.

) Anilise SWOT
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No mundo corporativo atual, a estratégia pode ser entendida segundo Ansoff (1993, p.
70), como “um conjunto de regras e tomada de decisfio para orientagio do comportamento de
uma organizagdo”. As estratégias aplicadas em cada empresa se distinguem do mercado de

atuag@o, deste modo Pina (1994), refere-se como:

a estratégia escolhida por uma organizagfo é especifica. O ajuste ao ambiente atual ¢
aos possiveis cendrios futuros ocorre nas particularidades de cada estratégia, que se
adapta as caracteristicas ambientais que tém relagdo com o negécio. (PINA 1994, p.
49).

A empresa trata-se de um Saldo de Beleza denominado “Espago Mulher” que tem por
objetivo atuar no ramo de prestagio de servicos e produtos de beleza.
Os principais servigos que serfio oferecidos pelo “Espago Mulher” sdio corte de cabelo,
manicure, pedicuro, depilagfio, coloragdio dos fios, tratamentos quimicos capilares e etc. A
empresa disponibilizard um atendimento diferenciado visando fidelizar e atender a demanda
do publico feminino.

Saldes de beleza estio envolvidos em uma industria competitiva com os mercados-
alvo diferentes. Com essa diversidade em uma industria em constante mudanga, saldes de
beleza devem ter uma abordagem agressiva e estratégica para a manuten¢do de uma vantagem
competitiva. A analise SWOT ¢ uma ferramenta para a construgdo dessas estratégias. SWOT
representa forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas. Ele ajuda as empresas, incluindo
saldes de beleza, para identificar as dreas em que sobressaem, enquanto a classificagéio das

areas que necessitam de melhorias e ajustes,

2.3.2 - Plano Operacional

O plano Operacional tem como fungfo apontar um conjunto de elementos que fazem
parte do processo produtivo, da estrutura organizacional e como 0s recursos necessarios para
a realizagdo das atividades operacionais serfo utilizados.

O processo operacional para Chiavenato (2004, p. 192) caracteriza como:

O processo operacional nada mais é que a maneira como a empresa opera, isto &, o
conjunto de processos e operagdes para produzir um determinado produto/servigo.
Refere-se ao fazer, realizar, produzir com materiais, com informagdes, com
maquinas e equipamentos, com métodos e processos de trabalho. Também se
relaciona com a maneira como os produtos/servigos serio produzidos e/ou
comercializados e com a capacidade de oferta do seu empreendimento
(CHIAVENATO, 2004, p. 192).
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a) Estrutura Organizacional

Afirma Cury (2000, p. 216-7) acerca da estrutura organizacional: A estrutura é o
arranjo dos elementos constitutivos de uma organizagdo, ou seja, ¢ a forma mediante a qual
estdo integrados e se apresentam os elementos componentes de uma empresa. Segundo
Oliveira (2002), a estrutura organizacional atende a trés %mg:c”)es basicas. Em primeiro lugar,
as estruturas tencionam realizar produtos organizacionaisje atingir metas organizacionais. Em
segundo lugar, as estruturas destinam-se a minimizar ou pelo menos regulamentar a influéncia
das variagdes individuais sobre a organizagdo. Impdem-se estruturas para assegurar que 0s
individuos se conformem as exigéncias das organizagdes e ndo o inverso. Em terceiro lugar,
as estruturas sdo os contextos em que o poder € exercido (as estruturas também estabelecem
ou determinam quais posig¢des tém poder sobre quais outras), em que as decisdes sdo tomadas
(o fluxo de informagdo que entra numa decisdo é basicamente determinado pela estrutura) e
onde sdo executadas as atividades das organizagdes.

E ainda, acerca da estrutura organizacional, Oliveira (2002, p. 84) afirma que “a
estrutura organizacional deve ser delineada de acordo com os objetivos e as estratégias
estabelecidas, ou seja, a estrutura organizacional ¢ uma ferramenta basica para alcangar as

situagdes almejadas pela empresa”.

b) Layout Da Empresa

O layout corresponde ao arranjo dos diversos postos de trabalho nos espagos
existentes na organizagdo, envolvendo, além da preocupagiio de melhor adaptar as
pessoas ao ambiente de trabalho, segundo a natureza da atividade desempenhada, a
arrumagdo dos moveis, maquinas, equipamentos e matérias primas (CURY, 2010, p.
396).

2.3.3 Plano Financeiro
S0 indicadores financeiros, calculados com base nos valores anteriormente
apresentados que tem como objetivo mostrar a viabilidade do seu negdcio da forma como esta

sendo apresentado, sdo em sua maioria obtidos a partir das formulas matemadticas que vou

apresentar abaixo.

a) Margem de Contribuigio
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O termo Margem de Contribui¢do tem um significado igual ao termo Ganho Bruto
sobre as Vendas. Isso indica para o empresario o quanto sobra das vendas para que a empresa
possa pagar suas despesas fixas e gerar lucro. Em qualquer que seja o segmento, Industria,
Coméreio ou Servigos, ¢ perfeitamente possivel e facil se apurar o valor e o percentual
respectivo da Margem de Contribui¢dio. (SAMPAIO; MANTOVANELI, 2008).

E o calculo feito para identificar o valor ou percentual que sobra das vendas, menos o
custo direto varidvel ¢ as despesas variaveis. A margem de contribuigio representa o quanto a

empresa tem para pagar de cada um real de receita os custos variaveis.

I.M.C. = Receita bruta— Custos Variaveis Totais
Receita Bruta

b) Ponto de Equilibrio

Marques (2004, p. 114) assevera:

O ponto de equilibrio ¢ a identificagio que a empresa busca em relagfio a néo haver
nem lucros e nem prejuizos na empresa, ou seja, a produgdo igual a venda. Mas um
resultado nulo significa que, economicamente a empresa esta perdendo pelo menos o
juro de capital proprio investido, voltando assim ac conceito de custo de
oportunidade.

Representa o que sua empresa tera que faturar para pagar suas despesas, representa
também a partir de qual momento sua empresa cobrird totalmente os custos e passara a ter
lucro e a férmula para realizar esse célculo é:

E o periodo gasto para recuperar o investimento, por meio de fluxo de caixa liquido
gerado no decorrer das atividades.

P.E.= Custo fixo + Despesa Fixo Total

Indice margem de contribuigfo

¢) Lucratividade

Lucratividade ¢ um conceito de referencia para medir o lucro liquido anual em relagéio

as vendas. O lucro do Espa¢o Mulher ¢ de 58,83% anual sobre o valor vendido.

Lucratividade = Lucro liquido x 100
Receita Total

d) Rentabilidade
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Rentabilidade ¢ o indicador de atratividade dos negdcios, onde mede o retorno do
capital investido. E obtido sob a forma de percentual por unidade de tempo.
Rentabilidade = Lucro liqguido x 100
Investimento total
¢) PayBack

O prazo de retorno indica o tempo necessario para que o empreendedor recupere o que

investiu no negocio.

Payback = Investimento total

Lucro liquido

f) Taxa Minima de Atratividade — TMA

Se, como afirmarmos as importdncias monetarias que se encontram em datas
diferentes ndo podem ser somadas, subtraidas ou comparadas, para podermos analisar
investimentos teremos que nos valer da matematica financeira, que para deslocar o dinheiro
no tempo, utiliza como ferramenta a taxa de juros.

Ainda acerca da composi¢io da taxa de expectativa, ou TMA - Taxa Minima de
Oportunidade - TMA, podemos firmar que o denominado Custo de Oportunidade é o seu
ponto de partida, ja que ele representa a remuneragio que terfamos pelo nosso capital, caso
ndo o aplicdssemos em nenhuma das alternativas de ag¢@o analisadas. Ele pode ser, por
exemplo, a remuneragiio paga pela Caderneta de Poupanga, ou por um Fundo de
Investimentos, ou pelo ganho que poderemos obter com determinado processo produtivo ja
existente em nossa empresa, etc. Portanto, em fungio de onde colocariamos nosso dinheiro,
caso ndo o colocdssemos no novo negécio analisado, comecarfamos a montar nossa
expectativa de ganho minimo, ou de pagamento maximo - no caso de financiamentos a serem
analisados. (ASSAF NETO, 2013).

A TMA deve representar o custo de oportunidade do capital para a empresa. Ela € a
taxa de juros que deixa de ser obtida na melhor aplicagéo alternativa quando h4 emprego de
capital proprio, ou é a menor taxa de juros obtenivel quando recursos de terceiros sdo
aplicados.

A TMA proposta, para a empresa, serd de 15% a.a. ou 1,25% ao més.

Assaclacdo Laucativa Evangélica
BIBLIGTECA
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g) Taxa Interna De Retorno - TIR

A Taxa Interna de Retorno & a taxa necessdria para igualar o valor de um
investimento (valor presente) com os seus respectivos retornos futuros ou saldos de caixa.
Sendo usada em andlise de investimentos significa a taxa de retorno de um projeto.

Outro indicador que usamos para identificar a viabilidade do projeto ¢ a taxa interna
de retorno (TIR).

A taxa interna de retorno (TIR) € a taxa de desconto que iguala o valor presente de
fluxos de entrada de caixa com o investimento inicial associado a um projeto. A
TIR, em outras palavras, ¢ taxa anual de resultados capitalizada que a empresa vai
obter, se ela investir no projeto e receber os fluxos de entrada de caixa fornecidos.
(GITMAN, 2000, p. 303).

Considerando as previsdes futuras para a taxa e analisando e comparando a TIR, o
nosso empreendimento terd uma rentabilidade de 485% acima do investimento efetuado, ou
seja, sinaliza bons rendimentos e perspectivas de crescimento.

Para se obter o resultado da TIR, foi utilizada a formula do Excel TIR calculadora
financeira. Os valores utilizados foram: valor do investimento e o lucro dos 5 anos contidos

no fluxo de caixa.
h) VPL — Valor Presente Liquido

O VPL € a Férmula matemética-financeira de se determinar o valor presente de
pagamentos futuros descontados a uma taxa de juros apropriada, menos o custo do
investimento inicial. Basicamente, é o calculo de quanto os futuros pagamentos somados a um
custo inicial estaria valendo atualmente.

Para Gitman (2000, p. 302), “o valor presente liquido (VPL) é encontrado ao se
subtrair o investimento inicial de um projeto do valor presente de seus fluxos de entrada de
caixa, descontados a uma taxa igual a do custo da empresa”. Considera que o valor presente
liquido (VPL) € uma técnica de orgamento de capital sofisticada, capaz de explicitar o valor

do dinheiro no tempo, considerando uma taxa de desconto para um retorno minimo que deve

ser conseguido.
i) Projecio de Resultados — DRE

O demonstrativo de resultados (DRE) nos fornece informagdes contabeis relativas as
operagdes da empresa. Segundo Damodaran (2004, p. 80) o demonstrativo de resultados

fornecem informagSes sobre as receitas e despesas da empresa, possibilitando a visualizacio
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do resultado obtido por um periodo determinado. A nossa projegdo foi elaborada anualmente

até o quinto ano.

j) Balan¢o Patrimonial

De acorde com Dornelas (2005, p. 163) “O balango patrimonial reflete a posigdo
financeira da empresa em um determinado momento. O balango é constituido por duas
colunas, a do ativo e a do passivo e patriménio liquido™.

O valor do patrimdnio liquido se altera quando a empresa tem lucro ou prejuizo no
periodo, ou ainda quando ocorre investimento por parte dos sécios. (DORNELAS, 2005, p.
163).

2.3.4 Mercado De Salido De Beleza

Ainda segundo Lopes (2013), em uma matéria publicada na coluna do jornal UOL,
uma noticia recente me despertou a atengdo para um mercado extremamente dindmico no
Brasil ¢ que tem crescido mais velozmente que o nosso PIB (Produto Interno Bruto). Este
setor foi favorecido, como varios outros, pela melhoria de renda das pessoas (sobretudo de
mulheres) de baixa renda e também pela nossa grande preocupagdio com a aparéncia.
Representa, ainda, a possibilidade de inclusdo social de milhdes de pessoas, dado que a
formagéo nfo € demorada, nfio ¢ tdo cara, ¢ oferece diversas opgdes de profissionalizagio:
cabeleireiro, barbeiro, manicure, pedicuro, esteticista, depilador, maquiador. Todas essas
profissGes tiveram suas atividades legalmente reconhecidas recentemente (18 de janeiro de
2012). Assim, cerca de 3,4 milhdes de pessoas ganham suas vidas neste mercado, em 550 mil
saldes de beleza (ANABEL — ASSOCIACAO NACIONAL DO COMERCIO DE ARTIGOS
DE HIGIENE PESSOAL E BELEZA, 2010). E, jogando como autdnomo, como
empreendedor individual, como dono de um pequeno saldo, como empreendedor de um saldo
ou instituto de beleza, estabelecendo rede prépria ou de franquias, ou oferecendo centros de

formagdo de méo de obra para um mercado 4vido em bons profissionais.

a) Descri¢dio do Setor da Economia
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O Mercado de Beleza ¢ um dos que mais crescem nos tltimos tempos, e gragas a
estabilidade da economia nacional, mais brasileiros procuram servigos na érea da beleza,
principalmente as mulheres, estas, cada dia mais independentes.

Outro fator que impulsiona o crescimento € que para montar um negdcio neste ramo
nfo exige grandes conhecimentos ou formagdo superior dos futuros empreendedores. Uma
recente matéria, no jornal Estaddo, jornal do Estado de Sdo Paulo, informava que o ramo de
beleza cresceria 11% em 2013.

Segundo Vialli (2009) nem a crise econdmica ocorrida em 2008 afetou o faturamento
do setor de cosméticos, dizendo que o setor fecharia o ano de 2012 com uma receita de 24
milhdes de reais, comenta ainda que o motivo da expectativa de crescimento de 11% para
2013 foi pelo fato que as vendas de cosmeéticos nfo estarem atreladas a créditos, mas sim a
renda disponivel das familias, especiaimente da classe C. A matéria do jornal finaliza dizendo
que ¢é consideravel o crescimento dos participantes e expositores, nos eventos do segmento de
beleza, fato esse que chama aten¢fio das companhias interessadas em atender este segmento.
O Marketing de acordo com Westwood (2005) envolve descobrir aquilo que o cliente quer e
fornecer ou adaptar os produtos e servigos de uma empresa para que correspondam as suas
necessidades ou desejos, tendo como resultado a produgfo de lucro para a empresa. O produto
ou servi¢o entdo passa a ser desenvolvido através das exigéncias dos clientes em vez de
simplesmente ofertd-los apds serem criados. Entdo o plano de marketing se torna uma

ferramenta importante na conquista do cliente.
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3 — PLANO DE NEGOCIO

3.1 - Sumadrio Executivo

Para a realizagfo do plano de negdcios é necessério o sumdrio executivo, pois se trata
da descri¢do da oportunidade, descrigio do negdcio, missdo, visdo, objetivos, metas, perfil da
empresa e do empreendedor. S#o informagdes que servirfo além de demonstrar o que inspira
0 empreendimento a atuar no mercado, sua perspectiva de futuro e como conquistard seus
objetivos, também informar o leitor o que lhe espera no decorrer do plano. Por tal motivo
Dornelas (2005, p. 101) enfatiza que “o sumério executivo fara o leitor decidir se continuara
ou ndo a ler o plano de negécio. Portanto, deve ser escrito com muita atengfio e revisado
vérias vezes, além de conter uma sintese das principais informagdes que constam no plano de
negocio”. Isso tudo servira para dar ao leitor informag3es necessérias que precisa saber sobre
0 negdcio.

O conhecimento que o leitor terd do assunto descrito ao longo do trabalho ser4 descrito
no sumdrio executivo, despertande o seu interesse na leitura do plano de negdcio. Esse
interesse se despertard através da boa construgdo do mesmo. Que conforme Domelas (2005,
p.126) “o sumdrio executivo deve expressar uma sintese do que serd apresentado na sequéncia

do plano de negécios para atrair a atengfo e interesse de quem est4 lendo”.

Defini¢io do Negdcio: Ramo de servigos - CNAE (Classificagdo Nacional de Atividades

Econdmicas) — 9302-5 — cabeleireiros e outros tratamentos de beleza.

Funcionamento: O Saldo de Beleza disponibilizard uma equipe de 3 profissionais,

disponiveis de 08 a 12 horas por dia, de segunda a sdbado das 08h00min as 20h00min.

Estrutura legal do negdcio: Forma juridica de organiza¢do (o unico proprietario). Que tera
um pré-labore mensal e serd estabelecida uma retirada trimestral dos lucros obtidos no
periodo. O projeto serd financiado 100% com capital préprio. O capital inicial a ser

empregado sera no valor de R$ 21.641,00 (Vinte e um il e seiscentos e quarenta e um reais).

Produtos: Shampoo, Condicionador, Escova de silicone, Gel, P6 descoloraste, Agua

oxigenada, coloragdes, hidratagfo, selagem, esmaltes.

Linha de cosméticos: Yama, Alfaparff, Vita derm, Portier.
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Esmaltes: Risqué, Colorama e fmpala.
Maquiagem: Avon, Natura, Boticario, Mary kay.

Servigos: Cortes de cabelo, escovas, pranchas, progressivas, coloragdo e hidratagdo; manicure

e pedicuro, maquiagem.

Localizacio da empresa: Saldo situado na rua Saranhfo , setor Bela Vista, 2 cadeiras para
atendimentos de cabeleireiro, 01 cadeira para manicure/pedicuro. Mercado Alvo: Mulheres,

entre 15 e 59 anos.

Software de gerenciamento: Software inteligente, Hair System , um sistema que agiliza o
manuseio de informagdes e detalhes do andamento do negdcio. Agilizando os processos e
eliminando erros, promovendo o controle das entradas e saidas de caixa, contas a pagar € a
receber, maior controle de funciondrios e estoque, principalmente o controle de horario dos

clientes (agendamento), minimizando o maximo os erros.

Investimento Financeiro: R$ 21.541,00 (vinte e um e quinhentos e quarenta e um reais),

para a implantag@o e Funcionamento da empresa.

Estrutura organizacional: A empresa serd gerenciada por uma proprietaria, Adriana Bris, e
mais duas funciondrias operacionais, sendo:

01- Manicure/pedicuro;

01- Cabeleireiro;

Para que uma organizagdo tome forma € essencial a elaboragdo de um plano
organizacional, este delineando a estrutura organizacional da empresa, definindo os objetivos
da empresa e como alcanga-los e quais os aspectos a serem considerados no delineamento da
implantagfo da estrutura organizacional.

Apés a defini¢fo da estrutura da empresa e distribui¢iio de fun¢Ses entre as pessoas

envolvidas, tragar as metas a serem atingidas, é primordial & comunicacdo entre os

envolvidos, ou seja, a harmonia entre estes culminara no sucesso da organizagdo.

Perfil do empreendedor:

Dados pessoais:

Nome: Adriana Brés da Silva Neves
Idade: 23 anos
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Data de nascimento: 10-09-1990

Natural de Ceres

Endereco: Rua Gabiroba Qd: 45 Lt: 15 setor Bela Vista
Cidade: Rubiataba-Goias

Dados Profissionais:
Empresa: World Informatica
Cargo: Instrutora

Tempo: 4 anos

Empresa: Cooper Rubi

Cargo: Auxiliar administrativo

Tempo: 2 anos e atualmente.

MISSAOQ E VISAO

Missfio: Prestar um servi¢o de exceléncia, acompanhando as novas tecnologias, proporcionar
a sensagdo plena da beleza dos nossos clientes, otimizando o tempo e buscando a fidelizagéo

destes.

Visdo: Construir uma imagem forte da nossa empresa, tornando-a ponto de referéncia
regional no segmento em que atuamos, através de um atendimento diferenciado, pessoal
especializado, espago amplo, equipamentos modernos e aprimoramentos continuos de nossos

SErvicos.

Objetivos a curto prazo:

-Atender as expectativas dos clientes deixando-os satisfeitos.

-Buscar exceléncia nos produtos e servigos.

-Estar ligado sempre ao langamento de novas tendéncias de beleza.
Objetivos a médio prazo:

-Fidelizar cliente e conseguir um maior nimero de atendimentos.

-Quitar o investimento realizado para abertura do empreendimento
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Objetivos a longo prazo:

-Aumentar o empreendimento, funcionarios.

-Ser reconhecido no ramo de beleza na cidade e regido.

Diferenciais Competitivos

O diferencial da empresa estd no atendimento personalizado, na medida da necessidade de
cada cliente, horérios flexiveis e funcionarios altamente qualificados, tanto tecnicamente com
técnicas diferenciadas e atuais do mercado ¢ com profissionais qualificados, quanto
emocionalmente, que € as clientes sairem satisfeitas apds frequentar o nosso saldo, com o ego
¢ autoestima 14 em cima. Sempre proporcionando ao cliente sensagfio de seguranga, bem estar,

relaxamento e prazer em cuidar da sua beleza.

3.2 - Plano De Marketing

O municipio, alvo da implantagéio do projeto, é Rubiataba e pelo fato de estar em
constantes modificagdes econdmicas com perspectiva da chegada de outra grande empresa no
ramo da mineragfo, ¢ comum umas pessoas procurarem servigos especializados, no campo da
beleza. Analisaremos a necessidade da satisfagdo dos clientes nesse ramo de atividade, sendo
o publico feminino, que na maioria das vezes acabam estressadas antes de concluir seus
objetivos, ou seja, ficar bela para ir a algum evento. Nosso objetivo é inovar o segmento do
ramo de Beleza, vender um sonho para o publico feminino, satisfazendo plenamente seus
desejos e devolvendo a sua alta estima. No Municipio, hd necessidade de explorar esse nicho
de mercado. Segundo o IBGE a populagio de Rubiataba é de 23.156, sendo 10.250 homens e
12.906 mulheres, lembrando que nossos produtos/servigos serfio direcionados ao publico
feminino com idades entre 15 a 59 anos. Com o intuito de agregar valor aos nossos
produtos/servigos, contaremos com a parceria da empresas do ramo de beleza. A relagdo

empresarial forte facilitard a conquista de novos horizontes no mundo dos negécios lucrativos.
3.2.1 Descri¢ao do Setor da Economia

O Mercado de Beleza é um dos que mais crescem nos filtimos tempos, e gragas a
estabilidade da economia nacional, mais brasileiros procuram servigos na 4rea da beleza,

principalmente as mulheres, estas, cada dia mais independentes.
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Outro fator que impulsiona o crescimento é que para montar um neg6cio neste ramo
ndo exige grandes conhecimentos ou formag#o superior dos futuros empreendedores. Uma
recente matéria, no jornal Estaddo, jornal do Estado de S&o Paulo, informava que o ramo de
beleza cresceria 11% em 2013.

O produto ou servigo entfio passa a ser desenvolvido através das exigéncias dos
clientes em vez de simplesmente oferté-los apds serem criados. Entc o plano de marketing se
torna uma ferramenta importante na conquista do cliente.

O plano de marketing € uma parte fundamental no desenvolvimento de um plano de
negocio, investiga o mercado em que estara atuando € como o conquistara.

O plano de marketing é construido através da busca de dados necessarios para o
conhecimento do mercado, de como desenvolver agdes para conquistar os clientes e a forma
de se manter competitivo. O plano capta aspectos fundamentais do planejamento de
marketing. O processo de planejamento envolve uma andlise dos pontos fortes e fracos do
novo negocio, as ameagas do mercado, o desenvolvimento do produto e a relagdo do cliente,
atraves da identificacdo da oportunidade. Com essas analises o empreendedor podera
conhecer o mercado que estara atuando e que estratégias serdo necessarias para conquista-lo.

Os resultados da pesquisa de marketing esclarecerfio o mercado para o empreendedor.
Dardo-lhe as informag¢des necessarias para desenvolver seus produtos ou servigos, de verificar
as oportunidades e ameagas do mercado, identificando as caracteristicas de seus concorrentes,
de seus colaboradores e de seus clientes. As informagdes colhidas também serfio utilizadas no
desenvolvimento de técnicas de vendas, de propaganda, de promogfo, entre outros. Fatores
fundamentais no planejamento das estratégias da nova empresa, pois de acordo com
Westwood (2005) o marketing bem-sucedido sé ocorrera se o produto certo estiver a
disposi¢do no lugar certo, no momento certo, para o cliente e como ele tem conhecimento

desse produto.
3.2.2 Caracteristicas do mercado alvo e seus segmentos

Nosso publico alvo sdo mulheres de 15 a 59 anos, que frequentam saldes de beleza
pelo menos uma vez por semana, residentes no Municipio de Rubiataba — GO. Ao avaliar
diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar dois fatores: a atratividade global
do segmento e os objetivos e recursos da empresa. Primeiramente, ela deve perguntar se o
segmento potencial possui caracteristicas que o tornam atrativo, come tamanho, crescimento,

aproveitamento, economias de escala de baixo risco. Em segundo lugar, a empresa deve
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considerar que o investimento em um segmento deve estar de acordo com seus objetivos e
recursos. E de extrema importdncia a avaliagdo do segmento, para que a empresa possa
planejar agdes futuras, sendo elas a curto, médio ou longo prazos, tanto para melhoria da
qualidade dos servigos prestados ou produtos vendidos, implementagiio de novas ideias e
expansdo dos negdcios.

O objetivo da pesquisa de marketing foi conseguir o maior niimero de informacdes
possiveis a fim de identificar o perfil e necessidades do publico-alvo, verificar o nivel de
capacidade competitiva dos outros sal6es de beleza e a viabilidade do novo negécio.

A identificagdo do niimero de pessoas entrevistadas foi obtida primeiramente conseguindo

0 numero da populagdo rubiatabense. Para isso foi utilizado os resultados do censo
demogréafico 2010 realizado pelo IBGE.

Em seguida se utilizou o célculo amostral encontrado no site de Glauber Santos,

com erro amostral em 10%, exigindo um nivel de confianga de 95% e o ntimero da populagio

de Rubiataba tirado do site do IBGE. O resultado obtido foi de utilizar uma amostra

necessaria de 96 entrevistados de 23.156 da popula¢io de Rubiataba.

Figura 1 - Resultado do Calculo Amostra

Calculadora on-line

- Erro-amostral: |

i PN

L | Caleylar |

.. “Amostra necessdria:. | 122

Fonte: Santos, 2013.
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A pesquisa de marketing ocorreu entre os dias 01 a 20 de novembro de 2013 nos
horarios que variaram das 12h0Omin as 22h0Omin. Os questionarios foram aplicados na
cidade de Rubiataba em lugares distintos. A pesquisa foi formulada com 15 perguntas ao
todo, sendo todas objetivas, que foram desenvolvidas para fornecer dados sobre o perfil dos
futuros clientes, do mercado, dos concorrentes e da aceitagdo de um novo empreendimento de

beleza em nossa cidade.
3.2.3 Pesquisa de mercado

Para termos uma melhor dimensdo de como anda o ramo de saldes de beleza em
Rubiataba, foi realizada um pesquisa de mercado através de um questionario aplicado a
mulheres entre 15 e 59 anos na cidade de Rubiataba, o qual sera exibido a seguir.

Logo, abaixo, os graficos elaborados a partir dos resultados da pesquisa:
Gréﬁco 1 — Idade

!
| Idade

i

| Menos de 18 anos
B De 18 a 25 anos
# De 26 a 35 anos
® De 36 a 50 anos

® Acimade 50 anos

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.

Ap0s o questionario aplicado nota-se que a maioria esta na faixa etaria de acima de 18
anos e entre 36 a 50 anos, isso nos mostra que o nosso publico alvo é mesmo a maioria entres
as mulheres rubiatabenses, onde devemos investir no marketing para atrai-las para nosso
saldo.



Grafico 02: Em que cidade mora

Cidade onde mora

B Rubiataba
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Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.

A maioria das entrevistadas moram na cidade de Rubiataba.
Grafico 03: Profissdo.

Profissao

# Vendedora
® Auxiliar Administravivo
# Compradora

® Dolar

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.

Os dados coletados nos mostra que a mioria das entrevistadas sdo vendedoras em

nossa cidade.



[ Onde Trabalha

{
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®m Loja
® Escritorio
# Usina

® Casa

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.

A maioria das entrevistadas trabalham em lojas do comércio local.

Griéfico 05: Renda Média

Renda Média

L

= Entre um e dois saldrios
minimos

H Entre dois e trés salarios
minimos

# Acima de trés salarios
minimos

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013,
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O grafico mostra que a maioria das entrevistadas ganham até dois salarios minimos,

mas também temos as que ganham acima de trés salarios, isso nos mostra um poder aquisitivo
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até razoavel a nivel de Rubiataba, pela quantidade de habitantes que temos em nossa cidade.
As entrevistadas também s@o independentes financeiramente, que as da livre arbitrio nas suas

escolhas pessoais.
Gréfico 06: Média renda familia.

Media renda familiar

m Entre um e dois saldrios
minimaos

M Entre dois e trés salarios
minimos

# Acima de trés saldrios
minimos

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013,

As entrevistadas tem a renda familiar em média de dois a trés salarios minimos, que

sdo completadas por atividades diversas dos maridos, pais e mées.

07 — Frequenta Salio de Beleza:

Todas as entrevistadas responderam sim a essa pergunta, todas vdo ao saldo de beleza.

Grifico 07: Frequéncia que vai ao saldo de beleza.

Frequencia que vai ao saldo de beleza

® Diaramente
= Semanalmente

= Mensalmente

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.
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A maioria das entrevistadas vdo ao saldo de beleza ao menos uma vez na semana, que
¢ mais ou menos a média nacional, o que vem a ser um grande desafio atrair essas clientes
mais vezes ao saldo, mais de uma vez por semana, que resultard numa melhor receita.

Grafico 08: Motivo pelo qual frequenta o saldo.

Motivo pelo qual frequenta o saldo

® Escovas

® Quimicas

& Penteados e Maquiagem
® Corte

& Manicure e Pedicure

1

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013,

|
|
|
O grafico mostra que na sua maioria as entrevistadas vao ao saldo para tratamento de
escovas e quimicas, sendo assim ndo tem ainda uma porcentagem até razoavel que utilizam
outros servigos no saldo como por exemplo manicure e perdicuro, esses servigos podem ser

agregados ao saldo para atrair mais a clientela e conquistar novas clientes.

10 — Vocé considera que a implantacio de um novo saldo na cidade € positiva:

Na sua totalidade, a resposta foi sim, todas aprovam um novo saldo na cidade, mais
uma opg¢do para tratamento e espago de beleza em nossa cidade, isso é muito positivo, pois
mostra que os clientes necessitam ainda mais de outras op¢des para que possam frequentar e

satisfazer o ego feminino.

11- Vocé possui preferéncia em algum saldo na cidade:

Se sim qual:
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Grafico 09: Preferéncia de Saldo.

Preferéncia de Saldo

@ Sim ® Nao

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.

Grafico 10: Saldo de preferéncia.
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Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.
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Esses graficos mostram que uma grande parte da clientela ndo possui saldo fixo. E
essa € a nossa meta fidelizar clientes, que por “N” motivos mudam de saldo frequentemente,

devemos investir forte nessa meta.

Grafico 11: Gasto no Saldo.

Gasto no Salao

® De RS 21,00 aRS 30,00
® De RS 31,00 a RS 60,00
1 Acimade RS 60,00

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.

Gréfico 12: Prioridade no Saldo.

Prioridade no Salao

® Produtos

& Atendimento
# Prego

# Ambiente
 Servigos

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013,
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Dados interessantes nos mostram que elas ndo se importam com o pre¢o que irdo
pagar e sim com o servigo oferecido e com o atendimento prestado, o que mais vale na
opinido das entrevistadas € uma boa qualidade no que o saldo se presta a fazer e ter um bom

atendimento, o preco € relevante se elas se sentirem satisfeitas.

Grafico 13: Setor que necessita de um novo saldo.

Setor que necessita de um novo saldao

= Centro
# Bela Vista
# Bouganville

# Aeroporto

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.

Variedade de Servigos:
Grafico 14: Variedade de Servigos.

Variedade de Servigos

® Ruim
® Razoavel
@ Bom

® Excelente

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.
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Grafico 15: Ambiente do Saldo.

| Ambiente do Saldo
® Razodvel
B Bom
| # Excelente
e
Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.
Grafico 16: Atendimento prestado.
f
Atendimento
3 ® Razoavel
& Bom
u Excelente
g H
Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.
Grifico 17: Prego Cobrado.
Preco
® Razoavel
B Bom
e

Fonte: Dados elaborados pelo autor, 2013.

Essa ultima pergunta mostra que nem todas estdo satisfeitas com os locias que
frequentam, havendo uma necessidade com a gama de servigos prestados, o ambiente também

ndo € bem na visdo das clientes, ja o atendimento, esse sim precisa melhorar ¢ muito, em
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relagio ao prego acham razodvel, como mostrado em uma pergunta anterior o prego ndo
importa se elas sairem satisfeitas,

Através da pesquisa de campo realizada em novembro de 2013, identificamos que as
mulheres Rubiatabenses sdo muito vaidosas e gostam de se sentir bonitas, gostam de
frequentar festas diversas, curtem viagens e grandes eventos (casamentos, formaturas etc),
frequentam Saldes de Beleza 4 vezes ao més, e gastam em média (média ponderada) R$ 60,00
(sessenta reais) mensais. Para que suas necessidades sejam satisfeitas, nosso atendimento sera
adequado a cada cliente, criando assim um alto grau de confianga, entre a empresa,
funcionérios e clientes. E primordial a atengfio antes, durante ¢ depois dos atendimentos,
investir na qualidade dos produtos, qualificag@io dos profissionais, modernidade, tecnologia,
agilidade e inovagBes. Apés a aplicagdo dos questionarios ja temos o perfil tragado das
potenciais clientes do empreendimento, ha muitc que se fazer, no plano de marketing ja
pretendemos fidelizar clientes, temos que suprir todos os seus anseios em relagdo ao
tratamento de beleza, para que possam voltar sempre e atrair novas clientes, sendo assim o
investimento em marketing deve ser considerdvel, pois serd a principal arma para termos
conosco essas clientes insatisfeitas com os saldes de nossa cidade.

A escolha do nosso publico alvo foi bem planejada, pois uma vez definido, nossa
concentragdo sera apenas em desenvolver técnicas de atendimento personalizado, produtos de
alta qualidade, e profissionaliza¢do dos funciondrios de acordo com as necessidades do
publico alvo estabelecido, as mulheres de Rubiataba.

Conforme pesquisa de campo, identificamos que os futuros clientes anseiam satisfazer
suas necessidades de manuten¢&o da boa aparéncia, com o objetivo de sentirem-se sempre
belas, para isso buscam produtos de qualidade, pronto atendimento, servigos personalizados,
ambientes modernos e sofisticados, agendamento de hordrios. Atualmente os clientes sfo
atendidos de forma precéria, sem perspectiva de melhora, caso que contribui para a dispersio
destes clientes. Nosso diferencial serd atender o cliente na medida da sua necessidade,
sempre proporcionando o seu bem estar e surpreendendo-o a cada visita ao nosso
estabelecimento, seja com novos produtos/servigos ou inovagdes no atendimento.

O objetivo inicial do nosso empreendimento é consolidar nossa marca, isto &, cativar
clientes oferecendo nossos produtos/servigos aliado a uma eficiente atuagdo de marketing,
esta direcionada ao nosso publico alvo, onde divulgaremos a qualidade e diversidade de
nossos produtos/servigos. Estabelecendo um contato direto com nossos clientes, ouvindo suas
idéias e sugestdes, adequando nossos produtos/servigos as necessidade destes. Divulgaremos

nossa empresa através dos canais de comunicagdes: radio local, web site, e-mails e malas-
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diretas. Iniciaremos nossas atividades com profissionais qualificados, produtos de marcas
renomadas, inovagdes tecnologicas, tendéncias atualizadas do mundo da moda, servigos
personalizados, agendamento via telefone, Skype, Facebook. Atenderemos um nicho de
mercado especifico, publico feminino, com a finalidade de atender as satisfagdes desejadas
dos clientes. Com énfase neste segmento especifico, concentraremos esforgos para atingir
nossas metas e tonar-se lider no ramo de beleza.

Uma das caracteristicas do nosso publico alvo € o culto a beleza, as mulheres estdo em
constante busca do belo. Nosso objetivo sera atender tais anseios, foi através destas analises
que decidimos o nome e desenho da nossa Marca (Espa¢o Mulher), sera patenteada junto ao
INPIL

Isso significa que € imprescindivel a defini¢do da marca da empresa, pois € ela que
veiculara o tipo de servigo que prestamos, ou seja, a marca sintetiza os valores da organizac¢do

e possibilita ao cliente visualizar e projetar a realizagdo dos seus desejos.

3.2.4 MIX de Markenting (4 P’s)

Podemos compreender o grau de importancia da utilizagdo do marketing dentro de
uma organizagio, visando sempre favorecer os consumidores, maximizando a demanda e
minimizando os custos, para assim poder receber um feedback positivo dos clientes, trazendo
para a organizagdo um grau elevado de satisfagdo.

Uma combinagdo de local adequado, com produto com demanda excelente, prego
acessivel e uma divulgac¢do em tempo correto. O local onde o produto vai ser inserido deve
ser analisado antes mesmo de sua inser¢do, pois com uma analise mais profunda da regido e
uma pesquisa bem apurada, podera identificar se o produto obtera o resultado esperado pela
organizagao.

O mix de marketing, ou seja, praga, promogdo, prego e produto serdo descritos de

maneira detalhada nos topicos seguintes.
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a) Produto

Considerando a importdncia da organizagdo, podemos destacar como o termo mais
importante de uma empresa, o produto. Consiste na linha comercial das organizagdes onde é
nele que se tira a lucratividade da organizag:ﬁo, portanto o produto sempre deve ser a peca
chave da empresa, deve ter qualidade para poder assim os clientes se tornarem fiéis a
organizagdo.

Os produtos nas organizagdes sdo colocados no 4pice das mesmas, pois servem de fato
para atender as necessidades dos clientes, trazendo satisfagéo com sua utilizagfo, se o produto
for de necessidade maior vencera aquele que possuir mais qualidade, mais dentre os fatores

serdo também analisados, pregos e localizagio.
b) Preco

O prego também deve ser levado em conta quanto a regifo adaptada, pois de acordo
com o perfil dos consumidores é que poderfio ser identificados se o produto terd ou no
aceitaglo no mercado e se o seu prego seré acessivel & maioria dos consumidores.

Temos o prego como o valor econdmico do produto conforme seu grau de procura ou
de necessidade, ou seja, uma forma justa de cobrar por um produto ou servigo, atingindo uma
lucratividade e cobrando de forma correta ao consumidor. Portanto, pode-se identificar como
prego tudo aquilo que € incluido no valor do produto ou servigo imposto para a venda, ou
seja, a empresa retira uma lucratividade considerdvel em cima dos seus pregos e o cliente

paga por um produto de sua necessidade.

¢) Promog¢io

No sentido de promogo, que de fato seria divulgagfio e apresentagdo do produto no
mercado, temos vérios pontos que devem ser abordados, como as estratégias de mercado para
fazer com que suas vendas subam, conhecimento do seu concorrente para poder trabalhar o
que ele esta fazendo de diferente ¢ onde vocé pode introduzir o benchmarking na organizagéo,

publicidade dos produtos e servigos, escolhendo um publico alvo a ser atingido, promogéo de

vendas, entre outros.
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Todo e qualquer processo de divulgagdo de um produto ou servigo pode ser
identificado como promogo, pois coloca o produto em evidencia, aumentando assim sua

demanda e consequentemente a lucratividade da organizagdo.
d) Praca

Consiste na localizagdo geografica da organiza¢fio que presta o servigo ou vende o
produto, ou seja, a drea de sua localizagHo, espago que obtém no mercado comercial de sua
regiio, podendo ser variada de cidade a cidade ou regides. A praga deve ser analisada
criteriosamente antes de se instalar e comegar a vender os seus produtos ou servigos, pois

deve se identificar se possui ou nfio a demanda necesséria para atingir o apice da empresa.
3.2.5 Analise Swot

Atualmente é imprescindivel avaliar o0 comportamento das organizagdes em relago ao
mercado competitivo. Para se realizar essa avaliacdo faz-se necesséario utilizar-se de
instrumentos que possibilitem a percepgdo de caracteristicas internas organizacionais e o
ambiente externo, para com isso, realizar tomadas de decisdes diminuindo os erros que
ocorrem por causa de agdes mal planejadas. O modelo SWOT € um desses instrumentos que
possibilitam avaliar 0 comportamento das organizag&es.

A empresa trata-se de um Saldo de Beleza denominado “Espago Mulher” que tem por
objetivo atuar no ramo de prestagdo de servicos e produtos de beleza.
Os principais servigos que serdo oferecidos pelo “Espago Mulher” sdo corte de cabelo,
manicure, pedicuro, depilagéo, coloragéio dos fios, tratamentos quimicos capilares e etc. A
empresa disponibilizara um atendimento diferenciado visando fidelizar e atender a demanda
do ptblico feminino.

Saldes de beleza estdo envolvidos em uma industria competitiva com os mercados-
alvo diferentes. Com essa diversidade em uma indastria em constante mudanga, saldes de
beleza devem ter uma abordagem agressiva e estratégica para a manutengfo de uma vantagem
competitiva. A anélise SWOT ¢é uma ferramenta para a construgdo dessas estratégias. SWOT
representa forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas. Ele ajuda as empresas, incluindo
saldes de beleza, para identificar as 4reas em que sobressaem, enquanto a classificagdo das

areas que necessitam de melhorias e ajustes.
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a) Pontos Fortes:

Identificar os pontos fortes de um saldo de cabeleireiro pode, as vezes, ser tdo ficil
como olhar para a clientela. Um salfo de cabeleireiro com uma lista de clientes abundante é
um sinal de marketing de sucesso, boas operagdes e gestdo de clientes forte. Ainda assim,
uma forte analise ird identificar os motivos que os pontos fortes sdo de primordial importancia
para o sucesso do empreendimento. Fatores como uma equipe bem treinada e um local de alto
trafego de pessoas podem ser os principais pontos fortes do salfo. Sendo, identificamos
alguns pontos fortes no ramo de saldo de beleza:

Pontos fortes: atendimento em etapas 4ageis e eficazes; Ambiente de trabalho
agraddvel; Pregos acessiveis; Tratamento pessoal; Grande nimero de clientes satisfeitos;
Especializagfo dos servigos; Os profissionais passarfio por treinamentos constantes seguindo a

tendéncia de mercado; Valorizagdo dos clientes e funcionarios; Ambiente diferenciado.
b) Fraquezas

Fraquezas podem ser refletidas na arrecadagiio do cabeleireiro de registro, mas nfo
sempre. Por exemplo, a falta de formagéo adequada e atendimento ao cliente ruim podem
dificultar a renda do saldo de beleza, mas ainda nfio limitd-lo. Identificar as fraquezas do
cabeleireiro € o primeiro passo para a realizagdo de melhorias estratégicas. E importante ter
um olhar imparcial no saldo ao completar esta secgdo. Fraquezas podem ser tio simples como
a falta de estoque, ou tdo desafiador quanto ter a localizagfio de errado com espaco limitado.
Sendo Assim identificamos alguns pontos fracos no ramo de saldo de beleza.

Pontos Fracos: atender apenas a um determinado tipo de publico, o feminino;
restriclio da capacidade de atendimento; tempo longo de espera para o cliente ser atendido,

falta de qualidade no servigo oferecido, falta de vagas para tratamento de beleza.
¢) Oportunidades

Enquanto os pontos fortes e fracos sfio aspectos internos da analise do saldo de beleza,
as oportunidades e ameagas parcela do SWOT avaliar os aspectos externos do salfo. As
tendéncias em constante evolugéo e estilos de cabelo podem apresentar muitas oportunidades
para o cabeleireiro. As oportunidades podem incluir a introdugfo de novos estilos de cabelo e

estilo métodos, introduzindo novas linhas de produtos e marcas no estoque do salfo e atrair
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um mercado novo cliente. Temos entfo uma perspectiva de oportunidades no ramo de saldo
de beleza como:

- Implementagéo de ferramentas de marketing pessoal que visam fidelizar ainda mais
as clientes;

- Uso da tecnologia no aprimoramento dos produtos;

- Ampliagéio dos servi¢os oferecidos; Conquista de novos clientes através do boca-a-
boca e da divulgagéo via internet e também em midias de comunicagdo disponiveis em nossa

cidade.
d) Ameagas

Um mal atendimento, um profissional nfo qualificado sfo coisas que ameagam a
sobrevivéncia do negdcio. Enquanto muitas ameagas ndo podem ser alteradas, o saldo deve
identificar as ameagas, a fim de criar adaptagdes, estratégicas para superar os desafios
iminentes. Por exemplo, a base de clientes do saldo de cabeleireiro pode ser ameagada por um
saldo de cabelo novo que entra na drea. Embora vocé nio possa forgar o saldo de cabelo novo
para se mover, vocé€ pode criar novas estratégias para combater a concorréncia, manter a sua
base de clientes e trazer novos clientes. Estes podem incluir a introdu¢do de novos estilos,
proporcionando novas promogdes especiais, ¢ promover os beneficios do saldo para atrair
novos clientes e manter os atuais (fidelizar).

Apés um levantamento na concorréncia foi constatado que ha um niimero grande de
Saldes de Beleza na cidade onde conseguimos identificar as seguintes ameagas no mercado:

- Crescimento do numero de saldes especializados e com o intuito de promover um
atendimento personalizado a seus clientes na regido;

- Surgimento de concorrentes com o0 mesmo tipo de servigo, voltado para o mesmo
publico, porém com pregos ainda mais acessiveis;

- Limitacdo financeira das clientes;

- Perda da qualidade do trabalho em fungéo da padronizagdo do processo;

- Como todos os colaboradores passam por um treinamento, podem sair do “Espago
Mulher” e abrirem seu proprio saléo;

- Colaboradores desmotivados em virtude de executarem sempre as mesmas fungdes;

Visando sempre a busca de melhoria e captagdo de novos clientes aproveitamos

algumas oportunidades descritas pra auxiliar na ampliag#o e fideliza¢8o do nosso publico alvo
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Buscando sempre melhorias, destacaremos alguns diferencias que os clientes
encontrardo em nosso atendimento e prestagio de servigo no Saldo de Beleza “Espago
Mulher”:

- Atendimento e produtos de qualidade, pronto atendimento, servigos personalizados,
ambiente moderno e sofisticado, agendamento de horérios via internet e telefone;

- Uma ampla sala de espera com entretenimentos como: musica ambiente, acesso
gratuito &  internet, rede wi-fi  disponivel aos clientes entre outros;

- Trabalhar com hora marcada, cumprindo a agenda, sempre respeitando os hordrios.
Oferecer ao cliente café ou chd, dgua fresca, revistas, uma televisdo, para que o cliente se
distraia;

- Cartfo fidelidade para oferecer vantagens para o cliente. Por exemplo, apés certo
numero de atendimentos, o cliente terd como prémio um corte gratis ou um tratamento do
cabelo etc.;

Nosso diferencial € atender o cliente na medida da sua necessidade, sempre
proporcionando o seu bem estar e surpreendendo-o a cada visita ao nosso estabelecimento,

seja com novos produtos/servi¢os ou inovagdes no atendimento.
3.2.6 Estratégia de Comercializacio

O empreendimento terd como atividade, prestagdo de servigos no ramo de beleza, a
proprietdria, estard desenvolvendo estratégias para prospec¢do dos clientes, seja através de
telefone, e-mail, indicagdes ou ainda através das midias convencionais (televisdo, radio e

jornais),

a) Composigiio de precos

Nosso preco serd elaborado de maneira criteriosa, & principio serdo somados todos os
custos, impostos e margem de lucro. Levando em consideragdo o prego praticado pelos nossos
concorrentes diretos para que haja certo equilibrio no prego praticado pelo segmento. Serdo
elaboradas estratégias focando a eficiéncia em custos, para minimizar ao maximo
desperdicios desnecessarios, fortalecendo nossa capacidade competitiva sem abrir m#o da
qualidade dos servigos prestados ou proc utos vendidos.

Por conta disto, os pregos develp ser definidos com exatiddo, absorvendo todos os

custos da empresa e margem de lucro, mantendo a competitividade, isto é, com base nos
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pregos praticados pelos concorrentes, adequaremos nosso pregco de acordo com 0 nosso

publico alvo.
b) Plano De Acdo

Segundo Roberto Machado, SW2H ¢ basicamente um formuldrio para execucgdo e
controle de tarefas onde séo atribuidas as responsabilidades e determinado como o trabalho
devera ser realizado, assim como o departamento, motivo e prazo para conclusic com os
custos envolvidos.

Recebeu esse nome devido a primeira letra das palavras em inglés:

» 1 -—What (o que seré feito),

* 2 —Who (quem fard),

¢ 3 -~ When (quando sera feito),

o 4 — Where (onde sera feito),

» 5 —Why (por que serd feito)

» 1-How (como sera feito)

* 2 —How Much (quanto custara)

Existe também uma variagéo do plano de a¢dio que nada mais € do que 0 SW2H, mas
sem o How Much (quanto custara)

O plano de agéio ¢ acima de tudo um conceito. Conhego um quitandeiro que entende
esse conceito e o faz intuitivamente de cabega. Ele cria varios planos de acfio durante o dia e
com isso toma decisdes rapidas e eficazes. Apesar de ser simples, ¢ um empreendedor de
sucesso.

Ha ocasiGes em que um plano de agfio muito simples é vidvel, porém em outros casos
€ necessaria a criagdo de um documento para fins de arquivamento, reflexdo e principalmente
comunicago eficiente e visual com outras pessoas envolvidas. Ndo é o caso do quitandeiro.

O plano de agBio comegacom o planejamento estratégico paraa solugdo de
determinado problema ou meta que se deseja alcangar. O planejamento estratégico inicia-se
com o levantamento de dados que vocé pode fazer sozinho com ajuda de fluxogramas ou em

reunides.

Logo abaixo segue o plano de agéio para o empreendimento Espago Mulher.
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OBJETIVO Fidelizar o maximo de clientes possivel
TAREFA 1
0 QUE Fidelizar o maximo de clientes possivel no tempo de um ano, aumentando

assim a clientela.

ONDE Todos os departamentos da empresa.

PORQUE |Devido as constantes trocas de saldo de beleza das mulheres de Rubiataba,
pretendemos oferecer um servigo diferenciado bem como o atendimento e
ambiente diferenciado.

COMO Oferecendo um saldo diferenciado e bem localizado facilitando o acesso das
clientes e um ambiente diferenciado para que as clientes fiquem a vontade
enquanto aguardam atendimento.

Todos os funcionarios do salio Espago
QUEM Mulher

QUANDO |Datal
no ano de 2014

QUANTO RS 21.641,00

3.3 Plano Operacional

O plano Operacional tem como fungdo apontar um conjunto de elementos que fazem
parte do processo produtivo, da estrutura organizacional e como 0s recursos necessarios para

a realizagio das atividades operacionais serdo utilizados.
3.3.1 Vantagens competitivas nas operacdes

Qualidade — Servigos prestados com qualidade absoluta devida a alta capacidade técnica e

experiéncia dos profissionais no ramo da beleza;
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Pontualidade - Atender aos clientes nos hordrios previstos no agendamento;
Flexibilidade — Disponibilizar hordrios de atendimento entre 08h00min as 20h00Omin, e
sempre ter um profissional disponivel, para atender clientes que comparecerem direto na
empresa (sem agendamento).
Rapidez — Os procedimentos levardo em média 44 minutos cada, levando em consideragéo a
agilidade dos profissionais;

O valor dos servigos prestados tende a acompanhar os pregos praticados pelos
concorrentes, estes, estrategicamente calculados e vistos como um fator competitivo.

Custo para o cliente — Os valores serdo compativeis aos praticado pela concorréncia, e

adaptado para o nosso mercado alvo.
a) Gestio da qualidade

Nosso quadro de pessoal, além de possuir uma formacio sélida na area de beleza, esta
em constante aperfeigoamento, através de cursos de capacitagdo, com a finalidade de manter a
eficiéncia da qualidade. O cadastro dos clientes ¢ permanentemente checado, verificando
quais os anseios e necessidades destes, lembrando de manter a interatividade entre
cliente/empresa/funciondrios. Ainda disponibilizaremos fichas da empresa, para que os
clientes avaliem constantemente nossos produtos/servigos, comentando sobre os prés e
contras, e ainda oferecer novas idéias, para que o “Espagoc Mulher”, atenda 100% dos seus

anseios.
b) Gestiio de seguranga e savide

Nossa empresa estarda devidamente equipada com os equipamentos pertinente e
obrigatdria para o nosso segmento, ainda adotaremos as seguintes medidas de seguranca:
Autorizagdo e inspe¢do dos drgios competentes ; Extintores de incéndio apropriados e portas
corta fogo; Treinamento constante dos funcionérios da empresa, para que estes saibam como

atuar em casos de situagdes de incidentes (incéndios, assaltos, etc).
¢) Sistema de informagiio e automacio

O Software Hair System , possibilitara uma gestdo completa, e controle detalhado de
todas as operagSes da empresa, seja para o controle de estoques, gestdo de horérios e reservas,
gestdo de contas a pagar ou a receber, pagamento de pessoal e comissdes, inclusdo de novos

clientes no banco de dados, cadastro de fornecedores, plano de contas ou para emissdo dos
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relatérios essenciais para tomadas de decisdes. O sistema serd interativo e de facil manuseio,
evitando o dispéndio de tempo desnecessdrio e total agilidade nos processos e custara

R$2.000,00 (dois mil reais). (hairsystem, 2013)
3.3.2 Localizagiio

Localizagiio da empresa: Salfo situado na rua Saranhdo, setor Bela Vista, 2 cadeiras
para atendimentos de cabeleireiro, 01 cadeira para manicure/pedicuro. Mercado Alvo:
Mulheres, entre 15 € 59 anos.

Analisamos alguns fatores primordiais para a escolha da localizagdo da empresa:
Bairro Bela Vista ¢ de facil acesso, proximo a grande parte do nosso piiblico alvo; Imével em
excelente estado de apresentagfio; facilidade de entrada e saida; fluxo de trafego; localizagio
da rua; passagem de pedestres; prego do aluguel; taxas de contrato e de ocupacio do imédvel;
tempo de contrato do aluguel e concorrentes mais proximos.

O produto ou servigo s6 tem utilidade se posicionado junto a seu mercado consumidor,
o que torna a localizagdo um dos lances mais decisivos para a empresa de beleza. Essa decisio
refere-se intimamente ao tipo de cliente que se deseja atingir. (MILANI, 2008, p. 66)

Sempre visando a facil locomogdo e acesso ao estabelecimento para toda a equipe,
fornecedores, colaboradores e clientes. A empresa ira situar-se em Rubiataba, excelente

localizagdo,
a) Exigéncias Legais para o Funcionamento da Empresa

Termo de Viabilidade e Localizagdo — esta autorizagdo serd fornecida pelo
Departamento de Urbanismo da Prefeitura Municipal de Rubtataba, que analisa a atividade e
localiza¢8o da empresa.

Registro do Contrato Social na Junta Comercial do Estado de Goids -JUCEG - antes
de iniciarmos a empresa foi necessdrio realizar consulta do nome da organizagdo, para
verificar se j4 existia a razdo social ¢ atividades constituidas na JUCEG e em conformidade
com o Coédigo Civil. Inscrigdes da empresa na Receita Federal, para verificar se existiam
pendéncias em nome da proprietaria & Receita Federal,

- Aquisig¢do de inscriggo no CNPJ;

- Aquisic&o de licenga Municipal;

- Aquisi¢&o do Cadastro Geral de Atividades

- Alvara de Funcionamento;
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- Inscrigdo na Secretaria Fazendéria Estadual

- Recebimento do Cartdo de Inscrigdo

- Autorizagdo de Funcionamento de Empresa (AFE), junto a ANVISA - Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitéria, 6rgdo do Ministério da Satde.

Para que um empreendimento tome forma, é preciso a jun¢fo de idéias de algumas
pessoas, ¢ 0 comum acordo entre elas. A idéia de um empreendimento surge da observagdo,
da percepcdo e analise das atividades, tendéncias e desenvolvimento, na cultura, na sociedade,
nos habitos sociais e de consumo. As oportunidades detectadas ou visualizadas, racional ou
intuitivamente, das necessidades e das demandas provaveis, atuais e futuras, e necessidades
ndo atendidas definem a idéia do empreendimento. Pode surgir também mediante contatos
especializados nos vérios ramos de atividade, em circulos de conhecimentos tecnoldgicos e de
conhecimentos mercadolégicos como complementagdo ou associagdo. (BERNARDI, 2003, p.
63).

3.3.3 Layout da Empresa

Todos os processos e recursos utilizados ocorrem em um local fisico Gnico para
producdo ou com varias fungdes como venda e atendimento. Entfo o formato do espago fisico
deve ser planejado a fim de ser um elemento do sistema organizacional. A representagdo do
espago fisico e suas fungdes operacionais so através do layout.

O planejamento do ambiente operacional da organizagdo ¢ parte fundamental para a
harmonia das atividades de trabalho do dia a dia. A ordem dos processos definida e
estruturada € um dos fatores decisivos no cumprimento dos objetivos tragados, pois grande
parte das agOes necessdrias para a sua realizagfio partem das operagdes produtivas,

As localizagio dos méveis e utensilios foram dispostos para melhor atender nossos

clientes de acordo com a disponibilizagdo do espago onde serd o empreendimento. A seguir

o layout do saldo.
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SALAO ESPACO MULHER

Figura 02: Layout do Saldo de Beleza.
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1 — Espelho

2 — Cadeira

3 — Lavatorio

4 — Aparador

5 — Sofa

6 — Carrinho

7 — Mesa Recepgio
8 — Cadeira Manicure
9 — Cadeira

10 - Armadrio

11 - Entrada

—m (m

A escolha do layout foi devido ao espago fisico disponivel para a abertura do saldo,
ficando assim melhor distribuido os méveis com o intuito de atender melhor e deixar o mais

confortavel possivel nossas clientes.

3.3.4 Capacidade de Atendimento

A empresa estara disponivel para os clientes, horario flexivel, das 08:00 da manha as
20:00 da noite . Isto significa que o regime de atendimento discorrera da seguinte maneira:
Até 12 horas ao dia, 06 dias na semana, totalizando até 26 dias no mées, isto €, atenderemos
em média 312 dias por ano, desconsiderando os feriados e domingos, dias ndo produtivos para
a empresa. Nossos funcionarios sdo capacitados para atingirem 100% do atendimento

planejado, ou seja, todos os funcionarios estardo envolvidos com o trabalho durante os 312
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dias anuais, descansando apenas aos domingos e feriados. Por conta disso, para calcularmos a
quantidade de atendimento anual, multiplicamos o nimero de funcionarios por fungio pelo
nimero maximo de produgdo diaria, levando em consideragdo o tempo despendido para a
execugdo de cada servigo, e por fim multiplicamos pela média de dias produtivos anuais. Isso
significa que para encontrarmos a receita € s6 multiplicar a média de atendimentos diarios

pelos dias produtivos e pelo pre¢o médio dos servigos.
3.3.5 Descri¢io do fluxo operacional

O fluxo operacional ¢ bem simplificado, esclarecemos aos funcionarios a serem
contratados, as normas e politicas da empresa, atividade que irdo desempenhar e suas
respectivas comissdes. O estoque de materiais serdo repostos, de acordo com a analise, via
sistema Hair System , diaria da demanda, para evitar a falta destes.

O processo de atendimento ao cliente também € simplificado, porém é pratico e
eficiente. A agilidade no atendimento configura como estratégia competitiva, pois o cliente
deve ser surpreendido, tanto na qualidade dos servigos/produtos quanto no tempo que este
ocorre.

O processo de atendimento ao cliente pode ser feito via telefone, e-mail, ou vindo
diretamente no balcdo da recepgdo, onde este sera esclarecido sobre horario de atendimento,
marcagdo de horarios, ainda esclarecidos a qualidade e detalhes dos servigos ofertados,
profissionais que trabalham na empresa, formas de pagamentos através dos cartdes de
créditos/débitos e ainda a gama de produtos disponiveis para venda. Uma das facilidades da
empresa, € que o cliente podera fazer seu cadastro no momento em que visitar nossa empresa,
o cadastro deste, facilitara a interagdo entre cliente/empresa, facilitando a posterior fidelizagdo
do cliente.

Temos a descrig@o do fluxograma de atendimento do nosso saldo, que tem a finalidade

de atender bem nossas clientes para que elas voltem sempre e tragam novas clientes.

¢@ -EI
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3.3.6 Dimensionamento de pessoal

O Organograma traz a divisfio detalhada da empresa, bem como o detalhamento
estrutural € a sua funcionalidade, destacando de forma simplificada os poucos niveis

hierarquicos e tipos de cargos.

Organograma Funcional da empresa: Espago Mulher.

Proprietaria

y Yy

Cabeleireira Manicure

{Funcionaria) (Funcionaria)

A empresa serd estruturada na forma juridica de organizagéo, ou seja, uma Empresa
Individual. O projeto serd financiado 100% com capital préprio, as contribuicdes serfio feitas
a4 medida que as etapas do cronograma do projeto forem sendo realizadas. O capital inicial a
ser empregado sera no valor de R$ 21.641.00,00.

EMPRESA OPTANTE PELO SIMPLES (COMERCIO/INDUSTRIA) - CALCULO
SOBRE UM SALARIO DE MENSALISTA

Tabela 01:Encargos Sociais. 7
Encargos Sociais e Trabalhistas l (%) | (%)

Encargos Trabalhistas

13° Salario 8,33 %
Férias 11,11 %
Encargos Sociais
INSS 0,00 %
SAT/RAT 0,00 %
Salario Educacio 0,00 %
INCRA/SEST/SEBRAE/SENAT 0,00 %
FGTS 8,00 %
FGTS/Provisiio de Multa para Rescisio 4,00 %
Total Previdenciario 12,00 %
Previdenciario s/13° e Férias 2,33 %
SOMA BASICO 26,33 %

Fonte; Guia trabalhista, 2013,
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3.4 Plano Financeiro
3.4.1 Investimentos fixos e financeiros

O investimento inicial foi baseado nas necessidades basicas para a inauguragfio do
nosso negocio, foi feita uma andlise minuciosa de todos os itens necessarios, evitando o
desperdicio e aumentado a eficiéncia, minimizando os custos.

Para a implantacdo do Espago Mulher sera necessdrio investir a fim de estruturar a
empresa nas condi¢gdes necessdrias para a eficiéncia das atividades realizadas.

Os equipamentos, 0s moéveis e os utensilios necessérios para a implantagfio da nova
empresa serdo quantificados, listados e orgados de acordo com a apresentagdo dos
investimentos fixos e financeiros.

O Investimento inicial serd de R$ 21.641,00 (Vinte € um mil e seiscentos e
quarenta e um reais) detalhamento dos investimentos, custos fixos e despesas, sendo que
divide-se em:

Tabela 02 : Investimento Inicial

Quant. Descricio Valor Total
1 Lavatério R$ 419,00 R 419,00
2 Cadeira para Salo R$ 662,00 R$ 1.324,00
1 Cadeira de Manicure R§ 250,00 R$ 250,00
1 Mesa para Recepgéo R$ 600,00 R$ 600,00
1 Computador R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
1 Impressora R$ 350,00 R$ 350,00
1 kit Wifi R$ 300,00 R§ 300,00
1 Material de Escritorio RS 60,00 RS 60,00
1 kit Manicure R§ 450,00 R$ 450,00
2 Espelho R$ 150,00 R$ 300,00
2 Carrinho R$ 150,00 R$ 300,00
] Aparador R$ 499,00 R$ 499,00
1 Armadrio R$ 600,00 R$ 600,00
1 Televisdo R$ 1.600,00 R$ 1.600,00
1 Suporte para Televisio R$ 50,00 RS 50,00
1 Ar Condicionado R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
1 Som R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
2 Secador R$ 210,00 R$ 420,00
3 Chapinha R$ 350,00 R$ 1.050,00
4 Capa para Corte R$§ 30,00 R§ 120,00
2 Capa para Coloragio R$ 30,00 R$ 60,00
2 Touca Térmica R$ 45,00 R$ 90,00
2 Touca para Luzes R$ 43,00 R$ 86,00
2 Pacote de Presilhas R$ 30,00 R$ 60,00
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2 Pacote de Piranhas R$ 30,00 R$ 60,00
2 Escova Pequena RS 12,00 R$ 24,00
2 Escova Media RS 18,00 R$ 36,00
2 Escova Grande RS 25,00 R$ 50,00
3 Pente RS 15,00 R$ 45,00
2 Escova p/ cabelo normal R$ 25,00 R$ 50,00
15 Toalhas R$ 10,00 R$ 150,00
3 Agulha de Croché R§ 33,00 RS 99,00
2 Tesoura sem dente R$ 79,00 R$ 158,00
2 Tesoura com dente RS 89,00 RS 178,00
2 Magquina de Cortar Cabelo R$ 75,00 R$ 150,00
5 Papel Aluminio R$ 5,00 R$ 25,00
10 Grampos RS 8,00 RS 80,00
2 Navalha R$ 50,00 RS 100,00
4 Luvas R$ 25,00 R$ 100,00
10 Vasilhas RS 3,00 R$ 30,00
3 Pincel R$ 10,00 R§ 30,00
2 |Kit Maquiagem R$ 250,00 R$ 500,00
Total RS 14.,553,00
PRODUTOS
Tabela 03 : Investimento em produtos, despesas varidveis.
Quant. Descricio Valor Total
1 Escova Portier R$ 149,00 | R$ 149,00
1 Po6 descolorante Vitta Derme R$ 120,00| RS 120,00
1 Agua OX Vitta Derme vol.10 RS 45,00] R$ 45,00
1 Agua OX Vitta Derme vol. 20 RS 45,00 RS 45,00
1 Agua OX Vitta Derme vol. 30 RS 45,00 RS 45,00
1 Agua OX Vitta Derme vol. 40 R$ 45,00 RS 45,00
1 | Laqué R$ 100,00] R$ 100,00
1 Gel R$ 125,00 RS 125,00
1 Kit para decorar Unha RS 79,00| R$ 79,00
10 |Peliculas decorativas p/ unhas R$ 8,001 RS 80,00
40 |Esmalte R$ 18,00| R$ 720,00
1 Shampoo Yama R$ 30,00| RS 30,00
1 Condicionador Yama R$ 40,00 RS 40,00
1 |Hidratagfio Alfaparff R$ 130,00| R$ 130,00
1 Selagem Agilizz R$ 280,00 R$ 280,00
1 Creme sem enxague Vitta Derme RS 35,00 RS 35,00
1 Coloraggio M11 Vitta Derme RS 20,00| RS 20,00
Total RS 2.088,00
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Tendo, entdo, os valores em mios a somatéria prevista para abrir o novo
empreendimento Espago Mulher em Rubiataba custara inicialmente: R$ 21.641,00 (Vinte e

dois mil e quarenta e um reais).
3.4.2 Proje¢io da Necessidade de Capital de Giro

Adotamos a politica de provisionar R$ 5.000,00 (Cinco mil reais) para o capital de
giro, no investimento inicial considerando que o negdcio ndo necessitard de empréstimos para

esta finalidade.
3.4.3 Faturamento

O faturamento foi baseado na média de atendimentos didrios que o saldo pode atender,
multiplicado pelos dias que o saldo estard aberto vezes o valor médio que as clientes
pretendem gastar no saldo de acordo com a pesquisa.

Sendo que:

Tabela 04: Cdalculo da receita bruta

Calculo Receita
Meédia de Atendimentos Diarios 12
Dias Produtivos 26
Valor Médio do Servigo RS 60,00
Total Aproximado RS 18.720,00

Fonte: Dados do autor, 2013.

R = Receita

X atd = Média de atendimentos didrios
Dprod = Dias produtivos

Vs = Valor médio do servigo

R= Xatd*Dprod*VS

R= RS 18.720,00
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3.4.4 Projegdes Dos Custos Fixos
Tabela 05: Custos Fixos.
Descricio Ano 01 Ano 02 Ano 03 Anc 04 Ano 05

Aluguel R$ §.400,00 R 8.820,00 R$ 9.261,00 RY 9.724,05 R$ 10.210,25
Agua RY 1.800,00 RY 1.890,00 R 1.984,50 R$ 2.083,73 R$ 2.18791
Luz R$ 2.400,00 R$ 2.520,00 R 2.646,00 R$ 2.77830 R$ 291722
Telefone R$ 1.200,00 R$ 1.260,00 R 1.323,00 R$ 1.389.15 R$ 1.458,61
Manutengdio com Programa R$ 1.200,00 R$ 1.260,00 R$ 1.323,00 R$ 1.389,15 R$ 1.458,61
Encargos R$ 6.600,00 R$ 6.930,00 R$ 7.276,50 R$ 7.640.33 RS 8.022,34
Impostos R$ 6.000,00 R$ 6.300,00 RS 6.615,00 R$ 6.945,75 RS 7.293,04
Saldrios Funcionérios, Férias ¢ 13 RS 22.920,00 R$ 24.066,00 R$ 25.269,30 RS 26.532,77 R$ 27.859,40
Pr6 Labore R$ 18.000,00 R$ 18.900,00 R$ 19.845,00 R$ 20.837,25 R$ 21.879,11
Manule_nqao com o Amb-iente RY 3.600,00 R$ 3.780,00 7 RS 3.969,00 _ ‘Rf}: 4.167,45 R$ 437582
Total ' RS 7202000 |-Rs 7572600 | RS 7951230 . RS 8348792 RS 87.66231

3.4.5 Projecdes Dos Custos Varidveis

A tabela abaixo demonstra os custos varidveis, para o primeiro ano e para os demais

anos projetamos um crescimento de 5% anual até o quin .
projet: to de 5% 1 até o quinto ano

CUSTOS VARIAVEIS
Tabela 06: Custos Varidveis.
Descrigiio ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05

Escova Portier- R$ 1.788,00 RS 1.87740 RS 197127 R 2.069,83 R$ 2.17333
P6 descolorante Vitta Derme RS 1.440,00 R$ 1.512,00 R$ 1.587,60 R$ 1.666,98 R$ 1.750,33
Agua OX Vitta Derme val. 10 RS 540,00 RS 567,00 R$ 59535 R$ 62512 | R§ 65637
Agua OX Vitta Derme vol. 20 R$ 540,00 R$ 567,00 RS 59535 R$ 625,12 R$ 65637
Agua OX Vitta Derme vol. 30 R$ 540,00 R$ 567,00 R§ 59535 R$ 625,12 R$ 65637
Agua OX Vitta Derme vol. 40 R$ 540,00 R$ 567,00 R$ 59535 R$ 625,12 RS 65637
Laqué R$  1.200,00 R$  1.260,00 R$ 1323,00 R$ 1.389,15 R$ 145861
Gel R$  1.500,00 R$ 1.575,00 R$  1.653,75 R$ 1.736,44 RS 1.82326
Kit para decorar Unha RS 948,00 R$ 99540 RS 1.045,17 RS 1.09743 RS 1.152,30
Peliculas decorativas p/ unhas R$ 96,00 RS 100,80 RS 105384 RS 1il,13 RS 116,60
Esmalte R$ 4.800,00 RS 5.040,00 R$ 5.292,00 RS 5.556,60 R$ 5.834.43
Shampoo Yama RS 360,00 R$ 378,00 RS 396,90 RS 416,75 R$ 43758
Condicionador Yama R$ 480,00 R$ 504,00 RS 529,20 R§ 555,66 R$ 58344
Hidratagdo Alfaparft R$  1.560,00 R$ 1.638,00 R$ 171990 R$ 1.805,90 R$ 1.896,19
Selagem Agilizz R$  3.360,00 R$  3.528,00 R$  3.704,40 R$ 3.889.62 R$ 4.084,10
Creme sem enxague Vitta Derme RS 420,00 RS 441,00 R$ 463,05 R$ 48620 R$ 510,51
Colorago M11 Vitta Derme __R$ 240,00 RS 252,00 RS 26460 | R$ 27783 RS 291,72
“Total Anual © - Rs.2035200 © | RS 2136060 | R$'2243808 | ' RS 2355998 | ‘RS 2473798 -
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O demonstrativo de resultados (DRE) nos fornece informagdes contabeis relativas as

operagdes da empresa. A nossa projegdo foi elaborada anualmente até o quinto ano.

Tabela 07: DRE.

Parfmeiros’

2 AnoOl )

' _Ano 02 -

.-Ano 03 ]

. Ano 4

Ano 05

Receita Bruta de Servigos R$ 224.640,00 | RS 235.872,00 | RS 247.665,60 | RS 260.04888 | RS 273.051.32
Dedugbes da Receita (Custos Fixos) RS 72.120,00 RS 7572600 | RS 79.51230 | RS 8348792 | RS 87.66231
Receita Liquida de Servicos RS.152.52000 | RS i60.i46,00 | RS 16805330 ° | RS 17656097 | RS 18538901
Dedugdes da Receita (Custos Varidveis) RS 20.352,00 RS 2136960 | RS 2243808 | RS 2355998 | RS 24.737.08
‘Resultado Operacionl, - * " . RS 13216800 | RS 138.77640 | Rs 14871522 ° | RS 153.00098- | RS 160.651,03

Todo investidor deseja seguranca e rapidez no retorno de seus investimentos. Pela

analise do payback , o projeto é viavel, pois o investimento de R$ 21.641,00 (Vinte e dois mil e

quinhentos quarenta e um reais), terd retorno em aproximadamente 1més e meio.

3.4.7 Balan¢o Patrimonial

O ativo corresponde a todos os bens e direitos de uma empresa. O passivo é uma

obrigagdo, ou a parcela de financiamento obtido de terceiros. O patriménio liquido

corresponde aos recursos dos proprietarios aplicados na empresa.

a) Balango Patrimonial do Espaco Mulher

Tabela 08: Balango Patrimonial

ATIVO

PASSIVO
Circulante VALOR Circulante YALOR

Estoque R$ 2.088,00 Contas a Pagar RS 7.400,00

Caixa RS 1.659,00 Despesas Diversas RS 5.900,00

Total de Circulante ‘RS 3.747,00 Total de Circulante RS 13.300,00

Realizivel a longo prazo Exigivel a longo prazo
Duplicatas a receber R$ - Financiamentos R$ -
Permanente Patriménio liquido
Moveis e Utensilios R% 14.553,00 Capital Investido RS 5.000,00
Total R$ ©18.300,00. Total R$ 18.300,00
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3.4.8 Fluxo De Caixa
Tabela 09: fluxo de caixa.
Discrimina¢io Ano 0 Anol Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano S
5% 5% 5% 5%
1.Investimento -21.641,00
2. Receitas totais 222,640,00 | 235.872,00 | 247.665,60 | 260.048,88 | 273.051,32
3.1. Custos fixos 72.120,00 75.726,00 79.512,30 83.487,92 87.662,31
3.2. Custos variaveis 20.352,00 21.369,60 22.438,08 23.559,98 24.737,98
5. (%) Lucro 130.168,00 | 138.776,40 | 145.715,22 | 153.000,98 | 160.651,03
6. Acumulado -21.641,00 | 108.527,00 | 247.303,40 | 393018,62 | 546.019,60 | 706.670,63
3.4.9 Investimentos Totais
Segue logo abaixo a tabela de investimentos totais do empreendimento Espago

Mulher.

Tabela 10: Investimentos Totais

Descri¢io Total R$
Estimativa dos Investimentos Fixos 14.553,00
Estimativa dos Investimentos Financeiros 5.000,00
Estimativa dos Investimentos Operacionais 2.088,00
Total 21.641,00

3.4.10 - Indicadores De Viabilidade

a) Margem de Contribui¢io

E o calculo feito para identificar o valor ou percentual que sobra das vendas, menos o

custo direto varidvel e as despesas varidveis. A margem de contribuigio representa quanto a

empresa tem para pagar de cada um real de receita os custos variaveis.

I.M.C. = Receita bruta— Custos Variaveis Totais

Receita Bruta

IMC=RS$ 224.640,00 — R§ 20.352,00

R$ 224.640,00

IM.C=0,91 ou91%.
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b) Ponto De Equilibrio

E o periodo gasto para recuperar o investimento, por meio de fluxo de caixa liquido

gerado no decorrer das atividades.

P.E.= Custo fixo + despesa Fixo Total
Indice margem de contribui¢&o

P.E=RS$ 72.120 + R$ 7.400,00
0,91
P.E=79.519,09

¢) Lucratividade

Lucratividade ¢ um conceito de referéncia para medir o lucro liquido anual em

relagfo as vendas. O lucro do Espaco Mulher € de 58,83% anual sobre o valor vendido.

Lucratividade = Lucro liquido x 100
Receita Total

Lucratividade = R$ 132.168,00 x 100
RS 224.640,00
Lucratividade = 58,83%

d) Rentabilidade

Rentabilidade € o indicador de atratividade dos negodcios, onde mede o retorno do

capital investido. E obtido sob a forma de percentual por unidade de tempo.

Rentabilidade = Lucro liquido x 100
Investimento total

Rentabilidade = R$ 132.168,00 x 100
R$ 21.641,00

Rentabilidade = 479, 89%
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e) PayBack

O prazo de retorno indica o tempo necessario para que o empreendedor recupere o

que investiu no negécio.

Payback = Investimento total

Lucro liquido

PayBack = R$ 21.641,00
R$ 132.168,00

PayBack = 0,16

f) Taxa Minima de Atratividade - TMA

A TMA deve representar o custo de oportunidade do capital para a empresa. Ela € a
taxa de juros que deixa de ser obtida na melhor aplica¢fo alternativa quando hd emprego de
capital préprio, ou ¢ a menor taxa de juros obtenivel quando recursos de terceiros séo
aplicados.

A TMA proposta, para a empresa, sera de 15% a.a. ou 1,25% ao més.

g) Taxa interna de retorno - TIR

A Taxa Interna de Retorno € a taxa necessaria para igualar o valor de um
investimento (valor presente) com os seus respectivos retornos futuros ou saldos de caixa.
Quando usada em analise de investimentos significa a taxa de retorno de um projeto.

Outro indicador que usamos para identificar a viabilidade do projeto ¢ a taxa interna
de retorno (TIR).

Considerando as previsdes futuras para a taxa e analisando e comparando a TIR, o
nosso empreendimento tera uma rentabilidade de 485% acima do investimento efetuado, ou
seja, sinaliza bons rendimentos e perspectivas de crescimento.

Para se obter o resultado da TIR, foi utilizada a féormula do Excel TIR calculadora
financeira. Os valores utilizados foram: valor do investimento e o lucro dos 5 anos contidos
no fluxo de caixa.

O projeto € viavel, pois a TIR serd de 616%, ¢ bem maior do que a TMA.
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h) Valor Presente Liquido

O VPL ¢ a Férmula matemética-financeira de se determinar o valor presente de
pagamentos futuros descontados a uma taxa de juros apropriada, menos o custo do
investimento inicial. Basicamente, ¢ o calculo de quanto os futuros pagamentos somados a um
custo inicial estaria valendo atualmente.

Usamos a formula do Excel, considerando uma Taxa Minima de Atratividade (TMA)
de 15%, investimento inicial e periodo de 5 anos. O valor do VPL encontrado foi de R$ R$

462.276,00, conforme tabela:
Tabela 11 : VPL

Ano Valor

-21.641,00

132,168

138,776

145,715

153,000

W | |WIN]|— O

160,551

VPL= RS 462.476,00

Os valores utilizados foram: valor do investimento, lucro dos 5 anos contidos no

fluxo de caixa e a taxa de desconto TMA.

3.5 Avaliacio Do Plano

Rubiataba ¢ um municipio que estd em ascensdo socioecondémica, proporcionando
novas oportunidades de negécio. A pesquisa de campo evidenciou a necessidade de
atendimento no ramo de beleza, este, avaliado como precério, principalmente na visdo do
nosso publico alvo, as mulheres rubiatabenses. Com a estruturagdo do Plano de Negdcios, foi
possivel identificar as deficiéncias do setor, pontos fortes ¢ fracos dos concorrentes, custos
necessdrios para montar e manter um empreendimento nesse segmento, ¢ 0 mais importante,
mapear 0s anselios € a possivel demanda do publico alvo. A partir da pesquisa bibliogréfica
tragamos metas e estratégias para atender a necessidade de nossos clientes € o custo dos
produtos e servicos.

Conclui-se que nossa capacidade produtiva é capaz de atender grande parte da

demanda existente no municipio, mas levando em consideragZo que nossa marca ainda é
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desconhecida, e a consideravel gama de concorrentes existentes, acreditamos que inicialmente
estaremos atendendo ainda uma pequena parcela do mercado alvo. Portanto, mesmo com as
dificuldades de entrada no mercado, considera-se que a implanta¢do do Saldo de Beleza no
municipio de Rubiataba é economicamente vidvel. O investimento inicial serd pago em
aproximadamente 6 meses (payback, com a ROI de 16,75) e n#o haverd necessidade de
empréstimos para capital de giro.

Concluimos no presente momento que a empresa néo terd tantos problemas para entrar
no segmento escolhido, pois apesar de ter bastante concorréncia no setor, € uma deficiéncia na
questdo de fidelizagio dos clientes e esse serd nosso foco, além disso, o crescimento desse

mercado ajuda no que diz respeito ao sucesso do empreendimento.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir das informag¢des coletadas na pesquisa de campo acompanhada da analise
bibliografica, foi possivel definir estratégias, como a importdncia da localizag@io geografica,
atendimento personalizado e produtos de boa qualidade, ou seja, encontramos diversas formas
de atender realmente a necessidade do nosso publico alvo. Como empreendedora, nota-se que
esse nicho de mercado é promissor ¢ com tendéncias de crescimento superior aos demais
segmentos, o investimento inicial nfo é considerado elevado, a méo de obra € considerada
financeiramente razodvel, equipamentos acessiveis e ndo precisa de investimento “pesado”
em tecnologias, uma vez que profissionais bem capacitados e atentos as inovagdes do mundo
da moda é o ponto forte deste segmento. Através de projegdes ficou clara a rentabilidade
financeira e que € vidvel a abertura do empreendimento.

Como empreendedora me sinto realizada em poder abrir meu proéprio negécio, pois a
partir do plano pude identificar quais as dificuldades desta 4rea e pude tragar metas para
resolver alguns problemas identificados no decorrer do trabalho, aprendi o quanto €
importante fazer todo um planejamento antes de colocar em prética o que é almejado, pois s6
assim pude ter uma visdo ampla do que serda o negocio, foi possivel identificar a real
necessidade do piblico e assim observar como serd o funcionamento e qual serd o lucro da
empresa, visto que foram atingidos meus objetives pessoais e profissionais com relagdo ao

ramo de beleza no qual pretendo atuar.
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APENDICE A

QUESTIONARIO

Pesquisa de Mercado - Observagdo: Pesquisa realizada em Rubiataba - GO, para identificar caracteristicas
socioecondmicas e de demanda para o estudo da viabilidade técnica da implanta¢do de um saldc de beleza.

1 Qual sua idade?
( )menosdel18 ()18a25 ()25a35 ()35a50 ()40as50 ( )acima deS0

2 Onde mora?

3 Qual a sua Profissgo?

4 Onde trabalha?

5 Qual a sua renda mensal?
( ) ate um salario minimo ( ) entre um ¢ dois saldrios minimos
( ) entre dois e trés salirios minimos ( ) acima de trés salirios minimos

6 Qual a renda familiar mensal?
( ) ate um saldrio minimo ( ) entre um e dois saldrios minimos
( ) entre dois e trés saldrios minimos ( ) acima de trés salarios minimos

7 . Frequenta saldes de Beleza? ( ) Sim () Nio

8 Com que frequéncia vocé vai ao saldo?
( ) diariamente { ) semanalmente { ) mensalmente

9 Quais os motivos que a levam ir ao saldo de beleza?
( )escovas ( )quimicas ( )penteados e maquiagem ( )corte

10 Vocé considera que a implantagfio de um novo saldo na cidade ¢ positiva?
( ) Sim ( ) Nido

11 Vocé possui preferéncia em algum salfio na cidade? Qual?

() Sim { ) Nio

12 Em media quanto vocé costuma gastar por més com saléo?

( ) ate 10 reais ( )dell a 20 reais ( )de21a30 reais

( )de3l a 40 reais ( ) de 41 a 50 reais ( )de51a60reais ( )acima de 60 reais

13. Em qual setor da cidade vocé acha que mais precisa de um saldo?

14 Em um saldo que vocé prioriza?
( ) Produtos ( ) Atendimento { ) Prego ( ) Ambiente ( )servigos

15 Qual o seu nivel de satisfagdo com os saldes em Rubiataba?

Variedade de servigos Ambiente Atendimento Preco
( ) Ruim ( ) Ruim ( ) Ruim ( ) Ruim
( ) Razoavel ( ) Razoavel ( ) Razodvel ( ) Razodvel
( )Bom ( ) Bom ( )Bom ( )Bom
( ) Excelente ( ) Excelente ( ) Excelente ( ) Excelente
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