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1 SUMARIO EXECUTIVO

Este projeto tem como objetivo demonstrar a viabilidade ou
inviabilidade de um centro de beleza mével no municipio de Presidente Epitacio.
Foram delineadas todas as perspectivas importantes para corroborar um plano
de negdcio; desde um estudo demonstrando a importancia de existir uma
empresa que se adeque a agenda de seus clientes levando comodidade, até
chegar em conteddos mais técnicos, como o plano financeiro e o plano de
marketing, por exemplo. Além disso, também é possivel observar neste projeto,
todo o funcionamento de uma empresa de beleza, mostrando todos o0s processos
necessarios bem como seu possivel funcionamento.

O mercado de beleza tem tido um crescimento consideravel e as
pessoas em geral, tem se importado cada vez mais com a beleza, entretanto,
grande parte dessas pessoas nao tem o tempo necessario para realizar esses
procedimentos por conta da vida agitada que tem. Por isso a empresa Cledpatra
tem como o objetivo levar servicos de beleza na casa de seus clientes, com
profissionais formados e capacitados, além de excelente qualidade em servigos
e atendimento.

Embora o mercado de beleza em Presidente Epitacio seja extenso, é
evidente a originalidade do negécio e diferenciacdo, assim sendo, havera uma
grande penetracdo do mercado com a ajuda de excelentes ferramentas de
marketing, publicidade e divulgacao.

Além disso, através das analises financeiras do plano de negécio
comprovou-se a viabilidade do negdécio. O investimento total é de R$57.882,72,
e a margem de lucro mensal € R$ 2.049,49 tornando o lucro anual de
R$24.593,88, sendo assim a empresa alcancard o seu retorno financeiro
investido em 28 meses. Todavia a expectativa que o publico pretende pagar é
consideravel baixa para o custo do empreendimento, visto que a meédia de
pessoas esperam pagar R$16,00 a 30,00. Deste modo, a empresa através das
suas estratégias de marketing e qualidade nos servicos e atendimento, pretende
mostrar que o valor cobrado é justo e atende totalmente as suas expectativas
sobre diferencial da empresa Cleopatra.

Em uma cidade pacata e turistica como Presidente Epitacio que da

grande valor em novidades, um empreendimento como o Cleépatra Centro de
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Beleza é garantia de sucesso, e com investimento baixo e seu retorno rapido, o
lucro a ser obtido podera ser usado para que a empresa cada vez mais cresca

podendo liderar o mercado na cidade e até mesmo expandir pela regiao.

1.1 INTRODUGAO

Atualmente percebe-se um crescimento consideravel de pessoas que
tem se importado cada vez mais com a beleza. De acordo com o0 SEBRAE (2013)
o culto a beleza tem se acentuado nos ultimos anos, fruto da competicéo e de
mudanc¢as no comportamento atual. Dentre essas mudancas, o fato da mulher
ter se encaixado e achado seu lugar no mercado de trabalho, a economia ter
mudado e a expectativa de vida das pessoas ter aumentado, tem provocado
mudancas significativas, o que tem aumentado a procura por servi¢os de beleza.

A busca pela melhoria da aparéncia ndo € mais considerada uma
exclusividade feminina. O género masculino tem se interessado cada vez mais
em produtos e servi¢os de beleza. Por conta deste aumento, houve também uma
melhora no faturamento (aumento de 11%, gerando R$ 9,6 bilhdes) do setor de
beleza, em vista desses novos consumidores, mostrando que esse novo publico
é um nicho de mercado importante e promissor. (ESTADAO, 2013).

Uma pesquisa divulgada no segundo semestre de 2016, feita pelo
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) mostrou que os brasileiros
consideram os cuidados estéticos como uma necessidade. Nesta pesquisa,
foram entrevistadas 790 pessoas maiores de idade, do pais todo e de diversas
classes sociais, onde 66% destes, consideram que esses procedimentos
estéticos sdo necessarios e 49,4% dizem que séo felizes quando usam seu
dinheiro para a melhora da aparéncia.

Pensando na parte do consumo, os entrevistados consideram que o
preco (58%) e qualidade do produto ou servico (47%) como sendo mais
importante na escolha de produtos e servicos. Outro fator apontado na pesquisa,
€ gque 33% dos entrevistados, se preocupam principalmente com a exceléncia
do atendimento nesses estabelecimentos do nicho. Isso leva a analisar a
ocorréncia desse mercado atualmente. Segundo a Associacdo Brasileira da

Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos (Abihpec), o mercado da
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beleza tem movimentado R$38 bilhdes por ano no Brasil, mostrando que um
negocio voltado para a beleza encontrard um mercado promissor.

Apesar de beleza e estética ser um fator muito importante para os
brasileiros existe um outro em contrapartida: o tempo. A falta de tempo atinge
todos os setores da vida dos brasileiros. Uma pesquisa realizada pela ISMA-BR
(International Stress Management Association Brasil), apontou que 62% dos
brasileiros reclamam de falta de tempo devido a sobrecarga de tarefas. Por isso,
muitas pessoas acabam deixando de lado a vaidade por falta de tempo para
realizar os procedimentos e tratamentos.

Assim sendo a proposta de um empreendimento que se adeque a
agenda dos clientes é necessario, inclusive que preencha essa lacuna da falta
de centros estéticos e de beleza. Home Care € outro ramo de mercado e tem se
mostrado muito eficaz, principalmente em cidades de grande populacdo. Ele
consiste em atendimento domiciliar. Home Care primeiramente foi criado para
servicos de saude, levantando a ideia de cuidados em casa. Logo foi associado
a outros tipos de empresas.

Na cidade de Presidente Epitacio existem pelo menos 50
estabelecimentos relacionados a beleza e seus tratamentos, como saldes de
cabelereiros, barbearias e profissionais estéticos. Além disto, existem também
profissionais autbnomos praticantes de servicos estéticos, mas de servicos
especificos, geralmente especializados em um ou dois servigos e poucos desses
fazem atendimento domiciliar. Entretanto, esses setores ndo sédo completos, por
oferecerem servicos especificos, ndo explorando a area de beleza.

Muitos desses profissionais ndo tém uma formacao necessaria para
realizar os procedimentos que oferecem e isso foi apontado por muitos dos
entrevistados como uma falta grave, e disseram também que muitos j& erraram
ao fazer algum desses procedimentos. H& muitos locais voltados para a beleza
em Pres. Epitacio, porém, sdo poucos 0s que oferecem esses servicos com
gualidade e eficiéncia.

Essas informacdes fomentam a concepg¢ao que o mercado da beleza
em Presidente Epitacio é alto e ha potencial para ser explorado. Devido a estas
informacdes, a cidade de Presidente Epitacio foi escolhida para a implantacéo

do negdcio.
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Este plano de negdcio integraliza os dois ramos de mercado: Beleza
e home care. Beleza por oferecer servicos de beleza para os clientes e home
care por atender a domicilio, oferecendo conforto e comodidade aos clientes.

A empresa dispord de um automoével adaptado para servicos de
beleza em homens e mulheres, sendo esses servi¢os de depilacdo, de manicure
e pedicure, e no setor de estética o visagismo (design de sobrancelha e barba),
sendo estes contratados por demanda.

A finalidade desse empreendimento é preencher a lacuna existente
da falta de centros de beleza com variedade de servicos no mercado de
Presidente Epitacio, oferecendo ao mercado consumidor de pessoas que
gostam de servicos de beleza e estética, com exceléncia em atendimento a
domicilio, por ser de grande importancia para o Cledpatra Centro de Beleza, pois
0 objetivo da empresa é atender as pessoas que tem vida agitada e que preferem
servicos em casa, sendo a grande proposta do Home Care. Desta forma,
proporcionando facilidade, qualidade, confianca e principalmente comodidade
aos clientes, visando a forma que o mercado tem crescido positivamente com

grande satisfagao.

1.2 DADOS DOS DESENVOLVEDORES, EXPERIENCIA PROFISSIONAL E ATRIBUICOES

1.2.1 Desenvolvedor 1

Nome Carolina Marumy Soares Shimbata
Endereco Belém 22-34
Cidade/Estado | Presidente Epitacio — Sao Paulo
Telefone (18) 981126999
Estado Civil Solteiro
Idade 20
Naturalidade | Santo Anastacio — S&o Paulo
Formacao E.E 18 DE JUNHO- 2° Grau Completo - (Janeiro/2008 -
Académica Dezembro/2014)
Curso Técnico em Administracdo — IFSP (em andamento)
Experiencia Marilia= Favaro Centro de Estética e Saude- Estagiario-
profissional (Dezembro/2017-Junho/2018)




1.2.2 Desenvolv
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edor 2

Nome Diogo Rodrigues de Franca
Endereco Aracaju, N°8-50
Cidade/Estado | Presidente Epitacio — Sao Paulo
Telefone (18) 99124-8114
Estado Civil Solteiro
Idade 17
Naturalidade Presidente Epitacio — Sao Paulo
Formacao E.E 18 DE JUNHO- 2° Grau Incompleto - (Janeiro/2012-
Académica Dezembro/2018)
Curso Técnico em Administracdo —IFSP (em andamento)

1.2.3 Desenvolv

edor 3

Nome Giovana Maria Queiroz de Priore

Endereco Natal, N° 29-55

Cidade/Estado | Presidente Epitacio -Sé&o Paulo

Telefone (18)99710-2625

Estado Civil Solteira

Idade 17

Naturalidade Presidente Epitacio — Sao Paulo

Formacéao E.E MARINA AMARANTE -2° Grau Completo — (Janeiro/2012-
Académica Dezembro/2018)

IFSP-Curso Técnico em Administracdo- (em andamento)

1.2.4 Desenvolv

edor 4

Nome Giovanna Barbosa dos Santos

Endereco José Ramos Junior N°17-69

Cidade/Estado | Presidente Epitacio - Sado Paulo

Telefone (18) 99130-7149

Estado Civil Solteira

Idade 19

Naturalidade Sao Bernardo do Campo — Sdo Paulo

Experiéncia Caixa Econbmica Federal -Estagiaria— (Fevereiro/2017 -

Profissional Junho/2018)

Formacao E.E 18 DE JUNHO - 2° Grau Completo- (Janeiro/2010-

Académica Dezembro/2016)
IFSP - Curso Técnico em Administracdo-(Janeiro/2017-
Dezembro/2018)

CENAIC- Curso de Informatica Basica Completo-(Janeiro/2015-
Dezembro/2015)
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1.3 DADOS DO EMPREENDIMENTO

Nome fantasia Cleopatra Centro de Beleza em Casa

Razéo Social Cleopatra Centro de Beleza e Estética a Domicilio

1.4 MISSAO DA EMPRESA

Oferecer os melhores cuidados de beleza para pessoa de todos os
géneros, na cidade de Presidente Epitacio, melhorando a autoestima e saude

dos nossos clientes através de servigcos exclusivos a domicilio.

1.5 VISAO DA EMPRESA
Alcancar a lideranca dos pequenos negoécios de beleza em até oito

anos com expanséao de franquias no mercado regional.

1.6 VALORES DA EMPRESA

Bem-estar: melhorar a qualidade de vida dos clientes disponibilizando
servicos que melhorem a saude e autoestima dos clientes.

Seriedade: trabalhar de maneira ética e respeitosa com 0s
consumidores.

Honestidade: ser transparente com os clientes, visando fortalecer
lacos de confianca.

Alta qualidade: manter exceléncia no padréo de qualidade em servigo
e atendimento.

Profissionalismo: obter uma equipe preparada e qualificada para
todas as faces da empresa, mantendo dessa forma o padrdo de qualidade e

realizando servicos com rapidez.

1.7 SETOR DE ATIVIDADES
Prestacédo de servicos- Segundo Sebrae empresas de prestacdo de
servigos sao aquelas cujas atividades nao resultam na entrega de mercadorias,

mas da oferta do préprio trabalho ao consumidor.
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1.8 TirPOS DE FORMA JURIDICA

A escolha da forma juridica de uma empresa acaba sendo essencial
para seu funcionamento pois vai definir por quem ela sera legislada e todo o seu
futuro. Abaixo sera apresentado essas formas, assim dando oportunidade ao
empresario para conhecer a de sua preferéncia. Sendo elas:

e Sociedade Limitada: sociedade composta por, no minimo, dois socios,
pessoas fisicas ou juridicas. A responsabilidade de cada socio € limitada
ao valor de suas cotas, mas todos respondem solidariamente pela
integralizagao do capital social.

e Empresario Individual: é todo aquele profissional que exerce atividade
econdmica organizada para a producao ou circulacao de bens ou servigos
(industria, comércio ou servicos nao especializados, atuacao individual,
sem socios — artigo 966 do Codigo Civil). Ou seja, a exploracdo de uma
atividade comercial, industria ou de prestadores de servigos, que nao
dependa de profissional legalmente habilitado, por uma Unica pessoa
(sem socio) caracteriza o0 empresario. Mas isso ndo o impede de ter
empregados (funcionarios) e ele pode até ter filias abertas em seu Estado
ou em outra Unidade da Federacao.

e Sociedade Empresaria- Duas ou mais pessoas que exercem juntas,
atividade prépria de empresario (industria, comércio, ou servicos, com
dois ou mais socios). E a reunido de dois ou mais empresarios para a
exploragdo, em conjunto, de atividade econdmica. A Sociedade
Empresaria tem por objeto o exercicio de atividade propria de empresario,
sujeito a registro, inclusive a sociedade por acdes, independentemente de
seu objeto, devendo inscrever-se na Junta Comercial do Respectivo
estado (artigo 982 e o paragrafo tnico do codigo Civil)

e Sociedade Simples- E a reunido de duas ou mais pessoas que,
reciprocamente, se obrigam a contribuir com bens ou servigos para o
exercicio de atividade econdémica e a partilha entre si, dos resultados, n&o
tendo por objeto o exercicio de atividade propria de empresario. Portanto,
duas ou mais pessoas que exercem juntas, a prestacdo de servigos
especializados, desde que nao caracterize atividade propria de
empresario. S&o sociedades formadas por pessoas que exercem

profissdo intelectual, de natureza cientifica, literaria ou artistica, mesmo
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se contar com auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da
profissdo constituir elemento de empresa. Exemplo: duas pessoas que
abrem um escritorio de assessoria contabil estardo constituindo uma
sociedade simples, registravel em Cartorio de Registro de Pessoa
Juridica.

1.9 ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

Optante pelo Simples Nacional

1.10 CAPITAL SOCIAL

|

Total | | R$57.882,72 | 100% |
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2 ANALISE DE MERCADO

A andlise de mercado € a etapa essencial para o planejamento de
qualquer negocio. Por meio do estudo mercadolégico, € possivel captar
informacdes valiosas para o empreendimento como o publico alvo e descobrir
onde estdo, o que esperam do negocio e 0 seu interesse pelo negdcio. Outro
importante aspecto esse estudo, esta em diagnosticar os concorrentes, analisa-
los e perceber seus pontos fortes e fracos, a fim de, melhorar o mercado com o
novo empreendimento. Além disto, faz-se necessario analisar os fornecedores
comparando precos, qualidade, atendimento e prazos, estabelecendo assim, um
vinculo com aqueles que apresentam as melhores ofertas. Maximiliano

menciona em seu livro a importancia da pesquisa de mercado:

‘O entendimento e o dimensionamento correto do mercado
determinam a natureza e o tamanho do investimento que vocé
pretende fazer nas demais atividades de marketing e as atividades de
operacdo. Sempre é bom lembrar os casos classicos de erros na
guantificacdo do mercado, que produziam erros subsequentes na
cadeia de valor da empresa e terminaram produzindo grandes
prejuizos”. Maximiliano (2011, p. 105).

Os conhecimentos para as anélises podem ser adquiridos por alguns
métodos como as pesquisas de gabinete, as informacdes retiradas da internet,
jornais e revistas, assim como, pesquisas de campo, reunides, entrevistas e
através da aplicacao de questionarios.

O presente trabalho redne dois procedimentos: informacdes retiradas
da internet e pesquisa de campo. Essas etapas incumbidas na andlise de
mercado, tem como objetivo auxiliar na percepcéo sobre o desenvolvimento do
negocio pelas quais sdo a andlise de clientes, feita para que seja formado o
publico alvo de um negdcio, conhecendo seus gostos e necessidades.

Andlise de concorrentes, realizada para conhecer os pontos fracos e
fortes de empresas que concorrem no mercado em que 0 negocio pretende se
estabelecer e a andlise de fornecedores realizada para a que seja a feita a
melhor escolha de fornecimento de matéria-prima ou servicos por uma empresa
gue cumpra 0sS requisitos que 0 negocio e seus empreendedores procurem.

Esses pontos serdo encontrados a seguir.
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2.1 ANALISE DE CLIENTES

Na pesquisa de mercado compreende-se o estudo do publico alvo, ou
seja, dos possiveis clientes para o empreendimento. O objetivo desta etapa é
conhecer melhor o mercado consumidor onde estara o negdécio, bem como, as
necessidades dos clientes, seus interesses e 0s requisitos que eles esperam da
empresa. Todavia, € possivel analisar fatores como: pre¢o, qualidade dos
produtos e servicos, atendimento, dentre outros. Em seu artigo, Dornellas

abrange a analise de mercado:

“A analise de mercado apresenta o entendimento do mercado da
empresa, seus clientes, seus concorrentes e quanto a empresa
conhece, em dados e informacdes, o mercado onde atua. Permite se
conhecer de perto o ambiente onde o produto/servigo se encontra.
Definido o setor em que atua e seu mercado atual e seu mercado geral,
vocé também quer e precisa saber identificar e clarificar quais por¢des
particulares, ou segmentos deste mercado sdo seu alvo. O mercado-
alvo ndo é aquele que vocé gostaria: é aquele que pode consumir o
seu produto.” Dornelas (2014, p. 2).

Para esta andlise foi aplicado em Presidente Epitacio um questionario

para 200 pessoas, contendo 20 questdes cada e que foi dividido em duas etapas.

Na primeira etapa foi usado um aplicativo (google drive) para aplicar

virtualmente o questionario ao publico em geral de maneira aleatoria. A segunda

etapa foi realizada ao longo da Avenida Presidente Vargas de Presidente

Epitacio, Instituto Federal de S&o Paulo e em alguns saldes de beleza (5 sales)
da cidade.

O objetivo de selecionar os salGes de beleza, foi buscar diretamente
0 publico-alvo da empresa, pois, € exatamente nesses locais que sdo realizados
alguns dos procedimentos que serdo oferecidos no negécio proposto. A
aplicacao do questionario virtual teve como objetivo ampliar a visdo estratégica
da pesquisa.

A principal funcéo da pesquisa foi captar a perspectiva do negdcio ao
publico geral, assim, pode-se conhecer de modo geral as pessoas que realizam
procedimentos estéticos ou que desejam realiza-los. Apos a aplicacdo de todos
0S questionarios e tabulacdo das informagdes, foram criados graficos através
dos dados obtidos.

Quando pensado em interesse e necessidades é preciso que a

analise dos possiveis seja minuciosa. Segue abaixo os gréaficos e analises da
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pesquisa, comecando com a analise de idade dos entrevistados, pois € um
grande fator para medir o interesse dos clientes.

Grafico 1 - Faixa etaria dos entrevistados

15 A 20 ANOS 21 A 30 ANOS 31 A40 ANOS 41 A50 ANOS ACIMA DE 51
ANOS

Fonte: Proprios autores.

O grafico 1 apresenta um publico diverso, mas a maioria do publico
sdo de pessoas de 15 a 20 anos. Dentre esse publico conforme grafico 2, 62,5%
tem renda familiar de até 2 salarios minimos. Dentre essas pessoas
aproximadamente 90% realizam ou j& realizaram algum procedimento de beleza
conforme serd visto no grafico 5.

Os dados revelam que ha uma divisdo justa de idades, mostrando a
possibilidade de se atender pessoas de diversas idades, ndo descartando
nenhuma faixa etaria. Vale destacar, que essas pessoas prezam pelo bom
atendimento, qualidade, rapidez e eficiéncia, independente da faixa etaria e
renda familiar que possuem.

A seguir apresenta-se o grafico 2, na qual sera analisada a renda
familiar dos entrevistados. Essa analise auxilia a empresa a captar a renda do
seu publico alvo. Essa analise € de grande importancia pois tem peso ao valor
gue as pessoas podem pagar por servicos, e € algo essencial para um plano de

negocios.
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Gréafico 2 - Renda familiar dos entrevistados

62,50%

7,50%

3,50% 4% 2,50%
|

ATE 2 3A4 5A6 7A8 9A10 11 OU MAIS
SALARIOS SALARIOS SALARIOS SALARIOS SALARIOS SALARIOS
MINIMOS. MINIMOS. MINIMOS. MINIMOS. MINIMOS. MINIMOS.

Fonte: Proprios autores.

Como pode ser visto, 62,5% dos entrevistados tem renda familiar de
até 2 salarios minimos, o que equivale a R$ 1.908,00. Logo em seguida, 20%
dos entrevistados disseram que possuem renda familiar de 3 a 4 salérios
minimos, o que equivale entre R$ 2.862,00 a R$ 3.816,00 e 18% possuem renda
de 5 ou mais salarios minimos, o que equivale a valores iguais ou acima de R$
4.770,00.

Essas informacbes séo uteis para a formulacdo dos precos dos
servigos que serdao oferecidos, pois, existe a busca de um precgo atrativo para
todos os clientes. Além disto, destaca-se que serd necessario estipular
estratégias, buscando também pessoas de pouca renda, que como pode-se ver
compdem mais da metade dos entrevistados.

O gréafico seguinte apresentard os resultados sobre os bairros de
moradia dos entrevistados. Esses dados sdo importantes pois leva a um
mapeamento de onde o negdécio trabalhard, onde os seus possiveis clientes
estdo. Isso atinge ndo sO a analise de clientes, mas também custos que a

empresa tera quando calculado os custos operacionais.
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Grafico 3- Bairro em que 0s entrevistados residem
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Fonte: Proprios autores.

Conforme visto no grafico 3, a maioria dos entrevistados (49,5%)
moram nos bairros Jardim Real, Centro, Vila Palmira, Jardim das Paineiras e Alto
do Mirante. Correspondendo respectivamente a 13%, 10,5%, 9%, 9% e 8% em
percentuais.

Por conta de a pesquisa ter sido realizada aleatoriamente, atingiu-se
0 objetivo de coletar informacdes de moradores de todas as regides de
Presidente Epitacio. Assim conclui-se que o empreendimento possivelmente
atingird todas os bairros da cidade. Alguns bairros possuem maior capacidade
de demanda de atendimento, portanto, vale destacar que esses bairros podem
contribuir melhor para viabilizacdo do negdcio. Assim, a empresa tera um olhar
especial para esses moradores. O que comprova esse argumento € o grafico 15
onde 97% dos entrevistados, residentes dos bairros jA& mencionados, teriam
preferéncia para que os servicos de beleza sejam realizados a domicilio.

Outro objetivo desse mapeamento de possiveis clientes é para que
fosse escolhido um ponto central e acessivel para o0 escritorio do
empreendimento.

No grafico a seguir observa-se a porcentagem dos géneros dos
entrevistados. Os resultados das pesquisas sdo importantes para a realizacéo
da missédo da empresa, que procura ter como publico a diversidade de géneros,

mas para isso € necessario a demanda e interesse dessas pessoas pelo servico.
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Gréafico 4- Género dos entrevistados.

B Feminino
B Masculino

m Outro

Fonte: Proprios autores.

Segundo a pesquisa, 59% dos entrevistados sdo do género feminino,
33% masculino e 8% de outro género.

Ao pensar em beleza pessoal, geralmente atribui-se este fator a
pessoas do sexo feminino, mas, ao se observar os resultados obtidos, nota-se
que a sociedade esta num momento de diversidade, afinal, grande parte de
pessoas do género masculino e de outros géneros (41% em somatéria),
mostraram resultados positivos a pesquisa, visto que no grafico 15, somente 3%
ndo estao interessados em um negdcio de beleza a domicilio. Isto significa que
a empresa devera ter um olhar especial para essas pessoas, ampliando seu
espaco e as oportunidades para que elas aproveitem do potencial e
especialidade ofertados no negécio.

Segue abaixo um gréfico na qual se expressa a realizacdo de
procedimentos estéticos profissionais pelos entrevistados.

Gréafico 5- Entrevistados que ja realizaram procedimentos estéticos em um
profissional

ESim. = N3o.

Fonte: Os préprios autores.
Segundo a pesquisa, 90% dos entrevistados ja realizaram algum

procedimento estético com algum profissional da area. Este fato, revela que por
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essas pessoas ja terem feitos esses procedimentos, pode existir a possibilidade
de que possam realizar tais procedimentos em Presidente Epitdcio com a
empresa Cle0Opatra, mas, também pode representar um problema ao negécio,
visto que, algumas delas podem se fidelizar a estes profissionais. Pensando
nisto, serd necessario criar estratégias para tornar essas pessoas clientes do
empreendimento.

Com base no grafico posterior, foi questionado aos entrevistados
quais procedimentos estéticos eles ja realizaram. Esses resultados sédo de
importancia para que a empresa saiba quais servigos seus possiveis clientes ja
procuraram em outras empresas, assim escolhendo quais servicos serao
ofertados. A seguir o grafico com os dados.

Grafico 6- Procedimentos estéticos que 0s entrevistados ja realizaram

B Manicure e Pedicure.

B Massagem.
Design de sobrancelha ou barba.
Depilagao.

B Limpeza facial ou outros
procedimentos relacionados a
pele.

Fonte: Os proprios autores.

Foi questionado quais procedimentos estéticos os entrevistados ja
realizaram, visto que, havia a possibilidade dos questionados marcarem uma ou
mais alternativas ou até acrescentar na opgao “outros” mais algum procedimento
estético. Foram obtidos os seguintes resultados: 46% manicure e pedicure, 22%
design de sobrancelha ou barba, 14% depilacdo, 12% limpeza facial ou
procedimentos relacionados a pele, 5% massagem e 1% listaram em outros,
“cabelo e maquiagem”.

Pode-se observar que os resultados foram bem diversificados. O fato
de as pessoas conhecerem tais procedimentos, facilita a adesdo a um novo
negoécio que os oferte diferenciais nesses servigos, possibilitando a fidelidade

dos clientes ao negdcio proposto.
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A seguir encontra-se um grafico especificando os locais em que os
entrevistados realizam seus procedimentos estéticos, para que a empresa saiba
quais Sao seus possiveis concorrentes.

Gréfico 7- Qual o local em que os entrevistados realizam procedimentos
estéticos

B Somente em saldes de beleza
M Centros Estéticos
Em salGes de beleza e centros
estéticos
Em casa

M Barbearia

B Em nenhum dos locais

Fonte: Os proprios autores.

Segundo pesquisa, 47% dos entrevistados realizam procedimentos
estéticos em salbes de beleza, 17% em nenhum dos dois locais (saldo de beleza
ou centro estético), 13% realizam somente em centros estéticos ou nos dois
locais. Foi solicitado que os entrevistados listassem em “outros” onde realizavam
procedimentos estéticos, caso ndo costumassem ir em salfes de beleza ou
centros estéticos e o resultado foi que 8% realizam em sua proépria casa sozinhos
e 2% em barbearias.

Grande parte dos entrevistados frequentam saldes de beleza, centros
estéticos e barbearias, sdo poucas as pessoas que nao frequentam, isso mostra
que o mercado tem uma boa demanda, e isso trds a empresa uma boa
vantagem, conseguindo ganhar clientes com facilidade.

Nota-se, portanto, que a maioria das pessoas precisa se locomover
para realizar procedimentos estéticos e ainda, 8% deste que o realizam na sua
propria casa. Os clientes entdo terdo a oportunidade de terem um servico
especializado em sua propria casa, visto que, o diferencial da empresa € o
atendimento a domicilio. Vale ressaltar também que os dados deste grafico
representam os principais concorrentes para 0 negocio, ndo necessitando que
facam seus procedimentos sozinhos.

Ainda assim, uma porcentagem dos entrevistados nao realiza
procedimentos de beleza e estética por alguns motivos, como podera ser

observado no préximo grafico.
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Gréafico 8- Motivo para a nao realizacdo de servicos de beleza para os
entrevistados

M Preco

m Atendimento
Qualidade dos servigos
Higiene do local

B Limpeza do local

Fonte: Os proprios autores.

A maior porcentagem (43%) dos entrevistados listaram que o preco é
uma das razdes por deixarem de realizar procedimentos de beleza e estética.
Logo em seguida, com 21% e 20%, respectivamente, se destacam o
atendimento e a qualidade dos servicos.

Isso mostra que os entrevistados sentem falta de precos acessiveis e
de qualidade tanto nos servicos prestados como no atendimento, sendo uma
lacuna que a empresa podera preencher por oferecer precos plausiveis, e
qualidade em atendimento e servigo.

Foi perguntado aos entrevistados se eles conheciam algum
profissional especializado em estética e 65% responderam que ndo conhecem,
conforme é possivel verificar no “Anexo B” deste trabalho.

Apesar de 35% dos entrevistados conhecerem um profissional de
estética, a maioria ainda ndo conhece (65%), talvez ndo por que néo existem,
mas pela falta de publicidade. Isso mostra mais uma lacuna no mercado
mostrando a fragilidade dos possiveis concorrentes da empresa e como essa
lacuna fortalece o negocio da Cledpatra Estética

A seguir um grafico mostrando a frequéncia em que os entrevistados
compram produtos para estética pessoal, visto que o resultado adquirido

mostrara qual as possiveis demandas para servicos.
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Gréfico 9- Frequéncia em que os entrevistados compram produtos para beleza
e estética pessoal.
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Fonte: Os proprios autores.

Segundo pesquisa, 39% dos entrevistados compram pelo menos uma
vez por més produtos para estética, ao passo que 24% compram mais de uma
vez por semana. Logo em seguida com 15% e 13% sao apresentados aqueles
gque compram uma vez por semana e uma vez a cada quinze dias,
respectivamente. Somente 10% dos entrevistados nunca comprou produtos
estéticos.

Isso mostra que os entrevistados se importam também com a estética
pessoal caseira, pois, compram produtos com uma frequéncia elevada (52%
compram produtos mais de uma vez por més).

No préximo grafico é possivel notar o quanto os entrevistados gastam com
produtos e servigos de depilagcdo, pois com base nos resultados, a empresa
sabera qual o preco que seus possiveis consumidores estariam dispostos a
pagar com depilagéo.

Gréfico 10- Gastos mensais dos entrevistados com produtos para depilacéo
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Fonte: Os préprios autores.
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Com base nas respostas, aproximadamente 55% dos entrevistados
dizem que gastam mensalmente entre R$ 16,00 a R$ 30,00 reais com produtos
e servicos de depilacao.

Observa-se que eles gastam a média de mercado tanto com utensilios
e servigos para sua depilagéao, trazendo a oportunidade a empresa por ofertar
servicos de depilacdo e de manutencdo pessoal com precos acessiveis a essas
pessoas.

O préoximo grafico mostrara quanto o0s entrevistados gastam
mensalmente com design de sobrancelha ou barba.

Grafico 11- Gastos mensais dos entrevistados com design de sobrancelha ou
barba

50,78%

18,32% 19,37%
‘—I- 3,14% | STy 2,09%
&L S & & S S
N ol N o S S
S & S & 2 &
& Q‘o .?f%* ,?fb & ((/Q
oy ) $ S $ WO
¢ & ~ o o o
& N & & & ©
<
S & &

Fonte: Os proprios autores.

Segundo pesquisa, 51% dos entrevistados gastam entre R$ 16,00 a
R$ 30,00 e 19% de R$ 5,00 a R$ 15,00 com o visagismo (design de sobrancelha
ou barba).

Somente 18% dos entrevistados nado gastam com design de
sobrancelha ou barba, mostrando que € um servico procurado e necessario
esteticamente, sendo uma grande oportunidade para empresa, visto que ofertara
servicos especializados e com pre¢os acessiveis nessa area.

Abaixo veremos 0s gastos mensais dos entrevistados com manicure

e pedicure.
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Grafico 12- Gastos mensais dos entrevistados com manicure e pedicure.

50,26%

Fonte: Os préprios autores.

Metade dos entrevistados (50%) gastam entre R$ 16,00 a R$ 30,00
com manicure e pedicure.

Nota-se uma grande procura por esses servicos, afinal é uma parte
da estética importante e que poucas pessoas conseguem realizar sem ajuda de
profissionais.

Resumindo os graficos de precos, percebe-se que todos os géneros
consomem 0s servigcos aqui descritos e elevando a ideia que o publico é variado
e vasto, pode-se oferecer servi¢cos e produtos com acessibilidade para todos.

Faz-se necessario também entender o olhar dos clientes para
qualidade de produtos e servicos, portanto, abaixo segue o grafico sobre como
0os entrevistados julgam a qualidade de servicos estéticos na cidade de
Presidente Epitacio.

Grafico 13- Como os entrevistados julgam a qualidade de servicos de beleza e
estética na cidade

M Excelente.

M Bom.

1 Razoavel.
Ruim.

M Péssimo.

Fonte: Os préprios autores.
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Somente 3% dos entrevistados julgam os servicos de beleza e
estética da cidade como excelente, 31%, 25%, 22% e 19% julgam,
respectivamente, como bom, razoavel, péssimo e ruim. Percebe-se que
aproximadamente 41% (somando a porcentagem de ruim e péssimo) das
pessoas estao insatisfeitas com os servigcos de beleza e estética da cidade.

Ha uma grande lacuna nesse mercado por conta da falta de qualidade
dos servicos estéticos, o que ressalta a porcentagem dos 20% de entrevistados
gue desistem de fazer procedimentos por falta de qualidade nos servi¢cos, como
é possivel ver no apéndice H.

Portanto, € necessario que haja uma empresa de beleza e estética
especializada e com qualidade. Por isso, essa proposta de negdcio tem seu foco
na mao de obra qualificada e no uso da tecnologia para melhor atender os
clientes.

Alguns dos entrevistados expressaram a falta de comodidade por
desistirem de procedimentos como € possivel ver no Apéndice |, por isso
veremos no proximo grafico sobre a preferencias dos entrevistados.

Grafico 14- Preferéncia dos entrevistados para que os procedimentos de beleza
e estética sejam feitos em sua prépria casa.

B Sim. ™ Nao

Fonte: Os préprios autores.

Foi questionado aos entrevistados se eles desejariam que ao inves de
se locomoverem, os procedimentos estéticos fossem realizados em sua prépria
casa, verificou que 97% dos entrevistados apoiam e apenas 3% disseram que
nao desejam, visto que ndo se sentem confortaveis em levar uma empresa para
dentro de suas casas.

Visando estas abordagens, este empreendimento fara com que os
clientes tenham a comodidade que falta para eles, de ndo se locomover para

lugar nenhum, n&o ter a necessidade de esperar para realizar um procedimento,
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pois, a maioria dos entrevistados apresenta esse desejo. Este é um destaque
que mostra que o negocio pode ser viavel pelo fato de ofertar esta comodidade
que falta nesta area da beleza.

Diante desta pesquisa e analise de todos os dados que dela surgiram,
€ perceptivel que ha publico disponivel no mercado para este negdécio. Vale
destacar, portanto, que existe interesse quanto ao empreendimento que
apresentara caracteristicas diferentes e inovadoras na cidade de Presidente
Epitacio.

O novo empreendimento se especializara em atender um publico
vasto que possui interesse em sua beleza e estética pessoal, apesar de haver
poucos concorrentes. Além disso, percebe-se que o publico mostrou um olhar
positivo nos servigos a serem prestados pela empresa Cledpatra.

O empreendimento contara com toda a especializacdo e qualidade
nos equipamentos e produtos para beleza e estética. A prestacao dos servigcos
sera realizada com profissionalismos e dedicacdo para atender o publico que
merece atengao.

E notdrio que o empreendimento pode ser de grande sucesso na
cidade, pois, a empresa trara inovagao, atendendo um publico variado por conta
do grande interesse em beleza e estética apresentado pela populagdo de

Presidente Epitacio.

2.2 ANALISE DOS CONCORRENTES

No campo de pesquisa de mercado também esté incumbido o estudo
e analise dos concorrentes diretos e indiretos do novo empreendimento. A
analise avalia todo o comportamento desses concorrentes, levantando pontos
importantes como o atendimento, precos, prazos, qualidade, confianca
estabelecida com os clientes, dentre outros. Em seu artigo sobre concorrentes,
0 Sebrae destaca:

“O empreendedor deve identificar quem realmente sdo os concorrentes
e agir a partir dessa analise. E necessario conhecer, primeiramente,
as proprias caracteristicas: aquelas referentes aos produtos que
comercializa, seu porte, os locais e a capacidade de atendimento.
Depois € que se compara com outras empresas que possuem
caracteristicas idénticas ou semelhantes”. (SEBRAE NACIONAL,
2015)
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7

O objetivo desse estudo é captar os pontos fracos e fortes dos
concorrentes. Dessa maneira é possivel que a empresa conhega néo apenas o
mercado que esta ingressando, mas também o nivel de qualidade ja existente
no mesmo. Assim, pode-se estabelecer estratégias que garantam vantagens
competitivas, proporcionam diferenciais e que atendam necessidades nao
saciadas do mercado consumidor.

Para tomada de conhecimento dos concorrentes deste plano de
negocio, foram realizadas pesquisas sobre salbes de beleza e profissionais da
area de estética que prestam servigos da mesma area que a empresa Cleopatra
Centro de beleza prestard, ou seja, servicos relacionados a estética, pesquisa
essa feita por meio da internet.

A empresa deverd também alcancar o publico que opta por fazer
sozinho seus procedimentos estéticos. De acordo com a anélise de clientes do
grafico 7, essas pessoas correspondem a 8%, do motivo de ndo sair de casa
para realizar procedimentos estéticos em clinicas e centros estéticos, esse
publico se encaixa como concorrente indireto.

Sabe-se que um centro de beleza movel traz a comodidade de
prestacao de servicos a domicilio, principalmente sendo servigos profissionais e
isto possibilita a abrangéncia até essas pessoas, por isso, € de total importancia
gue se consiga acessar este publico para que se tornem consumidores, ao invés
de concorrentes.

Na busca por concorrentes diretos nao foi identificada nenhuma
empresa que preste os mesmos servicos a domicilio na cidade de Presidente
Epitacio. Entretanto, constatou-se pelo menos 6 concorrentes indiretos para o
negocio.

Demonstra-se abaixo as empresas de Presidente Epitacio que se
caracterizam como concorrentes indiretos da Cledpatra Centro de beleza.

Empresa 1 (Bairro: centro): Esta empresa é um pequeno
estabelecimento que presta servigcos de saldo de beleza e cabelereira.

Apesar de ser uma empresa de cabelereiro, ela presta somente
servicos estéticos em seu proprio estabelecimento ndo trazendo a possibilidade
de atendimento a domicilio.

Essa empresa oferece servigos profissionais, sendo assim, um dos

concorrentes indiretos do negocio. Entretanto, ela oferece poucos
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procedimentos estéticos e somente para o género feminino, sendo um ponto
negativo em seu negécio. Essa empresa tem clientes fixos satisfeitos, pois
oferece servicos de beleza e estética de qualidade.

Empresa 2 (Bairro: Vila maria): Essa é uma empresa de estética
antiga, localizada no bairro Vila maria, e de acordo com seus clientes, eles optam
pelos precos desse local.

Por se tratar de um saldo de beleza, essa empresa € considerada um
concorrente indireto. Porém, ndo é oferecido atendimento a domicilio.

Essa empresa também é caracterizada por ofertar poucos servigcos
(cabelereira, manicure e pedicure) e somente para o género feminino.

Segundo avaliacdo no site facebook, possui qualidade e precos
baixos.

Empresa 3 (Bairro: Centro): A terceira empresa € localizada também
no centro e oferece servigos de salao de beleza.

Esta empresa oferta servicos de cabelereiro, manicure e pedicure.
Presta servicos unissex de boa qualidade.

E importante também notar que eles ndo realizam atendimento a
domicilio, mas, ainda assim, essa empresa tem uma forte clientela, por estar
estabilizada no mercado.

Mas, foi avaliada muito bem por seus clientes por um bom
atendimento, servico com boa qualidade.

Empresa 4 (Bairro: Centro): A quarta empresa localizada no centro,
oferece servigos de beleza (cabelereiro, manicure e pedicure e depilagéo).

Seus precos sao acessiveis e sua qualidade é considerada boa.

Empresa 5 (Bairro: Centro): Esta € uma esmalteria que oferece
servicos de manicure e pedicure, cabelereiro e design de sobrancelha.
Entretanto, o foco da empresa é servicos de cabelereiro.

Por oferecer alguns dos servigos que a Cledpatra pretende oferecer,
essa empresa € considerada uma concorrente indireta. Entretanto, ndo possui
Servigcos unissex, unissex, e a domicilio. Seus precos também nao séo atrativos,
principalmente no setor de cabelos. Mas, tem clientes fixos.

Empresa 6 (Centro): Esta € uma barbearia que oferece servigcos de
design para homens. Possui uma boa estrutura, com espaco para lazer para

seus clientes e por isso teve uma avaliagao positiva em sua pagina, por oferecer
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servigco com qualidade e pregos acessiveis. Por oferecer servigos parecidos com
os do empreendimento em questdo para publico masculino. Entretanto, ndo
possui atendimento a domicilio e s6 atende pessoas do género masculino.
Portanto, & considerada um concorrente indireto.

Pensando nos servicos prestados pelos concorrentes indiretos,
apresenta-se um quadro com a andlise das caracteristicas desses concorrentes,
gue sdo de grande importancia para os clientes que ja utilizaram os servicos
dessas empresas em questéao.

Quadro 1 - Andlise do Servico Oferecido pelos concorrentes.

Empresa | Servigo Qualidade | Atendimento | A domicilio | Preco
1 N&o existe Bom Bom N&o existe Bom
2 N&o existe Bom Ruim N&o existe | Razoavel
3 N&o existe Otimo Bom N&o existe Bom
4 Existe Otimo Otimo N&o existe Bom
5 N&o existe Otimo Otimo N&o existe Ruim
6 N&o existe Otimo Otimo N&o existe Bom

Fonte: Proprios autores.

Observa-se que quase nenhuma das empresas de concorréncia
indireta oferecem servicos para todos os géneros. De acordo com a pesquisa,
guase metade dos entrevistados eram de um género diferente do feminino (41%)
e possuiam interesse em servicos estéticos, ou seja, nesse sentido a
concorréncia do negocio é falha, por ndo oferecer atendimento principalmente
para o que chamamos de “nova geracao de géneros”.

Além disso, a Cledpatra Centro de Beleza tem o diferencial de
conforto, qualidade e profissionalismo oferecidos diretamente na casa do cliente,
0 que somente um dos concorrentes faz, mas, com qualidade duvidosa.

Para os outros concorrentes indiretos, os proprios clientes e a
barbearia, constatou-se que ndo s&o considerados ameacas, pois, para as
pessoas que fazem seu proprio procedimento, sera ofertado um preco razoavel.
Quanto a barbearia, o Unico obstaculo em relacé&o a conquista dos clientes, € por
ter uma area de lazer para a espera dos atendimentos, pois, alguns clientes

poderiam optar por ir, somente pelo prazer da companhia dos amigos. Por isto,
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sera oferecido aos clientes do género masculino, sorteios para atingir este
publico alvo.

Embora seja dificil mensurar, é facil saber que existem manicures,
pedicures e cabelereiras informais que fazem servicos em casas de clientes,
usando a casa da cliente como saldo. Essas pessoas séo consideradas
concorrentes indiretos da empresa Cledpatra, mas ndo sdo uma ameaca grande,
visto que ndo possuem a estrutura do trailer e a maioria ndo séo especializadas.
Além disso, a empresa Cledpatra ndo faz uso de nenhum tipo de matéria-prima
do cliente ou de sua casa, somente do espacgo, caso o cliente deseja que os
servigos sejam feitos dentro da casa ou da garagem.

Apesar dos concorrentes apresentarem excelentes qualidade de
atendimento e servico perante o mercado consumidor, os diferenciais da
Cledpatra Centro de Beleza garantem vantagens competitivas.

A Cledpatra Centro de Beleza tem como maior concorrente a empresa
5, por ter clientes fixos, um local excelente para atendimentos, e prestar servicos
de manicure e pedicure. O grande desafio sera conquistar esses clientes que
sdo acostumados e gostam de ir em esmaltarias principalmente por status.
Portanto, conquista-los com preco baixo e 6timo atendimento ser4d uma das
estratégias usadas no negécio.

E importante lembrar que embora algumas empresas da cidade de
Presidente Epitacio, prestam e oferecem o mesmo catalogo servicos que a
empresa Cledpatra, ndo o fazem a domicilio. Entdo o ponto forte da empresa
sera preencher a lacuna do mercado, para esses clientes que frequentam esses
locais por néo ter a escolha de gque esses servicos sejam feitos em sua casa,

perdendo assim a comodidade.

2.3 ANALISE DOS FORNECEDORES

A ultima etapa da anélise do mercado é a analise dos fornecedores
que é de grande importancia para o empreendimento. E por meio dessa anélise
gue se tem conhecimentos das qualidades e defeitos de cada possivel
fornecedor, afim de optar por aquele que apresente melhor proposta perante as

necessidades da empresa.
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A parceria entre a organizacao e os fornecedores deve ser sélida,
confidvel e respeitosa, pois, eles fornecerdo os materiais para que a empresa
funcione. Dado o exposto, percebe-se que os fornecedores sdo diretamente
ligados com a logistica da empresa, e, portanto, de grande importancia,

conforme menciona o Sebrae:

“E importante lembrar que os fornecedores devem suprir as
necessidades inerentes ao nego6cio, minimizando os estoques e
atendendo suas solicitagdes nos prazos estabelecidos. Como o
desempenho do fornecedor interfere diretamente na atividade da
empresa, o ideal & que seja encarado como um ‘sécio’ e, dessa forma,
o relacionamento deve ser do tipo ganha-ganha”. (SEBRAE
NACIONAL, 2016)

Com a analise dos clientes foi perceptivel a importancia dada a
qualidade das prestacdes de servicos, pois, segundo a pesquisa, houve grande
desisténcia por conta da falta de qualidade dos servigos prestados. Por isto,
deve-se levar em conta a escolha de fornecedores, na busca por valores
acessiveis e por produtos de qualidade. Dessa forma, havera maior possibilidade
de estabelecer satisfacdo as partes interessadas (empresa e mercado
consumidor), garantindo qualidade no servico e o melhor preco. Foram utilizados
diversos critérios para estabelecer a analise de todos os fornecedores, como
segue abaixo:

I. Atendimento: Visto que para existir uma relacdo firme entre
fornecedor e empresa é necessario um bom atendimento entre ambas as partes.
Também foi analisado o grau de comprometimento e agilidade nas informacdes
e requisi¢cOes realizadas. Os fornecedores foram avaliados por meio de trés
plataformas, ligacdes, contato direto e e-mails. Depois da realizacdo dessas trés
formas de atendimento, foi analisado o desempenho de cada fornecedor.

Il. Condicdes de pagamento: E de grande importancia a andlise das
condi¢cbes de pagamentos de cada fornecedor, pois, com base nessas condi¢des
a empresa poderd se programar para a realizacdo dessas formas de
pagamentos que convém e honrando 0 compromisso.

[ll. Preco: Este € um critério de grande relevancia a ser considerado
junto com a qualidade, pois, 0 mercado consumidor aprecia um pre¢o acessivel,
entdo € de extrema importancia que seja encontrado um preco justo e baixo para

0S consumidores.
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IV. Variedade nos produtos: Um grande critério para escolha de
fornecedores é a variedade de seus produtos disponibilizados, pois, o0 alvo da
empresa é qualidade e variedade de servicos, entdo existe essa dependéncia de
um fornecedor que atenda todas ou a maioria das necessidades da empresa.

V. Garantias: Todo fornecedor deve oferecer garantias para
empresas, e isso € de total importancia para a Cledépatra Centro de Beleza, visto
gque, a empresa tera maquinarios profissionais e € necessaria uma garantia de
manutenc¢do, troca ou até mesmo devolucéo tanto dos aparelhos com defeitos
de fabricacgéo.

VI. Prazo para entrega: Os prazos sédo de extrema importancia para
uma empresa, pois, € com base nas entregas que uma empresa se organiza no
estoque e em seus vencimentos, para que ndo que aconteca a auséncia de
produtos no momento da prestacao dos servi¢cos. Dessa forma, é dada prioridade
para o fornecedor que tem mais cuidado com entregas e no menor prazo, desde
gue atenda também os outros requisitos exigidos pela empresa.

Demonstra-se a seguir as andlises dos fornecedores da Cledpatra
Centro de Beleza, separados em produtos, equipamentos e transportes do
empreendimento.

Quadro 2 - Andlise Fornecedores de produtos e equipamentos de depilacéo.

Avaliacao dos Fornecedores de produtos e equipamentos de depilacao

Fornecedores | Garantia | Condi¢des | Prazo Preco | Atendimento | Variedades
dos de de de

produtos | pagamento | entrega produtos

Ikesaki Excelente | Excelente | Excelente Bom Excelente Excelente
EBC Bom Bom Ruim Bom Excelente Regular
Santa Clara | Excelente Bom Excelente | Excelente | Excelente Excelente
DepiRoll Regular Ruim Regular Ruim Bom Regular

DepiBell Bom Bom Regular Bom Regular Bom

Fonte: Proprios autores

Obteve-se a partir da analise dos fornecedores dos produtos a serem
utilizados nos servicos de depilacdo e tratamentos, a preferéncia pelos
fornecedores Santa Clara e Ikesaki.

O fornecedor “lkesaki” ofereceu exceléncia na maioria dos critérios,

apresentando somente bom desempenho no preco de seus produtos, pois, por
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se tratar de um atacado para lojas, tem um preco acessivel, demonstra ser um
fornecedor excelente, atingindo todas as expectativas da empresa.

O fornecedor “Santa Clara” oferece exceléncia em quase todos o0s
critérios, apresentando bom desempenho somente nas condi¢cdes de
pagamento, pois, sdo mais rigidos nesta condicdo. Esse fornecedor possui
produtos ndo s6 na &rea de tratamentos e depilagdo, mas também em outras
areas, sendo uma empresa completa. Portanto, é interessante que a empresa
possa adquirir grande parte da mercadoria, com produtos e equipamentos de um
anico fornecedor, principalmente pela disposicdo para desconto em grandes
compras.

Por conta de precos acessiveis, produtos com vastiddo em unidades,
e exceléncia em quase todos 0s aspectos, a empresa Santa Clara foi escolhida
como fornecedora principal, entretanto, ficard como segunda op¢édo a empresa
Ikesaki, e lojas comuns do ramo de cosméticos para emergéncias.

O quadro seguinte tem a funcao de mostrar a qualidade dos produtos
de sobrancelha e barba de quatro possiveis fornecedores.

Quadro 3 - Avaliacdo dos Fornecedores de equipamentos para Design de
Sobrancelha e Barba.

Avaliacao dos Fornecedores de produtos e equipamentos para Sobrancelha e Barba

Fornecedores | Garantia | Condi¢cGes | Prazo de | Preco | Atendimento | Variedades
dos de entrega de
produtos | pagamento produtos
Santa Clara | Excelente Bom Excelente | Excelente | Excelente Excelente
Ikesaki Excelente | Excelente | Excelente Bom Excelente Excelente
Roger Bom Excelente Bom Excelente Bom Regular
Ebc Bom Bom Ruim Bom Excelente Regular

Fonte: Proprios autores

No quadro 3 pode-se ver as analises perante os fornecedores de
produtos e equipamentos para os servicos de design de sobrancelha e barba.
Ambos os servigos precisam de equipamentos especializados, como pingas,
navalhas e tesouras, entdo € necessario que esses aparelhos sejam de 6tima

qualidade. Todavia, os fornecedores devem atender a todos esses critérios.
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Novamente, o melhor desempenho entre os fornecedores é da
empresa “Santa Clara”, tanto pelos precos, quanto pela qualidade. Nesses

aspectos, as outras empresas deixaram a desejar.

Quadro 4- Avaliacdo dos Fornecedores de produtos equipamentos para
Manicure e Pedicure.

L’apogee Excelente Bom Excelente Bom Excelente | Excelente
EBC Regular Ruim Regular Ruim Bom Regular
Ikesaki Bom Bom Ruim Bom Excelente Regular

Santa Clara | Excelente Bom Excelente | Excelente | Excelente | Excelente

Fonte: Proprios autores

Com grande exceléncia na maioria dos aspectos, a empresa “Santa
Clara” teve destaque, mas dessa por oferecer principalmente maquinarios
tecnoldégicos e com preco acessivel. Também se optou por ter exceléncia em
produtos descartéveis e variedades dos mesmos.

Em relacdo a outros produtos para unhas, foi escolhido a empresa
L’apogee.

A Cleédpatra Centro de Beleza optou pelo contrato de manicures,
entdo, os profissionais da empresa terdo sua propria matéria-prima. Todavia a
Cleopatra Centro de Beleza tera toda a estrutura e 0s materiais para que estes

profissionais possam fazer uso nas prestacdes dos servicos.

Quadro 5- Avaliacdo dos Fornecedores de Carro.

Pessoa Fisica Bom Bom Bom Excelente | Excelente Excelente

Fonte: Proprios autores
Inicialmente foi pensado para o empreendimento moével, uma van

adaptada ou até mesmo um veiculo Kombi reformado, porém, com base na
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andlise dos precos, percebeu-se que ha mais viabilidade na aquisicdo de um

carro adaptado e um trailer.

Por conta dos altos valores no mercado atual e aconselhamento de

outros empreendedores, optou-se pela compra de um carro usado e adaptado

com trailer.

Quadro 6- Avaliacdo dos Fornecedores de Trailer e Adaptagéo.

Avaliacao dos Fornecedores de Trailer e adaptacéao

Fornecedores | Garantia | Condi¢cbes | Prazo Preco | Atendimento | Variedades
dos de de de
produtos | pagamento | entrega produtos
Clau-Her Bom Bom Bom Excelente | Excelente Bom
CTarZ?I gro Excelente Bom Bom Excelente | Excelente Excelente

Fonte: Proprios autores

Com base na indicacdo de outros empreendedores, procurou-se
diretamente a empresa “Casa do Trailer”, pelo bom feedback em atendimento,
atencdao e interesse, e foi constatado a veridicidade desses aspectos.

Com exceléncia no prazo de entrega, no preco e atendimento, nao
houve duvidas na escolha desse tipo de fornecedor. Entretanto, enquanto este
plano de negécios era desenvolvido, essa empresa deixou de funcionar.
Portanto, com uma pesquisa mais apurada encontrou-se a empresa “Clau-Her”,
qgue além de atender as necessidades da empresa, também demonstrou
exceléncia em varios aspectos, até sendo melhor do que a primeira opgéo. Por
isso, apos andlise, a empresa a escolheu como fornecedor principal.

Abaixo destacam-se as tabelas referentes aos produtos, valores,
prazos de entrega e formas de pagamento dos fornecedores escolhidos.

A seguir apresenta-se o quadro 8 sobre os produtos de tratamento e
depilagdo com os precos da empresa Santa Clara. A matriz da empresa fica em
Sado Paulo capital, entretanto, sera possivel adquirir produtos a pronta entrega

com um revendedor que fica na cidade de Presidente Prudente.
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Quadro 7- Informacdes Fornecedor Produtos e equipamentos para depilacao.

Produtos Preco Unitario
Papel para depilacao falso tecido, rolo com 150m R$18,50
Tanga Descartével, ndo tecido, 100 unidades R$30,00
Calcinha Descartavel, ndo tecido, 100 unidades R$30,00
Cueca Descartavel, ndo tecido, 100 unidades R$30,00
Fronha Descartavel, ndo tecido, 15 unidades R$20,00
Avental descartavel, ndo tecido, 5 unidades R$15,00
Mascara descartavel, ndo tecido, 100 unidades R$17,90
Touca descartavel, ndo tecido, 100 unidades R$15,60
Luva plastica de polietileno, 100 unidades R$13,87
Cera depilatéria Lama Negra, 1 kg R$35,90
Cera depilatéria Tradicional Mel, 1 kg R$30,90
Cera depilatéria Argan Oil, 1 kg R$30,90
Cera depilatéria Azuleno e Camomila, 1 kg R$30,90
Cera depilatéria Algas Marinhas, 1 kg R$30,90
Cera depilatéria Men, 1 kg R$30,90
Cera depilatéria Fria, 1 kg R$25,90
Locéo de limpeza Pré depilatoria, 1 It R$29,90
Gel Creme Hidratante PGs Depilatério 1 kg R$44,90
Creme depilatorio, 1kg R$38,00
Oleo removedor cera Pés Depilatorio 1 It R$29,90
Aquecedor de Cera Refil Matic 4 refis R$89,90
Panela aquecedor de Cera Standard R$100,00
Espatula de madeira grande, 100 unidades R$9,90
Espétula/Palito de madeira longo, 100 unidades R$7,50
Rolo de lencol descartdvel em TNT, 100m 70x50cm R$17,00
Suporte para lencol descartavel R$39,90
Maquina para depilacao a laser R$1899,99

Fonte: Proprios autores.

O quadro abaixo apresenta os produtos e equipamentos fornecidos

pela empresa Santa Clara para o setor de design de sobrancelha e barba.

Quadro 8- Informacbes Fornecedor Produtos e equipamentos para design de

sobrancelha e barba.

Produtos Preco
Unitério
Pinca Ergobnomica Profissional Ago Inox R$6,50
Pinca Profissional Aco Inox Preta R$8,00
Tesoura Profissional para corte inox 5 R$26,00
Tesoura em aco inox para pelo de nariz R$9,08
Navalhete para sobrancelha R$3,45
Navalha Inox R$11,00
Caixa display de lamina para suporte, 100 unidades R$38,00
Pincel para barba, pelo sintético R$4,50
Talqueira luxo transparente R$32,35
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Tigela para pincel de barba R$1,14

Barbeador elétrico Philips R$100,00
Kit completo Dernografo (Agulhas, Botoque, Pigmentacéo) R$399,00
Henna 1kg (Todas as cores) R$150,00

Fonte: Proprios autores.

O quadro abaixo apresenta os produtos e equipamentos fornecidos
tanto pela empresa “Santa Clara” e empresa “Flores e Vegetais”, para uso nos
servigos de tratamentos corporais e faciais.

Quadro 9- Informacgdes Fornecedor Produtos e equipamentos para manicure e
edicure.

Produtos Preco Unitario
Chinelo Descartavel em E.V.A, 10 pares R$10,00
Nails Matic Secador de Unhas R$159,00
Aspirador de p6 para unhas R$80,00
Estufa Compact R$94,00
Pedicuro Profissional ¢/ kit de lixa R$115,00
Kit para estufa esterelix R$14,99
Mesa para Esmalteria/Manicure Dupla R$450,00
Dosador para acetona 150ml| R$7,99
Embalagem para esterilizacao R$6,22
Amolecedor de Cuticulas 1kg R$12,99
Estojo para pedicure R$14,00
Estojo para manicure R$14,00
Palitos descartaveis 100 um R$4,20
Kit Express Pedicure caixa R$40,00
Lixa descartavel para pés R$5,0
Lixa descartavel para maos R$2,00
Acetona Beira alta 450m| R$9,90
Algodao 500 gr R$12,82

Fonte: Proprios autores.
O proximo quadro apresenta informacBes sobre o fornecedor do

veiculo que sera usado para levar o trailer adaptado.

Quadro 10- Informacdes Fornecedor Carro.
Produtos Preco Pagamento
Unitério
R$14.500,00 A vista

Volkswagen/Saveiro 1.6
8V usado
Fonte: Proprios autores.
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Quadro 11- Informacdes Fornecedor Trailer adaptado.

Fornecedor do Trailer personalizado e adaptado

Produtos Preco Unitario Prazo de | Condi¢bes de Localizacao
entrega pagamento
Eten R$30.000,00 | 029 A vista Sumaré-SP
personalizado dias

Fonte: Proprios autores
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3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing € uma ferramenta que se utiliza para que as
empresas tenham nocdo do que as pessoas preferem, e para que garantam
vantagens competitivas perante os concorrentes. E também um suporte para
gque a empresa encontre seus ideais, metas e objetivos e conheca as
necessidades dos seus clientes.

Auxilia também a identificar aonde vocé se enquadrara, as ameacas,
oportunidades, e lacunas de mercado onde sua empresa se enquadrara,
minimizando os erros e aumentando as chances de éxito e lucro.

Como disse Churchlll e Peter:

“Um plano de marketing bem feito ajuda os membros do departamento
de marketing a reconhecer onde seus esforcos devem estar
concentrados e a observar e tirar 0 melhor proveito das oportunidades
no mercado.” (CHURCHILL e PETER, 2000, p.101)

Por tais motivos e com as oscilagbes do atual mercado, essa
ferramenta tem extrema importancia para todos os tipos de empreendimento
tanto novos quanto os mais antigos. Fazendo com que seus objetivos sejam

alcancados e elevando a popularidade do negdcio.

3.1 DESCRICAO DOS PRINCIPAIS SERVICOS

A Cledpatra Centro de Beleza é um centro de beleza e estética movel
onde serdo oferecidos uma variedade de servigos, tais como, depilacédo,
manicure e pedicure design de sobrancelha e barba, atendendo todos os
géneros. Os profissionais envolvidos com beleza estética da empresa, utilizardo
os melhores produtos e terdo a melhor formacdo possivel, atendendo a
necessidade do publico alvo e preenchendo a lacuna de bons profissionais de

estética em Presidente Epitacio.
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Quadro 12- Procedimentos.

Procedimentos Possiveis modos de realizar os
procedimentos

Depilagéo Laser, cera, lama, lamina ou creme
depilatorio

Design de sobrancelha e Barba Laser, cera, lama, lamina ou creme
depilatério

Fonte: Proprios autores
A depilacdo e o design poderao ser feitos de varios tipos, sendo eles,
a laser, a cera, de lama, lamina e creme depilatério, onde o cliente podera

escolher a opc¢éo e area do corpo de sua preferéncia.

3.2 PRECOS

Para definir os precos de cada servico, utilizou-se a andlise de
mercado, onde haviam perguntas sobre quanto os entrevistados estariam
dispostos a pagar por tais procedimentos. Também foram analisados o fato de
atender a clientes predispostos a ter alergia a certos produtos e/ou certos
componentes encontrados nos produtos. Sendo assim, a empresa teve que
encontrar produtos hipoalérgicos para que nao haja problema algum, atendendo,

desta forma, a todo o publico epitaciano.
“O preco € uma ferramenta efetiva de marketing, pois afeta a demanda,
influencia a imagem do produto e pode ajudar a atingir o seu mercado
alvo. Ao considerar o prego a ser praticado é importante saber que o
preco nao deve ser baseado na producdo mais alguma margem, como
geralmente se faz. O preco depene do valor do seu produto do ponto
de vista do consumidor. O preco esta relacionado ao beneficio

percebido pelo consumidor” - Dornelas (2014 p. 1).

Conforme dizia Dornelas, foram estabelecidos precos de servicos. E
possivel notar a seguir que 0s precos constam como “a partir’, visto que, a
maioria dos servicos e precos sera de acordo com o corpo do cliente. No caso
da depilacédo serdo utilizados como critérios, qual o tamanho da parte a ser
depilada, por isso os precos nao sao fixos.

Apés conclusédo e a apuragdo de todos os dados, concluiu-se os

seguintes precos:




Quadro 12- Precos de Depilagéo.

Depilacéo Precos
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Rosto) R$ 20,00
Depilagéo Cera ou Lama Negra (Axilas) R$ 20,00
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Peito e abdémen) R$ 50,00
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Bracos ou Antebraco) | R$ 50,00
Depilacao Cera ou Lama Negra (Virilha) R$ 20,00
Depilacéo Cera ou Lama Negra (Artistica) R$ 20,00
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Coxa ou Perna) R$ 50,00
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Nadegas e extra) R$ 30,00
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Costas) R$ 50,00
Depilagédo Lamina ou Creme (Facial) R$ 10,00
Depilacéo Laser (Rosto) R$ 70,00
Depilacédo Laser (Axilas) R$ 70,00
Depilacao Laser (Peito e abdémen) R$ 100,00
Depilacao Laser (Bracos ou Antebraco) R$ 120,00
Depilacao Laser (Virilha) R$ 70,00
Depilacao Laser (Artistica) R$ 70,00
Depilacao Laser (Coxa ou Perna) R$ 120,00
Depilacdo Laser (Nadegas e extra) R$ 80,00
Depilacao Laser (Costas) R$ 100,00
Fonte: Proprios autores
Quadro 13- Precos para Design.

Tipo Sobrancelha Barba

Linha R$20,00 R$20,00

Cera R$20,00 R$20,00

Pinca R$20,00 R$20,00

Lamina R$20,00 R$20,00

Henna R$15,00 R$15,00

Micro pigmentacao R$50,00 R$75,00

Fonte: Proprios autores

Quadro 14- Preco Manicure e Pedicure.
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Tipos Preco

Manicure R$25,00
Pedicure R$20,00
Manicure e pedicure R$40,00

Fonte: Proprios autores



49

3.3 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

De acordo com a AMPRO, Associacdo de Marketing Promocional, o
conceito visa a comunicacao da marca com a meta de demonstrar seu valor aos
clientes através de diversas acfes promocionais e métodos de contato para
estimular a compra, utilizagcdo e fidelizagcdo dos servicos ou produtos. As
estratégias tém como funcdo construir um nome empresarial para,
consequentemente, elevar sua porcentagem de vendas.

Segue abaixo algumas estratégias de marketing a serem adotadas
pela empresa Cleopatra Centro de Beleza, afim de fidelizar, atrair clientes e
auxiliar na busca por vantagens competitivas perante a concorréncia. Abaixo
estdo as estratégias de marketing que a empresa Cledpatra Centro de Beleza
utilizara, visando a fidelizagdao de clientes, garantindo a preferéncia e assim
garantindo também o seu lugar no mercado.

Quadro 15- Tipos de estratégias promocionais.

Numero de estratégias Nome das estratégias
Festa de inauguragao
Dia da noiva
Festa dos amigos
Conta no Facebook
Conta no Instagram
Publicacbes em redes sociais
Cartdo fidelidade
Localizagdo no Google Maps
Sorteios em redes sociais

10 Feriados sazonais
Fonte: Os proprios autores.

OO NP WN|—

Estratégia 1: Na festa de inauguracdo havera uma reunido de
profissionais estéticos disponibilizando ao publico de Presidente Epitacio
amostras gratuitas de produtos e servigos durante uma tarde de domingo.
Ocorrera no pavilhdo de eventos na Orla, e havera sorteio de prémios (com a
ajuda de patrocinadores) que sera feito por meio de fichas de inscricao

preenchidas na entrada e sorteadas durante o evento.

Estratégia 2: Dia especial, onde a noiva contratara a empresa
Cleodpatra e tera uma tarde de Spa com mais 2 madrinhas onde receberao
limpeza facial, manicure e pedicure e/ou design. Mimos, como comidas e um

album de fotos digital dessa tarde, proporcionado por um fotografo honorario,
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assim participando de um dia especial para todas as mulheres e tornando ele

mais especial e relaxante.

Estratégia 3: Festa dos Amigos, sera disponibilizado para que os
clientes contratem a empresa Cledpatra, para um dia de mimos com pelo menos
3 amigos onde serao feitos os procedimentos desejados e ainda terdo direito a
mimos: um mini bufe (aperitivos e pequenas entradas) e variacdo de bebidas

(refrigerantes e algumas bebidas alcodlicas).

Estratégia 4: A criagdo de uma pagina no Facebook, fazendo com que
a empresa interaja com o publico de uma forma mais informal, contratando um
plano de divulgagao no proéprio site do Facebook, onde este sera disponibilizado

em alcance maior.

Estratégia 5: A criacdo de um Instagram apenas para divulgacéo dos
servicos e de promogdes, para uma interacdo maior com clientes que preferem

o Instagram ao Facebook.

Estratégia 6: Publicagbes no Facebook e Instagram onde a pessoa
com o0 maior numero de curtidas em seu comentario nas publicacdes
promocionais, ganhara uma limpeza, depilagcdo ou servico de manicure e
pedicure. Com essa estratégia sera possivel aumentar a divulgacéo do negoécio

e a carteira de clientes.

Estratégia 7: O uso de cartdo fidelidade, que utilizara de uma
carteirinha onde havera 10 (Dez) espagos vazios onde serdo carimbados um de
cada vez apenas ao final de cada procedimento. Quando todos os 10 (dez)
espacos estiverem carimbados, o(a) cliente ganhara uma limpeza facial de sua
preferéncia, fazendo assim com que os clientes acabem ficando mais

empolgados a cada segao.

Estratégia 8: Colocar a Empresa Cledpatra no google maps, com o
auxilio de um site que o Google disponibiliza, a Cledpatra Centro de Beleza
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estara fixada em seu endereco de escritério com o telefone para contato, assim

possibilitando um alcance maior por parte da populagéo.

Estratégia 9: Sorteios no Instagram e Facebook: A cada més sera feito
um sorteio para uma pessoa, valendo um atendimento de sua escolha. Sera
necessario que essa pessoa marque 5 amigos diferentes no comentario,
compartilhe o post e curtam as redes sociais do empreendimento e por meio de

ferramentas, sera feito o sorteio em um dia e horario especifico.

Estratégia 10: Feriados Sazonais, como: Dias das maes, Dia das

mulheres, Dia dos pais, Dia dos hamorados, Dia do amigo.

¢ Dia das maes/Pais: Onde serao disponibilizados descontos para
que os filhos contratem nossos servicos para dar um dia de spa
para suas maes ou um dia de cuidados com a barba para seus
pais.

e Dia das Mulheres: Onde serdao disponibilizados descontos em
todos os nossos servigos apenas para mulheres ou pessoas que
se intitulem do sexo feminino.

e Dia dos namorados: Onde serao disponibilizados descontos em
Nossos servigcos ou um mimo de sua escolha entre eles: um colar
combinando, uma flor ou uma caneca de time. Mimos esses que
serao escolhidos assim que marcado e pago o procedimento.

e Dia do amigo: Com desconto em combos a partir de 2 amigos, os

combos serdo um procedimento em cada amigo.

3.4 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

De acordo com o Sebrae, a estrutura de comercializacdo diz respeito
aos canais de distribuicdo. Isto €, como seus produtos e/ou servicos chegardo
até os seus clientes.

A Cledpatra Centro de Beleza ira prestar servigo a domicilio. O servigo
conta com um trailer adaptado para realizar os procedimentos em seu interior.
Os servigos prestados também poderao ser realizados dentro da casa do cliente

para que este se sinta mais confortavel.
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A comercializagdo seré realizada diretamente com o cliente, que
podera requisitar os servicos por meio de ligagdes, aplicativos como WhatsApp,
Facebook ou pelo escritério comercial da empresa. O pagamento podera ser
feito por boleto pelos clientes que possuem planos mensais (o0 cliente paga
adiantado todas as sessdes que pretende fazer no més), cartdo de crédito, débito

ou a vista.

3.5 LOCALIZAGAO DO NEGOCIO

Apesar de ser um negoécio mével e mesmo ndo sendo de total
importancia a aquisicdo de um escritério. Foi escolhido um pequeno saléo, visto
que, serd necessario um local onde serdo gerenciados os atendimentos,
consultas, depdsito para estoque, disponibilizacdo para atendimento aos clientes
entre outras operacdes comerciais.

A escolha de onde seria localizado esse saléo, foi feita com base na
acessibilidade em que os possiveis clientes teriam, por isso esse pequeno saldo
fica no centro da cidade de Presidente Epitacio, bem préxima a avenida principal.
Dessa forma, os clientes poderao localizar o escritério com facilidade e conforme
visto

Localizado na rua Fernando Costa 1-34 o saldo conta somente com
uma cozinha, um banheiro e um espaco amplo que pode ser dividido e utilizado

como um local para estoque.
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4 PLANO OPERACIONAL

O plano de marketing € uma ferramenta que se utiliza para que as
empresas tenham nocdo do que as pessoas preferem, e para que garantam
vantagens competitivas perante os concorrentes. E também um suporte para
gque a empresa encontre seus ideais, metas e objetivos e conheca as
necessidades dos seus clientes.

Auxilia também a identificar o enquadramento da empresa, as
ameacas, oportunidades, e lacunas de mercado onde sua empresa se
enquadrara, minimizando os erros e aumentando as chances de éxito e lucro.

Como disse Churchill e Peter:

“Um plano de marketing bem feito ajuda os membros do departamento
de marketing a reconhecer onde seus esforcos devem estar
concentrados e a observar e tirar 0 melhor proveito das oportunidades
no mercado.” (CHURCHILL e PETER, 2000, p.101)

Por tais motivos e com as oscilagbes do atual mercado, essa
ferramenta tem extrema importancia para todos os tipos de empreendimento
tanto novos quanto os mais antigos. Fazendo com que seus objetivos sejam
alcancados e elevando a popularidade do negdcio.

O plano operacional tem como objetivo apresentar a organizacao da
empresa, COmo 0S processos dos servicos prestados, apresentacdo da
necessidade dos funcionéarios, disposicdo e espaco do local, além das
capacidades produtivas e de atendimentos.

Dessa maneira a empresa consegue captar e avaliar seu
funcionamento, visando a melhoria continua. Segue abaixo os procedimentos do
plano operacional da empresa Cledpatra Centro de Beleza.

O planejamento operacional € desenvolvido dentro de um
departamento especifico, as atividades detalhadas proporcionam uma analise
constante das acdes. Este planejamento é realizado em curto prazo, ocorrendo
num periodo maximo de um ano (TOFOLI, 2013).

Chiavenato (2003), define o planejamento operacional, como um
planejamento de curto prazo que abrange cada uma das tarefas ou operacdes

individualmente.
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Portanto, a seguir serd mostrado o modelo de layout para o
empreendimento, a capacidade produtiva de servicos, 0S processos
operacionais e a necessidade de pessoal, fatores essenciais para a viabilidade

do negadcio.

4.1 LAYOUT OU ARRANJO FiSICO

Conforme o Portal IBC o arranjo fisico (layout) esta relacionado ao
posicionamento fisico dos recursos transformadores de uma organizacao, ou
seja: as instalacoes, equipamentos e pessoas que trabalham na empresa. O
objetivo do arranjo fisico € permitir o melhor desempenho dos colaboradores e
dos equipamentos, de forma que o trabalho flua de maneira simples e facil.

Em seu artigo Jones & George menciona:
“O layout € a técnica de administracdo de operagfes cujo objetivo é
criar a interface homem-maquina para aumentar a eficacia do sistema
de producéo” (JONES & GEORGE, 2008).

O primeiro passo é definir o layout de onde serdo realizados os
Servicos, por isso a seguir € apresentado a planta baixa do trailer.

Figura 1- Planta Baixa.

L1

XXX X X X X XX
X X X X X X X X X
X X X XX X XX

Fonte: Desenvolvido por Alysson Henrique
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Figura 2- Perspectiva Trailer.

N

™

Fonte: Desenvolvido por Samila Storini.

Figura 3- Visao lateral direita do Trailer.

Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini)
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Figura 4- Visado lateral esquerda do trailer.

Fonte: Os pr()brios autores (Desenvolvido por Samila Storini).

Figura 5- Visao interna do trailer.

Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini).
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Figura 6- Visao interna do trailer (Area de servico).

Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini).
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Figura 7- Visao interna do trailer (Manicure e pedict
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Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini).
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Flgura 8- Viséo mterna do tra iler TeIeV|sa ara entretenimento dos clientes).

Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini).

Figura 9- Visao interna do trailer (Pia para limpeza)

Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini).



Fi jura 10- Vis&o interna do trailer (Entrada e Saida).
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Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini).

Figura 11- Visdo interna do trailer (Poltronas para servicos de manicure e
pedicure).
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Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini)
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Fonte: Os préprios autores (Desenvolvido por Samila Storini)

O trailer possuird 10,56m2 de dimensionamento, contendo uma pia,
um mostruario de esmaltes, duas bancadas, dois pequenos armarios e 3
poltronas de manicure. Embaixo das bancadas ficardo o frigobar e esterilizador.
Em frente as poltronas havera uma televisao para que o cliente possa se distrair
enquanto é feito os servigos. No centro do trailer haverd a maca portatil, que sera

aberta somente quando for solicitado servicos com a esteticista.

4.2 CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

A empresa Cleodpatra usard como base o equilibrio entre a agilidade
de locomocéao até o cliente e o equilibrio entre os colaboradores, como sua
capacidade produtiva nas prestacdes de seus servigos.

A empresa Funcionard em regime de 48 horas semanais, sendo o
atendimento da segunda-feira a sabado das 09:00hrs as 12:00hrs, retornando
as 14:00hrs finalizando as 19:00hrs.
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Utilizando as disponibilidades de colaboradores e equipamentos,
Cledpatra Centro de Beleza tera capacidade de atender entre nove a dezoito
clientes por dia, pois dependera do tipo de servico contratado, sendo possivel
realizar dezoito designs de sobrancelha e barba, nove manicures e pedicures,
nove depilagbes e dezoito limpezas faciais, caso seja escolhido somente um
desses servi¢os no dia.

Valorizando a agilidade, a empresa realizard seus servicos com
grande rapidez, mas com cuidado para que a qualidade, conforto e higiene dos
clientes n&o seja prejudicada. Assim sendo, o tempo foi calculado com base na
jornada de trabalho de 9 horas didrias sendo que os servigos de design de
sobrancelha e barba, e limpeza facial, com o sendo realizado em até meia hora
e 0s servicos de depilagdo e manicure ou pedicure sendo realizadas em até uma

hora.

4.3 PROCESS0OS OPERACIONAIS

Figura 13- Fluxo de Processos Operacionais do Cledpatra - Centro de Beleza.

Colaboradores
vao até o
cliente

Contato entre
cliente e
empresa

Contratacdo
do servico

Satisfacdo do e= = Prestacdo de

Pagamento servico

Depilacao

== Design sobrancelha

&= [znicure e pedicure

Fonte: Os proprios autores.



62

O cliente entrara em contato com a empresa para contratar algum dos
servicos a disposicdo por meio das redes socias (WhatsApp, Instagram e
Facebook), ligacdo ou site da empresa. Serdo coletadas as informacdes
pessoais do cliente como: seu nome, endereco completo, forma de pagamento
(Dinheiro, Cartdo débito ou crédito), telefone de contato e qual seu lugar de
preferéncia para a realizacdo dos servicos (Rua, garagem ou dentro de sua
casa).

Depois de coletadas as informacgdes, serdo armazenadas em uma
agenda eletronica e no banco de dados dos clientes. As informacdes de servigo
serdo enviadas ao responséavel pelo servigco escolhido por meio de WhatsApp,
mensagem de texto ou ligacdo e dessa forma, se locomovera até o destino
escolhido pelo cliente para realizar o servico com base no desejo e condicdo do
cliente.

Assim que concretizado o servigo, o0 cliente pagara seguindo as
informacBes ja coletadas, e serda entregue uma carteirinha para carimbo,
seguindo o plano de marketing por meio de fidelizac&o.

Apés realizado os servigos, a empresa entrard em contato com 0s
clientes para saber sua opinido sobre o servico prestado, buscando sempre
saber o desejo dos clientes, para que se haja frustracdo, a empresa faca
modificacdes e se houver satisfacdo, para que possa motivar os funcionarios.

Dessa forma, a empresa estara em melhoria continua.

4.4 NECESSIDADE DE PESSOAL

O quadro a seguir apresenta a relacdo dos funcionarios que empresa
necessitard, constituindo o cargo, quantidade por fun¢éo e quais as qualificacdes
a empresa requer para o cargo.

Quadro 16 - Necessidade de Pessoal.

Quant. | Cargo/Funcéao Qualificagcbes Necessarias

1 Esteticista Formacao na &rea (Técnico ou superior)
CNH BC

1 Manicure Experiéncia no ramo ou curso.CNH BC.
Ter seu proprio material (Esmaltes)

1 Administrador/Atendente/Gerente | Formagcdo em Administracdo (Técnico ou
superior)

Fonte: Os préprios autores.
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O Quadro 17apresenta a necessidade pessoal do Cledpatra Centro
de Beleza. A necessidade de pessoal trata-se de como funcionara o
empreendimento. Quantas pessoas irdo trabalhar no local e quais as funcbes
destinadas a cada uma delas.

A empresa contard com dois funciondrios para realizacdo dos
servigos, um especialista formado para os servigos de limpeza facial, depilagéo
e design de sobrancelha e barba, um profissional para manicure e pedicure. Este
projeto integrador coloca como exemplo um socio que trabalhariam na empresa,

sendo caixa, gerente e administrador.

Figura 14- Organograma da empresa
Socio 1
(Administrador
e gerente)

Esteticista Manicure

Fonte: Os proprios autores.

O modelo de organograma representado, foi feito com base em um
modelo de negdécio com 1 sdcio, sendo esses um administrador e gerente de
servicos, portanto, sendo os primeiros destaques no organograma modelo.
Seguindo o modelo, os préximos destacados sdo os 2 empregados, o esteticista
e manicure sendo os segundos no modelo, visto que sdo de extrema importancia

ja que séo eles que realizam o0s servicos.
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5 PLANO FINANCEIRO

A andlise a seguir, descreve pontos relevantes ao processo de
planejamento financeiro que contribuem significativamente para a empresa
atingir seus objetivos da melhor forma possivel. E indispensavel o planejamento
financeiro, visto que é um instrumento para obter o sucesso almejado. Em seu

artigo, Gitman define o planejamento financeiro:

‘O planejamento financeiro € um aspecto importante para o
funcionamento e sustentacdo da empresa, pois fornece roteiros para
dirigir, coordenar e controlar suas ag¢fes na consecucdo de seus
objetivos” (GITMAN, 1997, p.589).

O plano financeiro é de grande ajuda nas decisdes e riscos que uma
empresa deve assumir e a analise desse plano traz a possibilidade de novos
investimentos, economia por cortar custos desnecessarios e de acordo com a
realidade econémica da empresa, definir seus parametros e metas a serem

atingidas.

5.1 ESTIMATIVA DE INVESTIMENTO FIXO

O investimento fixo trata-se das despesas iniciais incluindo todos os
bens necessarios para o funcionamento da empresa, bem como seus
maquinarios e equipamentos. O primeiro passo do plano financeiro € a estimativa
do investimento fixo necessario.

Quadro 17 - Maquinas e Equipamentos.

Maquinas e Equipamentos

Descricdo Quantidade | Valor unitério Total
1 |Aquecedor de Cera Refil Matic 4 refis 1| R$ 89,90 | R$ 89,90
2 |Aspirador de p6 para unhas 1| R$ 80,00 | R$ 80,00
3 |Barbeador elétrico Philips 1| R$ 100,00 | R$ 100,00
4 |Estufa Compact 1| R$ 94,00 | R$ 94,00
Kit completo Dernografo
5 (Agulhag, Botoque,gPigmentagéo) 1 R$ 399,00 R$ 399,00
6 |Maca Portatil Reclinavel 1| R$ 319,00 | R$ 319,00
7 | Maquina para depilacéo a laser 1| R$ 1.899,99 | R$ 1.899,99
8 |Nails Matic Secador de Unhas 1| R$ 159,00 | R$ 159,00
9 |Navalha Inox 2| R$ 11,00 | rg 22,00
10 | Navalhete para sobrancelha 2| R$ 3,45 | R$ 6,90
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11 | Panela aquecedor de Cera Standard 1 R$ 100,00 | R$ 100,00
12 | Pedicuro Profissional c/ kit de lixa 1| R$ 11500 |R$ 115,00
13 | Pinga Ergbnomica Profissional A¢o Inox 2| R$ 6,50 | R$ 13,00
14 | Pinga Profissional Ago Inox Preta 2| R$ 8,00 | r$ 16,00
15 | Tesoura em aco inox para pelo de nariz 2| R$ 9,08 | R 18.16
16 | Tesoura Profissional para corte inox 5 2| R$ 26,00 | Rg 52,00
Total 22| R$ 3.419,92|R$ 3.483,95
Fonte: Os préprios autores.
Quadro 18- Moveis e Utensilios de Escritério.
Moveis e Utensilios de Escritorio
Descricao Quantidade | Valor Unitario | Total
1 |Ar Condicionado 1 R$ 1.169,00 | R$1.169,00
2 | Cadeira de Escritorio 2 R$ 159,90 | R$ 319,80
3 |Filtro de agua 1 R$ 99,90 | R$ 99,90
4 | Impressora 1 R$ 240,00 | R$ 240,00
5 |Maquina de cartéo 2 R$ 118,80 | R$ 237,60
6 | Mesa de Computador 2 R$ 240,00 | R$ 480,00
7 | Notebook 1 R$ 1.180,73 | R$ 1.180,73
8 | Telefone fixo 1 R$ 85,00 | R$ 85,00
Total 11| R$ 3.293,33 | R$3.812,03
Fonte: Os préprios autores.
Quadro 19- Moveis e Utensilios de Servico.
Méveis e Utensilios de Servico
Descricao Quantidade |Valor Unitario |Total
1 [Mesa para Esmalteria/Manicure Dupla 1| R$ 450,00 | R$ 450,00
2 |Smart Tv 32" Philco 1/ R$ 899,99 | R$ 899,99
3| Suporte para lencol descartavel 1| R$ 39,90 | RS 39,90
4 | Talqueira luxo transparente 2/|R$ 32,35 |R$ 64,70
R$
Total 5,00 R$ 1.422,24 | R$ 1.454,59
Fonte: Os préprios autores.
Quadro 20- Veiculos.
Veiculos
Descrigcéo Quantidade | Valor Unitario | Total
1 | Volkswagen/Saveiro 1.6 MI Trend CE 8V G.IV 1 R$ 14.500,00 |R$ 14.500,00
2 | Trailer Adaptado (Contém Pia, Armario 1 R$ 30.000,00|R$ 30.000,00
Bancada, Reservatorio de agua)
Total 2 R$ 44.500,00 |R$ 44.500,00

Fonte: Os préprios autores.
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Quadro 21- Total de Investimentos Fixos.

Total de Investimentos Fixos
Descricao Valor
1| Maquinas e Equipamentos R$ 3.483,95
2 | Méveis e Utensilios de Escritério R$ 3.812,03
3 | Mdveis e Utensilios de Servico R$ 1.454,59
4 | Veiculos R$ 44.500,00
TOTAL R$ 53.428,57

Fonte: Os préprios autores.
5.2 CAPITAL DE GIRO

Capital de giro, segundo o Sebrae, significa capital de trabalho. “E o
capital necessario para financiar a continuidade das operacdes da empresa,
como recursos para financiamento aos clientes (nas vendas a prazo) recursos
para mantes estoques e recursos para pagamento aos fornecedores (compras
de matéria-prima ou mercadorias de revenda), pagamento de impostos, salarios
e demais custos e despesas operacionais.

Assim sendo, é o conjunto de valores necessarios para a empresa

fazer seus negdcios acontecerem (girar).

5.2.1 Estoque Inicial

Os estoques sdo materiais e suprimentos que a empresa utiliza para
Seus servigos ou suprimir a necessidade da propria empresa. E preciso que a
compra do estoque seja feita atentamente e com coesao, principalmente quando
se trata de um novo empreendimento, visto que ndo se pode contar com um
histérico de compras e vendas anterior para a tomada dessa deciséo.

A seguir € representado o estoque de produtos de servicos do

empreendimento, bem como seus demais estoques de usos para os clientes.

Quadro 22 - Estoque Inicial de Produtos.

Estoque Inicial

Descricdo Quantidade Total
1 |Acetona Beira alta 450ml 4/ R$ 990 | R$ 39,60
2 | Algodéao 500 gr 4| R$ 12,80 R$ 51,20
3 | Amolecedor de Cuticulas 1kg 1| R$ 12,99 R$ 12,99
4 | Avental descartavel, nao tecido, 5 unidades 5| R$ 15,00 R$ 75,00
5 | Caixa display de lamina para suporte, 100 unidades 2| R$ 38,00 R$ 76,00
6 | Calcinha Descartavel, ndo tecido, 100 unidades 1| R$ 30,00 R$ 30,00
7 | Cera depilatoria Algas Marinhas, 1 kg 1| R$ 30,90 R$ 30,90
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8 | Cera depilatéria Argan Qil, 1 kg 1| R$ 30,90 R$ 30,90
9 | Cera depilatoria Azuleno e Camomila, 1 kg 1| R$ 30,90 R$ 30,90
10| Cera depilatoria Fria, 1 kg 1| R$ 25,90 R$ 25,90
11 | Cera depilatéria Lama Negra, 1 kg 1| R$ 35,90 R$ 35,90
12 | Cera depilatéria Men, 1 kg 1| R$ 30,90 R$ 30,90
13 | Cera depilatoria Tradicional Mel, 1 kg 1| R$ 30,90 R$ 30,90
14 | Creme depilatério, 1kg 1| R$ 38,00 R$ 38,00
15 | Cueca Descartavel, ndo tecido, 100 unidades 1| R$ 30,00 R$ 30,00
16 | Dosador para acetona 150ml 2/ R$ 799 | R$ 15,98
17 | Embalagem para esterilizacdo 100 unidades 1| R$ 6,22 R$ 6,22
18 | Espéatula de madeira grande, 100 unidades 2| R$ 990 | R$ 19,80
19 | Espatula/Palito de madeira longo, 100 unidades 2/ R$ 750 |R$ 15,00
20 | Estojo para manicure 2| R$ 14,00 R$ 28,00
21 | Estojo para pedicure 2| R$ 14,00 R$ 28,00
22 | Fronha Descartavel, ndo tecido, 15 unidades 2| R$ 20,00 R$ 40,00
23| Gel Creme Hidratante Pés Depilatorio 1 kg 1| R$ 44,90 R$ 44,90
24 |Henna 1kg (Todas as cores) 1| R$ 150,00 R$ 150,00
25 | Kit Express Pedicure caixa 1| R$ 40,00 R$ 40,00
26 | Kit para estufa esterelix 1| R$ 14,99 R$ 14,99
27 | Lixa descartavel para méaos 100 unidades 2| R$ 2,00 |R$ 4,00
28 | Lixa descartavel para pés 100 unidades 2| R$ 500 |R$ 10,00
29| Locédo de limpeza Pré depilatéria, 1 It 1| R$ 29,90 R$ 29,90
30| Mascara descartavel, nao tecido, 100 unidades 2| R$ 17,90 R$ 35,80
31 | Oleo removedor cera P6s Depilatorio 1 It 1| R$ 29,90 R$ 29,90
32 | Palitos descartaveis 100 um 2| R$ 420 | R$ 8,40
33| Papel para depilacao falso tecido, rolo com 150m 1| R$ 18,50 R$ 18,50
34 | Pincel para barba, pelo sintético 2/ R$ 450 |R$ 9,00
35| Rolo de lencol descartavel em TNT, 100m 70x50cm 1| R$ 17,00 R$ 17,00
36 | Tanga Descartavel, ndo tecido, 100 unidades 2| R$ 30,00 R$ 60,00
37| Tigela para pincel de barba 2/ R$ 114 | R$ 2,28
TOTAL 892,53 R$ 1.196,76
Fonte: Os proprios autores.
Quadro 23- Estoque Inicial de Bebidas.
Estoque Inicial de Bebidas
Descricao Quantidade | Valor Unitario | Total

1 Refrigerante 2| 5 R$ 4,00 R$ 20,00

2 Coca Cola Lata 5 R$ 2,39 R$ 11,95

3 Cerveja Skol Lata 350 ml 5 R$ 2,79 R$ 13,95

4 Suco Ades 1l 5 R$ 4,69 R$ 23,45

TOTAL DE BEBIDAS 20| R$ 13,87 R$ 69,35
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Estoque Inicial de Alimentos

Descricao Quantidade | Valor Unitario | Total
1| Amendoim Japonés 500g 10 R$ 8,58 R$ 85,80
Salga(_jinho Elma Chips 10 RS 5 49 RS 54.90
2 | Lanchinho com 5 un. ' ’
3| Cookie Bauducco 96g 10 R$ 3,96 R$ 39,60
4 | Pao de queijo 1kg 2 R$ 12,00 R$ 24,00
5| Uva Vermelha 500g 2 R$ 4,49 R$ 8,98
6 | Esfirra pequena (100 un) 1 R$ 1500 |R$ 15,00
TOTAL DE ALIMENTOS 55 R$ 42,52 R$ 302,75
Fonte: Os préprios autores.
Quadro 25- Total do Estoque Inicial.
Estoque Inicial - TOTAL
Descricao Quantidade | Valor Unitario | Total
Estoque inicial de Alimentos 20| R$ 13,87 R$ 69,35
Estoque inicial de Bebidas 55| R$ 42,52 R$ 302,75
Estoque inicial de Produtos 45| R$ 803,55 R$ 1.078,84
Estoque Total 75| R$ 859,94 R$ 1.712,14

Fonte: Os préprios autores.

Como o empreendimento proposto se trata de uma prestadora de

servicos, seu estoque inicial € composto de produtos a serem usados nesses

servicos, além de estoque de bebidas e comida que ficardo disponiveis para o

uso dos clientes (mimos) como ja apresentado em algumas das estratégias das

empresas.

5.2.2 Contas a Receber

Para se ter um gerenciamento eficiente de financas é importante que

outros dados sejam controlados, como por exemplo, das contas a receber, visto

gue sao essas que fornecem dados que podem ser utilizados para decidir como

serdo usados seus ativos, os créditos de vendas feitas no prazo. Se analisada

corretamente se tem a identificagdo de montante dos valores recebiveis, quais

clientes pagam em dia ou atrasam seus pagamentos, qual o valor dos descontos

concedidos, entre outras coisas.

O quadro de contas a receber mostra a porcentagem total de

recebimentos a vista e a prazo da empresa Cleopatra. Visto que a empresa nao

esta em funcionamento, o quadro somente expde uma suposi¢do do valor a

prazo e a vista que a empresa esta disposta a conceder aos seus clientes.
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Quadro 26- Contas a Receber.

Contas a Receber
. NUamero Média
Prazo Médio de Vendas | Porcentagem )
de Dias Ponderada
AVISTA 80% 0 0
A PRAZO 20% 30 6

Fonte: Os préprios autores.

Visto que os servigos disponibilizados pela empresa serdo ofertados
com precos razoaveis € provavel que a grande maioria dos clientes consigam
pagar esses pequenos precos a vista, por isso, a empresa concedera 20% de

seus recebimentos a prazo.

5.2.3 Contas a Pagar

Contas a pagar sédo os deveres da empresa, em contas e obrigacdes.
E primordial o controle dessa area, para que a empresa diagnostique seus
problemas e busque solu¢des com a maior rapidez possivel.

Quadro 27- Contas a Pagar.

Contas a Pagar

Prazo ) -
Médio de % Numero de Media
Dias Ponderada
Compras
AVISTA 10 0 0
A PRAZO 90 30 >7
Prazo Médio Total Compras (dias) 27

Fonte: Os préprios autores.

5.2.4 Necessidade Média de Estoque

A necessidade média de estoque se traduz em qual o tempo médio
em que o estoque permanece na empresa até o momento de reposicado. Ou seja,
exibe o intervalo, em dias que a organizacdo leva para ser capaz de
comercializar ou utilizar os itens que estdo em estoque.

Quadro 28- Necessidade Média de Estoques.

NUmero de Dias

Necessidade Média de Estoques

15 Dias

Fonte: Os préprios autores.

5.2.5 Recursos da Empresa Fora do Caixa

A andlise detalhada de fluxo de caixa contém uma etapa importante
que é a consideracdo dos recursos da empresa fora do caixa. Essa andlise
consiste em saber qual a necessidade de recursos em dias fora do caixa da

empresa para que 0s meios ou ativos de que dispde a empresa de prestar seus
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servicos. Em todas as empresas, o seu funcionamento e resultados melhoraréo

cada vez mais com base na quantidade de recursos que ela tiver disponivel.

Quadro 29- Recursos da empresa fora de seu caixa.

Recursos da empresa fora de seu caixa

NUmero de Dias

Contas a Receber - prazo média de vendas 6
Estoques - necessidade média de estoques 15
Subtotal 1 21
Recursos de Terceiros no Caixa da Empresa
Fornecedores - prazo médio de compras 27
Subtotal 2 27
Necessidade Liquida de capital - giro em dias -6

Fonte: Os préprios autores.

Quando ha a sobra de recursos no caixa, pode-se pensar em negociar

com fornecedores para conseguir bons descontos e abastecer a empresa.

5.2.6 Caixa Minimo

E o capital de giro proprio necessario para movimentar seu negocio.

Corresponde a uma reserva inicial de caixa. Representa o valor em dinheiro que

a empresa precisa ter disponivel para cobrir 0s custos até que as contas a

receber de clientes entrem no caixa.

Quadro 30- Caixa Minimo.

Caixa Minimo

Custo Fixo Mensal (5.11) R$ 7.732,39
Custo variavel mensal (5.12) - Subtotal 2 R$ 498,83
Custo Total da Empresa R$ 8.231,21
Custo Total Diario R$ 274,37
Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 0

Caixa Minimo R$ 274,37

Fonte: Os proprios autores.

O caixa minimo existe para que nao falte dinheiro em contas dos

ativos visando a liquidez. Para isso, deve-se calcular o Caixa Minimo

Operacional (valores minimos mantidos para pagamentos). Ainda mais que isso,

serve como fator indicativo do padrdo de dinheiro a manter para que exista essa

liquidez.
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Capital de giro trata-se do montante de recursos necessarios para o
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funcionamento normal da empresa, compreendendo a compra de matérias-

primas ou mercadorias, financiamento das vendas e o pagamento das despesas.

Quadro 31- Capital

de Giro.

Capital de Giro

Investimentos Financeiros R$
Estoque Inicial R$ 1.494,39
Caixa minimo R$ 274,37
Total do capital de giro R$ 1.973,80

Fonte: Os préprios

autores.

O quadro relaciona o total necessario para o capital de giro da fabrica,

calculando o estoque inicial mais o valor do caixa minimo.

5.3 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Compreendem todos os gastos realizados antes do inicio das

atividades da empresa, isto é, antes que o negdcio abra suas portas e comece

a faturar.

Quadro 32- Investimentos Pré Operacionais.

Investimentos Pré Operacionais

ltem Valor
Abertura de Firma R$ 600,00
L5 Bombeiro R$ 37,00
@ ’§« Vigilancia Sanitaria R$ 200,00
Eg_ .c_ﬂu Alvara de Funcionamento R$ 19,39
s DARE R$ 129,00
o= | duna - IoaRF R$ 21,00
Comercial d
JUCESP R$ 117,00
Obras civis e
reformas R$ -
Outras Despesas
Divulgacéo e
outbound marketing | R$ 1.740,00
Total R$ 2.863,39

Fonte: Os préprios

autores.




12

5.4 INVESTIMENTO TOTAL

Para saber o valor do investimento total para iniciar o negdcio, basta
somar os valores do investimento fixo, investimento pré-operacional e capital de
giro. Além disso o contexto de investimento total engloba uma das decisdes mais
importantes que é definir os valores iniciais de investimento para que possa ser
possivel a abertura da empresa.

Quadro 33- Investimento Total.

Investimento Total
Item | Descricdo do Investimento Valor %
5.1 |Investimento (fixo) R$ 53.250,57 92%
5.2 |Capital de Giro R$ 1.768,76 3%
5.3 |Investimento pré operacional R$ 2.863,39 5%
Total de investimento R$ 57.882,72 |100%

Fonte: Os préprios autores.
5.5 ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL

A estimativa do faturamento mensal se trata de prever uma receita
mensal decorrente das prestacdes de servigos ou vendas de uma empresa. O
quadro a seguir demonstra uma estimativa de receita de servicos relacionados
a empresa Clegpatra.

Quadro 34- Estimativa do Faturamento Mensal.

Estimativa do Faturamento Mensal

item
Descricao Est\i/n;ﬁg\g VZLZQ; (?ﬁ]) Faturamento
1 | Depilagéo Cera ou Lama Negra (Rosto) 1 R$ 20,00 | R$ 20,00
2 | Depilacdo Cera ou Lama Negra (Axilas) 2 R$ 20,00 | R$ 40,00
Depilagédo Cera ou Lama Negra (Peito e
3| abdomen) 1 R$ 5000 o 50,00
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Bragos ou
4 | Antebraco) ! R$ 50,00 R$ 50,00
5 | Depilagéo Cera ou Lama Negra (Virilha) 5 R$ 20,00 | R$ 100,00
6 | Depilacdo Cera ou Lama Negra (Artistica) 2 R$ 20,00 | R$ 40,00
Depilagao Cera ou Lama Negra (Coxa ou
7| Perna) > R$ 50,00 | ps 250,00
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Nadegas e
8 | extra) 2 RS 30,00 R$ 60,00
9 | Depilacdo Cera ou Lama Negra (Costas) 1 R$ 50,00 | R$ 50,00
10 | Depilagdo Lamina ou Creme (Facial) 1 R$ 10,00 | RS$ 10,00
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11 | Depilacéo Laser (Rosto) 5 R$ 70,00 | R$ 350,00
12 | Depilacéo Laser (Axilas) 18 R$ 70,00 | R$ 1.260,00
13 | Depilacéo Laser (Peito e abddmen) 5 R$ 100,00 | R$ 500,00
14 | Depilagao Laser (Bragos ou Antebrago) 6 R$ 120,00 | R$ 720,00
15| Depilacéo Laser (Virilha) 17 R$ 70,00 | R$ 1.190,00
16 | Depilacéo Laser (Artistica) 5 R$ 70,00 | R$ 350,00
17 | Depilacéo Laser (Coxa ou Perna) 3 R$ 120,00 | R$ 360,00
18 | Depilacédo Laser (Nadegas e extra) 13 R$ 80,00 | R$ 1.040,00
19 | Depilacéo Laser (Costas) 2 R$ 100,00 | R$ 200,00
20 | Design de Sobrancelha ou Barba (Linha) 9 R$ 20,00 | R$ 180,00
21 | Design de Sobrancelha ou Barba (Cera) 5 R$ 20,00 | R$ 100,00
22 | Design de Sobrancelha ou Barba (Pinca) 6 R$ 20,00 | R$ 120,00
23| Design de Sobrancelha ou Barba (Lamina) 1 R$ 20,00 | R$ 20,00
Design de Sobrancelha ou Barba acres.
24 ienna ° R$ 1500 s 7500
25 | Micro pigmentacéo Barba 5 R$ 75,00 | R$ 375,00
26 | Micro pigmentacéo Sobrancelha 15 R$ 50,00 | R$ 750,00
34 | Manicure 5 R$ 2500 | R$ 125,00
35 | Pedicure 5 R$ 20,00 | R$ 100,00
36 | Manicure e Pedicure 65 R$ 40,00 | R$ 2.600,00
Total 216| R$ 1.425,00 | R$ 11.085,00
Fonte: Os préprios autores.
5.6 ESTIMATIVA DE CUSTO DE MATERIA PRIMA
O quadro esboca os custos de cada servigco prestado.
Quadro 35- Estimativa de Custo de Servico Privado.
5.6 Estimativa de Custo de Matéria Prima
Descricdo Quantidade Custo Total
1 | Depilagéo Cera ou Lama Negra (Rosto) 1| R$ 1,73 | R$ 1,73
2 | Depilacdo Cera ou Lama Negra (Axilas) 2| R$ 3,46 | R$ 6,92
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Peito e
3 abgﬁm%n) ara( 1 R$ 1,73 | R$ 1,73
Depilacdo Cera ou Lama Negra (Bragos ou
4 Ant%br?ac;o) ora (Brag 1 R$ 1,73 | R$ 1,73
5 | Depilacdo Cera ou Lama Negra (Virilha) 5| R$ 247 | R$ 12,35
6 | Depilacdo Cera ou Lama Negra (Artistica) 2| R$ 2,47 | R$ 4,94
7 | Depilacdo Cera ou Lama Negra (Coxa ou Perna) 5| R$ 1,73 | R$ 8,65
Depilacao Cera ou Lama Negra (Nadegas e RS 2.47 | R$ 4.94
8| extra) 2
9 | Depilacdo Cera ou Lama Negra (Costas) 1| R$ 1,73 | R$ 1,73
10| Depilacdo Lamina ou Creme (Facial) 1| R$ 1,86 | R$ 1,86
11| Depilacéo Laser (Rosto) 5/ R$ 1,00 | R$ 5,00
12 | Depilacdo Laser (Axilas) 18| R$ 1,00 | R$ 18,00
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13| Depilacdo Laser (Peito e abdémen) 5| R$ 1,00 | R$ 5,00
14 | Depilacéo Laser (Bracos ou Antebraco) 6| R$ 1,00 | R$ 6,00
15| Depilacdo Laser (Virilha) 17| R$ 1,74 | R$ 29,58
16 | Depilacdo Laser (Artistica) 5| R$ 1,74 | R$ 8,70
17 | Depilacdo Laser (Coxa ou Perna) 3| R$ 1,00 | R$ 3,00
18| Depilacdo Laser (Nadegas e extra) 13| R$ 1,74 | R$ 22,62
19 | Depilacéo Laser (Costas) 2| R$ 1,00 | R$ 2,00
20 | Design de Sobrancelha ou Barba (Linha) 9| R$ 1,64 | R$ 14,76
21 | Design de Sobrancelha ou Barba (Cera) 5| R$ 1,73 | R$ 8,65
22 | Design de Sobrancelha ou Barba (Pinca) 6| R$ 1,00 | R$ 6,00
23| Design de Sobrancelha ou Barba (Lamina) 1| R$ 1,86 | R$ 1,86
24 | Design de Sobrancelha ou Barba acres. Henna 5| R$ 255 | R$ 12,75
25| Micro pigmentacédo Barba 5| R$ 1,29 | R$ 6,45
26 | Micro pigmentacdo Sobrancelha 15| R$ 1,29 | R$ 19,35
27 | Manicure 5/ R$ 3,90 | R$ 19,50
28 | Pedicure 5| R$ 450 | R$ 22,50
29 | Manicure e Pedicure 65| R$ 8,40 | R$ 546,00
Total 216| R$ 60,76 | R$ 804,30
Fonte: Os préprios autores.
5.7 ESTIMATIVA DE CUSTOS DE COMERCIALIZACAO
O quadro esboga os custos com impostos sobre o faturamento
estimado mensal do Centro de Beleza.
Quadro 36- Impostos (Custos de Comercializacdo).
Impostos (Custos de Comercializagao)
Desericao % Faturamento Estimado Imggts?(ljczoR@
SIMPLES NACIONAL 450% | R$ 11.085,00 R$ 498,83
Total R$ 498,83

Fonte: Os préprios autores

5.8 CusTto DE MAO DE OBRA MENSAL

Refere-se aos gastos com funcionarios que aplicam sua forca de

trabalho na transformacdo de matérias-primas em produtos de forma direta ou

indireta. Inclui no quadro a remuneracéo e 0s encargos sociais e trabalhistas.
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Quadro 37- Custo de Mao de Obra.

., L. Total Encargos
Cargo do Funcionario Salério Trabalhistag
Manicure R$ 1.100,00 R$ 404,40
Esteticista R$ 1.100,00 R$ 404,40
Total R$ 2.200,00 R$ 808,80
Total dos Custos com Mao de Obra R$ 3.000,80

Fonte: Os préprios autores.
5.9 EsSTIMATIVA DO CUSTO DE DEPRECIACAO

A depreciagdo corresponde ao encargo periédico que 0s
determinados bens sofrem, por uso, obsolescéncia ou desgaste natural. Como
mostrado no proximo quadro.

Quadro 38- Depreciacdo do Maquinario.

Depreciacdo do Maquinario
vescrgaodoaivo | Vardo [ \ida | Depeccao | Depeciaca
Maqguinas e Equipamentos R$ 3.483,95 10| R$ 348,40/ R$ 29,03
Moveis e Utensilios de Escritério | R$ 3.812,03 10| R$ 381,20| R$ 31,77
Moveis e Utensilios de Servico R$ 1.454,59 10| R$ 145,46 | R$ 12,12
Veiculos R$44.500,00 5/ R$ 8.900,00) R$ 741,67
Total de Depreciagao R$53.250,57 R$ 9.775,06 | R$ 814,59

Fonte: Os préprios autores.

5.10 ESTIMATIVA DO CUSTO FIXxo OPERACIONAL MENSAL

Os custos fixos sao aqueles cuja variagdo néo é afetada pelo volume

total de producédo ou de vendas da empresa. Isso significa que, ndo importa se

a empresa esta vendendo pouco ou muito, eles permanecem 0s mesmos. A

empresa Cle0Opatra tera os seguintes custos fixos operacionais:

Quadro 39- Custos Fixos Operacionais.

Custos Fixos Operacionais

Conta Valor
Aluguel R$ 500,00
Combustivel R$ 500,00
Agua R$ 200,00
Energia Elétrica R$ 450,00
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Telefone/internet R$ 130,00
Honorarios do Contador | R$ 230,00
Pro- labore R$ 937,00
Magquina de Cartdo R$ 80,00
Salérios + encargos R$ 3.000,80
Material de Limpeza R$ 80,00
Material de Escritério R$ 50,00
DARF R$ 130,00
Manutenc¢ao R$ 80,00
Depreciacao R$ 814,59
Propaganda R$ 450,00
Total R$ 7.632,39

Fonte: Os préprios autores.

5.11 DEMONSTRATIVO DO RESULTADO DE EXERCICIO (MENSAL)

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio tem como objetivo
principal apresentar de forma vertical resumida o resultado apurado em relacao
ao conjunto de operacgfes realizadas num determinado periodo, normalmente,
de doze meses. A DRE mensal da empresa Cledpatra Centro de Beleza apura
0s seguintes resultados:

Quadro 40- Demonstrativo do Resultado de Exercicio (Mensal).

Item Descricdo da Conta Valor
55 |Receita Total R$ 11.085,00
Receita com vendas R$ 11.085,00
Imposto e gastos de Vendas R$ 498,83
5.6 |Imposto sobre Vendas ( -) R$ 498,83
5.6
Custos Variaveis totais R$ -
5.8 | Custo por Servigo Prestado R$ 804,30
Margem de Contribuicdo R$ 9.781,88
5.11 |Custos Fixos Totais R$ 7.732,39
Resultado do Exercicio R$ 2.049,49

Fonte: Os préprios autores.
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5.12 INDICADORES DE VIABILIDADE

O estudo de viabilidade é um ponto fundamental para subsidiar as
decisbes do empreendedor sobre investimentos, seja na abertura do negdcio,
seja na busca de alternativas que mostrem a possibilidade de crescimento do

negécio. Segundo Renata Freitas (2017):

“A analise econbmica de viabilidade financeira tem-se uma projecao do
retorno de investimento esperado para o projeto. Dessa maneira, sua
empresa nao corre o risco de dar andamento em um projeto para

perceber, na metade, que tera somente prejuizos”.

5.12.1 Ponto de Equilibrio

O ponto de Equilibrio € o quociente simples da divisdo dos valores
dos custos e despesas fixas pela margem de contribuicdo. E o ponto de
igualdade financeira entre receitas totais e despesas em um mesmo periodo.
Com esse indicador é possivel saber qual deve ser o faturamento minimo mensal
que a empresa deve ter para cobrir gastos fixos, varidveis, ou seja, conseguir
pagar suas contas e comegar a lucrar.

A equacao utilizada na procura do ponto de equilibrio da empresa
Cleopatra foi calculada da seguinte forma:
Receita total (-) Custos Variaveis (+) Receita Total = indice de Margem de
contribuicéo
- Receita Total: R$133.020,00
- Custos Variaveis: R$1.303,13
PE = (Custos e Despesas Fixas (+) Margem de Contribuicéo)

Custos e Despesas Fixas: R$7.732,39

PE=R$ 7.732,39 (+) 0,88

Quadro 41- Ponto de Equilibrio.

Ponto de Equilibrio
Custo Fixo R$7.732,39
indice de Margem de Contribuicio 0,88
Total R$ 8.762,48

Fonte: Os préprios autores.
Encontrar o Ponto de Equilibrio Financeiro permite aos gestores
financeiros fazerem um planejamento orcamentario mais adequado, munidos

com informagdes mais concretas para as tomadas de deciséo.
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5.12.2 Lucratividade

A lucratividade é dada percentualmente e indica o ganho obtido sobre
as vendas realizadas. A lucratividade nos responde se 0 negdécio esta
justificando ou ndo a operacao, ou seja, se as vendas sao suficientes para pagar
0s custos e despesas e ainda gerar lucro. Para seu célculo, sdo usadas as
seguintes formulas:

Resultado do exercicio (x) Periodo de Tempo = Lucro Liquido no
periodo

Receita com Vendas (x) Periodo de Tempo = Receita Bruta no
periodo

Resultado do Exercicio: R$2.049,49

Receita com Vendas: R$11.085,00

Lucratividade = (Lucro Liquido + Receita Bruta) x 100

Lucro Liquido: R$24.593,84

Receita Bruta: R$133.020,00

Quadro 42- Percentual de Lucratividade.

Lucratividade (% ao ano)
Lucro Liquido R$ 24.593,84
Receita Total R$ 133.020,00
Total 18,49%

Fonte: Os préprios autores.

5.12.3 Rentabilidade

A rentabilidade d& o retorno sobre o investimento que foi na empresa
em longo prazo. E a relacdo entre os recursos necessarios e seus beneficios
econdmicos derivados, ou seja, indica o percentual de retorno do investimento
realizado na empresa. O seu calculo é feito da seguinte forma:

Rentabilidade = (Lucro Liquido + Investimento Total) x 100

Lucro Liquido (anual): R$ 2.049,49

Investimento Total: R$ 57.882,72

Quadro 43- Percentual de Rentabilidade.

Rentabilidade (% ao més)
Lucro Liquido R$ 2.049,49
Investimento Total R$ 57.882,72
Total 4%

Fonte: Os préprios autores.
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5.12.4 Prazo de Retorno de Investimento

O prazo de retorno de investimento, mais conhecido como Payback,
se trata do periodo de recuperacdo de investimento. Funciona como um
indicador que mostra quanto tempo 0 empréstimo ou investimento levara para
retornar ao investidor ou a empresa.

Segundo Sebrae “O Prazo de Retorno do Investimento (PRI) € obtido
sob a forma de unidade de tempo e consiste, basicamente, numa modalidade de
calculo inversa a da rentabilidade”.

A férmula de célculo para o PRI é dessa forma:

PRI = Investimento Total + Lucro Liquido = Unidade de tempo

Investimento Total: R$ 57.882,72

Lucro Liquido: R$ 2.049,49

Quadro 44- Prazo de Retorno de Investimento.
Prazo de Retorno de Investimento (ano)

Lucro Liquido R$ 2.049,49
Investimento Total R$ 57.882,72
Total 28 Meses

Fonte: Os préprios autores.

Concluindo essa etapa, o planejamento financeiro mostrou a
importancia de se projetar receitas e despesas, analisando um cenario projetado
e determinando metas com base nestas informacfes. Se bem utilizado, o
empreendedor tem uma base para tomada de decisdes em busca do caminho
certo dos seus objetivos.

E vital que essas projecdes sejam realistas com base no mercado
proposto e que seus custos, despesas e investimentos sejam justificaveis e

proporcionais.
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O quadro segue com a projecao das despesas fixas e varidveis bem

como cenarios otimistas e pessimistas da receita alcancavel do negocio. Essa

etapa sera estruturada de forma a permitir a previsdo de retorno do volume de

investimentos iniciais.

Quadro 45 - Demonstrativo de Cenarios Possiveis

Demonstrativo do Resultado de Exercicio (Mensal)
Item Cenério Cenério Cenério
Descricdo da Conta Provavel Pessimista Otimista
Valor
5.5 |Receita Total R$ 11.085,00 | R$ 5.542,50 | R$ 16.627,50
Receita com vendas R$ 11.085,00 | R$ 5.542,50 | R$ 16.627,50
5.6 |Imposto e gastos de Vendas | R$ 498,83 | R$ 249,42 | R$ 748,25
Imposto sobre Vendas ( -) R$ 498,83 | R$ 249,42 | R$ 748,25
5.7 | Custos Variaveis totais R$ 804,30 | R$ 402,15 | R$ 1.206,45
Custo por Servicos Prestados | R$ 804,30 | R$ 402,15 | R$ 1.206,45
5.11 | Margem de Contribuicdo R$ 9.78188 | R$ 4.890,94 | R$ 14.672,82
5.10
Custos Fixos Totais R$ 7.63239 | R$ 7.732,39 | R$7.732,39

\ Resultado do Exercicio

Fonte: Proprios autores.

R$ 2.149,49 ERONNZAIASE RS 7.040,43

O objetivo nesses cenarios é a criacao de planos para a abertura da

empresa Cledpatra, onde coloca-se o “Plano A” sendo como cenario Provavel;

“Plano B” para o cenario Pessimista e um “Plano C” para o cenario Otimista.

Levou-se em consideracdo para o cenario Pessimista a diminuicédo de

50% sobre a receita com vendas, consequentemente sobre os impostos e gastos

de vendas e sobre os custos variaveis. Para o cenario Otimista usou-se 50% de

aumento sobre a receita com vendas, consequentemente a elevacéo igualitaria

para os impostos e gastos de vendas e custos variaveis. Como pode-se perceber

o resultado para o cenario Pessimista tende a ser negativo visto que o valor

arrecadado na receita de vendas, ndo cobriria o valor dos custos. Entretanto, o
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cenario Otimista obtém um resultado alto, podendo ser alcancado conforme o
aumento de servicos prestados.

Entretanto, ndo deve se pensar em crescimentos drasticos, mas

também em crescimentos progressivos, e 0 quadro a seguir mostrara isso.

Quadro 46- Projecédo de Crescimento Futuro.

Projecdo de Crescimento Futuro

Descricao Ano | Ano |l Ano lll Ano IV Ano V
8% 10% 12% 14%
R$ R$ R$
Receita Total 11.085,00 R$11.971,80 | R$ 13.168,98 |14.749,26 16.814,15
R$
Imposto R$ 498,83 R$ 538,73 R$ 592,60 R$ 663,72 756,64
R$
Custos Variaveis R$ 804,30 R$ 868,64 R$ 955,51 R$ 1.070,17 |1.219,99
R$ R$
Margem de contribuicdo | R$ 9.781,88 | R$ 10.564,43 | R$ 11.620,87 |13.015,37 14.837,52
R$
Custo fixo R$ 7.632,39 | R$ 7.632,39 R$ 7.632,39 R$ 7.632,39 | 7.632,39
R$
Resultado do Exercicio | R$ 2.149,49 | R$2.932,04 | R$3.988,48 | R$5.382,98 |7.205,14

Fonte: Proprios autores

Empresas que realizam servicos de qualidade alcancam lucros e

crescem mesmo que gradativamente. Assim sendo,

foi

calculado um

crescimento de 2% ao ano da empresa Cledpatra e o resultado se mostrou
favoravel. Comparando o resultado do exercicio do Ano | com o0 Ano V ha um
crescimento de R$5055,65. Dessa forma a empresa recebera um lucro anual de
R$60667,80 que podera ser usado em investimentos na prépria empresa, Vvisto
que como é possivel ver no quadro 44, o retorno do investimento ja teria sido
pago. Assim sendo, o0 uso desse crescimento pode fazer com que a mesma
cresca ainda mais.

Entretanto, para que a empresa comece € necessario ter alguém para
acreditar e investir na ideia de negocio. E sabido que a empresa Cledpatra tem
seu retorno de investimento em torno de 2 anos e 3 meses. Mas em alguns casos
existe a preferéncia de deixar o dinheiro em um investimento tradicional ao invés
da abertura de um negdcio. Por isso, a seguir um quadro com a projecdo de

quais seriam os valores obtidos caso o investimento fosse tradicional.
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Gréfico 15- Simulacao Gréfica de Investimentos.

Simulacédo Gréfica de Investimentos

R$25.000,00
1919.509,64 kS R$19.509,64 R$19.509,64 R$19.509,64
R$20.000,00
R$15.000,00
R$10.000,00 8105 65
R$6.131,67
R$5.000,00 R$4.622,50
B R$2.632,3 R$3.479,20
. N B N

Ano | Ano Il Ano I Ano IV Ano V

B Simulagdo Grafica de Investimentos Cleopatra B Simulagdo Gréfica de Investimentos Investimento Tradicional

Fonte: Os préprios autores.

Embora os graficos mostrem que o0s investimentos na empresa
Cleopatra sejam menores que em um investimento tradicional, € possivel notar
que investir em uma empresa € progressista, visto que existe um crescimento
gradativo. Em contraste, um investimento tradicional ndo existe crescimento,
assim é o mesmo que deixar o “dinheiro parado”, pois como é notavel os valores
sdo estaveis e um investimento sem lucros ndo é viavel para ninguém,
mostrando como € viavel um investimento em uma empresa que tem tantos

indicios de crescimento.
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7 AVALIACAO ESTRATEGICA

Antes da tomada de decisbes impactantes para 0 negocio, as
empresas devem analisar diversos pontos relevantes para o desempenho da
organizacdo, para que possam montar um plano de atuacdo baseado nessa
andlise, estabelecendo acfes, objetivos, metas e iniciativas para que a empresa
atinja o resultado pelo qual espera.

7.1 ANALISE DA F.O.F.A (SWOQOT)

A analise SWOT consiste na realizacdo de um diagndstico completo
sobre a empresa e 0 mercado na qual esta inserida. Pode auxiliar a organizacao
a tomar decisdes mais assertivas, estudar e entender o cenario, compreender
sua posicdo no mercado e indicar como dever o posicionamento e a atuacéo da

empresa.

“O conceito de planejamento estratégico surgiu da necessidade de as
organizagbes pensarem em um caminho para sobreviver as
mudancas, cada vez mais rapidas do ambiente e alcangarem um futuro

desejado” (MELO, 2008).
O termo SWOT tem origem no inglés e € uma sigla de forcas (S-

strenghs) e fraquezas (W- weaknesses), ameacas (T- threats) e oportunidades
(O- opportunities), também conhecida como F.O.F.A, o qual segue 0 mesmo
significado, mudando apenas a ordem das palavras.

Os desenvolvedores do negdcio, analisaram os seguintes pontos para
a empresa Clegpatra:

Quadro 47- Analise SW.O.T.

Forcas Fraguezas

e Mobilidade e e Preco: por ndo ser um local
Comodidade: a empresa fixo ndo podera haver uma
vai até o cliente. diferenciacao dos precos

e Otimo atendimento: oferecidos no mercado.
profissionais e Falta de padronizacdo: por
especializados em haver a necessidade de
realizar os procedimentos adaptacao da quantidade de
desejados e com produtos para cada
gualidade de procedimento.
atendimento. ¢ Inexisténcia de local fixo para

e Processo de avaliacdo da realizacdo dos servicos.
satisfacdo do cliente.
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e Preco: Precos razoaveis
para uma grande
guantidade de clientes.

e FEtica: a empresa
preserva a imagem e
intimidade dos clientes.

Oportunidades

Ameacas

e Falta de tempo para o
publico alvo realizar os
procedimentos em saldes
de beleza.

e Falta de profissionais que
realizam servicos a
domicilio.

e Inovacdo: além de ser
raro os centros de beleza
em Presidente Epitacio
nao ha nenhum movel.

e Falta de qualidade nos
servicos e atendimentos
de beleza e estética na

Possivel variagdo de precos
dos procedimentos por conta
da mudanca no preco
gasolina

Limitado numero de
procedimentos realizados
pela empresa

Grande quantidade de salbes
de beleza fisicos em
Presidente Epitacio

Muitos salGes que prestam
0S MesMos servigos que a
empresa CleoOpatra
Concorrentes indiretos:

cidade de Presidente pessoas capazes de realizar
Epitécio. 0s procedimentos sozinhos
Fonte: Os proprios autores.

As forcas e fraquezas fazem parte da analise do ambiente interno da
empresa. Segundo Kotler (2000), “cada negdcio precisa avaliar periodicamente
suas forgas e fraquezas internas. Analisam-se as competéncias de marketing,
financeiras, de fabricacdo e organizacionais e classifica cada fator como uma
grande forga, uma for¢ca, uma caracteristica neutra, uma fraqueza ou uma grande
fraqueza”.

Forcas (strenghts)- As forcas ou pontos fortes da organizagdo sao as
variaveis internas e controlaveis que propiciam condicBes favoraveis para a
organizacdo em relacdo ao seu ambiente. Sao caracteristicas ou qualidades da
organizacdo, que podem influenciar positivamente o desempenho da
organizacdo. Os pontos fortes devem ser amplamente explorados pela
organizacdo (Rezende, 2008).

Fraguezas (weaknesses)- Sao aspectos mais negativos da empresa
em relacdo ao seu produto, servico ou unidade de negocios. Devem ser fatores
gue podem ser controlados pela prépria empresa e relevantes para o

planejamento estratégico (Martins, 2007).
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As oportunidades e ameacas fazem parte da analise do ambiente
externo. Para essa andlise deve-se avaliar por exemplo, a mudanca de habitos
do consumidor, surgimentos de novos mercados, diversificacdo, entrada de
novos concorrentes, produtos substitutos (Chiavenato e Sapiro, 2003).

Ameacas (threats)- Ameacas s&o aspectos mais negativos do
produto/servico da empresa em relacdo ao mercado onde esta ou ira se inserir.
Séo fatores que ndo podem ser controlados pela empresa e séo relevantes para
o planejamento estratégico. Sdo atividades que podem levar a empresa para
uma reducgdo de receita ou até mesmo a seu desaparecimento. Estdo ligadas
aos concorrentes e novos cenarios, desafiando a atual estratégia do
empreendimento. Para evita-las devem ser analisados seus graus de
possibilidade de ocorrerem e niveis de gravidade (Martins, 2007).

Oportunidades (opportunities)- Oportunidades sé&o aspectos mais
positivos do produto/servico da empresa em relacdo ao mercado onde esta ou
irA se inserir. Sao fatores que ndo podem ser controlados pela propria empresa
e relevantes para o planejamento estratégico. Sa8o chances que uma empresa
tem para atender seus clientes, suprindo uma ou mais necessidades nao
satisfeitas pelo mercado, analisando as possibilidades de éxito do novo negdcio.
As oportunidades estéo ligadas a lucratividade da empresa, pois podem ampliar
sua receita (Martins, 2007).

Planejamento estratégico € um processo continuo e sistematico de
decisdo sobre resultados futuros desejados. Faz parte da elaboracdo do
planejamento estratégico definir como os resultados serdo atingidos e como a
evolucdo destes resultados sdo medidos e avaliados. A empresa tendo controle
sobre o ambiente interno (suas forcas e fraquezas) e descontrole em relacdo ao

ambiente externo (oportunidades e ameacas).

7.2 As FORCAS DE PORTER

As 5 forcas de Porter fazem parte de um modelo de anélise competitiva
criado pelo homem que leva o seu nome, Michael Porter, professor de estratégia

e competitividade da Harvard Business School.

“Antes do modelo de Porter, a competicao estava relacionada apenas
a rivalidade entre as empresas. Depois da publicacdo do artigo,

executivos, consultores e estudantes de negécio passaram a entender
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gue a andlise da competicdo vai além da mera rivalidade entre
companhias que atuam no mesmo segmento de mercado” (SEBRAE,
2018).

Criado em 1979, esse modelo tem como objetivo verificar o nivel de
atratividade de determinado setor da economia e também foi criado
especialmente para avaliagbes de niveis de concorréncias entre diferentes
empresas de um mesmo segmento. O resultado dessa analise é de ajuda para
gue as empresas definam melhor sua forma de entrada no mercado e qual o seu

posicionamento perante a concorréncia, clientes e fornecedores.

Figura 15- As 5 Forcas de Porter.

AMEAGCAS DE
NOVOS

CONCORRENTES

PODER DE

NEGOCIACAO PODER DE

NEGOCIACAO

RIVALIDADE ENTRE OS
CONCORRENTES

DOS ATUAIS

FORNECEDORES DOS CLIENTES

AMEACA DOS
PRODUTOS

SUBSTITUTOS

Fonte: Os proprios autores.

Como é possivel observar na figura as 5 forcas de Porter séo
compostas da rivalidade entre os concorrentes atuais, poder de negociacédo dos
clientes, ameaca de produtos substitutos e poder de negociacdo dos
fornecedores. Algumas empresas conseguem focar somente em uma das
forcas, j& outras conseguem atingir todas essas ja listadas. Esse € um dos casos
da empresa CleoOpatra, pois esta pretende atingir essas 5 forgas por meio das
seguintes estratégias:

eRivalidade entre os concorrentes: buscar parcerias para diminuir

agressividade. Mostrar que os diferenciais nao influem no comércio dos outros.
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ePoder de negociagdo dos clientes: Por ter diversas ofertas de
servigos com preco razoavel, assim ndo dando margem para reclame de clientes
em relacéo a isso.

ePoder de negociagao dos fornecedores: Ha grande diversidade de
fornecedores no segmento de beleza, por isso, pode-se usar essa estratégia com
o fornecedor principal, visto que ele corre o risco de perder clientes por conta
dessa diversidade. Entdo, sabendo disso, ele saberia negociar custos que
beneficiem os dois lados da transacéao.

eAmeagas de novos concorrentes: a empresa colocara barreiras para
dificultar a entrada de novos entrantes, por mostrar 0s custos elevados para
sustentacdo de negdcios desse ramo, mostrar também que para ser lider é
necessario diferenciacdo, o que se torna cada vez mais dificil nesse segmento.
E por fim, usando da estratégia de precos para elimina-los de vez do mercado.

eAmeaca dos produtos substitutos: a empresa fard servicos com
qualidade e profissionalismo e esses servigos tem pouca probabilidade de serem
substituidos ou automatizados, mas a empresa estara preparada por mostrar a
essencialidade de seus servigcos e por acompanhar e agregar novas tecnologias
a seus trabalhos.
7.2.1 Estratégias Competitivas Genéricas

Porter descreveu a estratégia competitiva como acdes ofensivas e
defensivas de uma empresa para criar uma posicao sustentavel dentro da
industria, acdes que sdo uma resposta as cinco forcas competitivas que o autor
indicou como determinantes da natureza e grau de competicdo que cerca uma

empresa.
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Figura 16- Quadro de Estratégicas Genéricas.
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Fonte: Os préprios autores.

Os alvos estratégicos sdo compostos pelo custo, na qual a empresa
busca eficiéncia produtiva, minimizando gastos e assim oferecendo precos
baixos, sendo o principal atrativo para o consumidor. Também compondo as
estratégias, diferenciacdo, sendo investimento da empresa em imagem,
tecnologia, pesquisa e desenvolvimento, recursos humanos, pesquisa de
mercado e qualidade, com a finalidade de criar diferenciais para o consumidor.
E finalizando as trés estratégias, o foco, que é a escolha de um alvo restrito, em
gue a empresa atende um determinado publico, oferecendo algo Unico pelos
seus clientes.

A empresa Cleodpatra escolheu como seu alvo estratégico, a
diferenciacéo, pois se adequa mais a missao e servicos da empresa. A empresa

sera diferente por oferecer servicos com profissionais formados, usando de
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tecnologia em maquinarios, buscando sempre o desenvolvimento e melhorias da
empresa com a ajuda de pesquisas com seus clientes e no setor mercadolégico.
A empresa também sera diferente por oferecer comodidade a seus clientes,
levando seus servicos a casa destes, mostrando contraste entre seus

concorrentes diretos e indiretos.
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8 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

Apds a conclusdo de todas as etapas deste projeto, fica nitido a
originalidade do negdécio. Apesar de existir muitos saldes de beleza em
Presidente Epitacio, e muitos destes oferecerem servi¢os similares aos servicos
do Cleopatra Centro de Beleza, ndo ha na cidade nada igual ao que a empresa
oferece.

Além disso, a populacdo mostrou-se interessada, como comprovado
na pesquisa de mercado, 97% prefeririam que os procedimentos estéticos e de
beleza fossem feitos em suas casas. Esses dados mostram que mesmo 0
mercado consumidor ndo sendo familiarizado com a tipicidade que 0s servigos
sao oferecidos, a aceitacao € alta.

A empresa Cledpatra foi pensada para ajudar as pessoas que se
importam com sua beleza, porém ndo tem tempo para cuidar dela,
principalmente por problemas cotidianos. Entdo € uma empresa que oferece
comodidade e tem grande potencial para o mercado.

Através das analises financeiras do plano de negdécio comprovou-se
a viabilidade do negdcio. O investimento total € de R$57.882,72, e a margem de
lucro mensal € R$ 2.049,49 tornando o lucro anual de R$24.593,88, sendo assim
a empresa alcancara o seu retorno financeiro investido em 28 meses. Todavia a
expectativa que o publico pretende pagar € consideravel baixa para o custo do
empreendimento, visto que a média de pessoas esperam pagar R$16,00 a
30,00. Deste modo, a empresa através das suas estratégias de marketing e
qualidade nos servigcos e atendimento, pretende mostrar que o valor cobrado é
justo e atende totalmente as suas expectativas sobre diferencial da empresa
Cleopatra.

Ao analisar todas as variaveis ao longo do plano de negdcio, chegou-
se a concluséo da viabilidade da abertura do empreendimento.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

INSTITUTO FEDERAL

Instituto Federal de Educacéao, Ciéncia e Tecnologia de S&o

Paulo

Curso Técnico em Administracdo — Modalidade

Conc/Subsequente
Terceiro Semestre
Projeto Integrador

Caro respondente, agora apresentamos uma breve descri¢cdo do

negocio que se esté estudando, uma clinica de estética movel (Clebpatra
Estética em Casa, para que vocé possa responder as questdes seguintes.

A ideia de negécio é um empreendimento moével que realizara
procedimentos estéticos, com hora marcada, para todos os géneros direto na
casa do consumidor, trazendo assim beleza, salude e comodidade.
Cledpatra - estética em casa, € a criacdo de um negoécio em fase de estudo pelos
alunos do IFSP. Para que o plano de negdécio seja bem-sucedido € necessério
que seja feita uma pesquisa de mercado, por isso agradecemos sua
participacdo. Sua identidade sera preservada pois ndo havera identificacdes.
Tudo isso visando precos acessiveis, qualidade de atendimento e em Presidente

Epitécio!
1-Qual suaidade?
[115 a 20 anos.
[121 a 30 anos.
[131 a 40 anos.
[141 a 50 anos.
[JAcima de 51 anos.
2-Qual sua renda familiar?

LJAté 2 salarios minimos.
[13 a 4 salarios minimos.
5 a 6 salarios minimos.
[J7 a 8 salarios minimos.

[19 a 10 salarios minimos.

(111 ou mais salarios minimos.
3-Em qual bairro de Presidente Epitacio
vOCé reside? Escreva no espagco a

seqguir

4-Qual seu género?
[LIFeminino
[IMasculino
[JOutro.

LIPrefiro nao dizer

5-Vocé se importa com a estética? (Se
sua resposta for negativa, favor encerrar e




enviar o questionério. Agradecemos sua
participagao).

[L1Sim, muito.

[1Sim, pouco.

[LIN&o.

6-Vocé realiza procedimentos estéticos
em saldes de beleza? E centros
estéticos?

[1Sim, em salbes de beleza.

[1Sim, em centros estéticos.

[1Sim, nos dois locais.

[IN&o, em nenhum dos dois locais.

1Outro:

7-Caso a resposta anterior seja Nao ou
Outros, qual o motivo? Assinale 1 ou
mais alternativas. (caso contrario, pule
para a proxima pergunta)

LIPreco.

L1Atendimento.
[1Qualidade dos servicos.
[IHigiene do local.
[ILimpeza do Local

1Outro:

8-Qual o tempo médio de espera nos
saldes ou centros de estéticas que vocé
frequenta?

[IMenos de 15 minutos.
[1De 30 a 45 minutos.
[1De 46 a 59 minutos.
[1De 1 a 2 horas.

[JAcima de 2 horas.
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9-Vocé ja realizou algum procedimento
estético?

LISim.

[IN&o.

10-Se a resposta anterior for sim, qual
deles? (Assinale 1 ou mais alternativas).

LIManicure.

LlPedicure.

[IMassagem.

[1Design de sobrancelha ou barba.
[1Depilacao.

[ILimpeza facial ou outros procedimentos
relacionados a pele.

1Outro:

11-Vocé conhece alguém que realiza
esses procedimentos estéticos nas
casas de seus clientes?

LISim.

[INao.

12-Vocé compra produtos para estética
com qual frequéncia?

LINunca.

[JUma vez por més.

[UUma vez a cada quinze dias.

[JUma vez por semana.

[IMais de uma vez por semana.

13-Onde  vocé

produtos para

costuma comprar

estética? (Pode-se
assinalar mais de 1 opc¢éo)

[LIFarmacias.

[1Supermercados.

[ILojas de cosméticos.



[IRevistas (Avon, Natura, Boticario, etc).

1Outro:

14-Quanto vocé gasta, em médio, por

més com produtos para unhas

(esmaltes, cremes, alicates, unhas
posticas, etc.)

[IN&o faco esse tipo de procedimento.
[IMenos de R$ 5,00.

[1De R$ 5,00 & R$ 15,00.

[1De R$ 16,00 a R$ 30,00.

[1De R$ 31,00 a R$ 50,00.

[JAcima de R$ 50,00.

15-Quanto vocé gasta por més com

produtos e procedimentos para

depilacéo (cremes, cremes parabarbear,
l[aminas para barbear, cera, cera
adesivada, etc.)

[IN&o faco esse tipo de procedimento.
[IMenos de R$ 5,00.

[1De R$ 5,00 & R$ 15,00.

[1De R$ 16,00 a R$ 30,00.

[1De R$ 31,00 a R$ 50,00.

[JAcima de R$ 50,00.

[116-Quanto vocé gasta por més com
limpeza facial?

[IN&o faco esse tipo de procedimento.
[IMenos de R$ 5,00.

[1De R$ 5,00 & R$ 15,00.

[1De R$ 16,00 a R$ 30,00.

[1De R$ 31,00 a R$ 50,00.

[JAcima de R$ 50,00.
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[117-Quanto vocé gasta por més com
massagem?

[IN&o faco esse tipo de procedimento.
[LIMenos de R$ 5,00.

[IDe R$ 5,00 & R$ 15,00.

[IDe R$ 16,00 a R$ 30,00.

[IDe R$ 31,00 a R$ 50,00.

L1Acima de R$ 50,00.

18-Quanto vocé gasta por més com
design de sobrancelha ou barba?

[IN&o faco esse tipo de procedimento.
[IMenos de R$ 5,00.

[IDe R$ 5,00 a R$ 15,00.

[1De R$ 16,00 a R$ 30,00.

[1De R$ 31,00 a R$ 50,00.

[LJAcima de R$ 50,00.

19-Quanto vocé gasta por més com
servigos de manicure e pedicure?
[IN&o faco esse tipo de procedimento.
[LIMenos de R$ 5,00.

[1De R$ 5,00 & R$ 15,00.

[1De R$ 16,00 a R$ 30,00.

[1De R$ 31,00 a R$ 50,00.

[JAcima de R$ 50,00.

20-Vocé julga boa a qualidade de
servicos estéticos na cidade?

LIExcelente.
L1Bom.
[IRazoavel.
LIRuim.

CIPéssimo.



21- Vocé gostaria que os procedimentos
estéticos que realiza fossem feitos na
sua propria casa com hora marcada?
LISim

[LIN&o. Se nao, por qual motivo? (Escreva
em "Outros")

[1Outros:

22-Vocé ja desistiu de fazer
algum procedimento estético por conta
da distancia da sua casa até o local de
realizacao deste?

[ISim
[IN&o

Fim! Obrigado por responder
0 questionario.

95



96

APENDICE B - A importancia da estética na vida dos entrevistados.

Conforme € possivel verificar no Grafico 16, os dados da pesquisa
mostram que 61% dos entrevistados consideram a estética importante para a
sua vida cotidiana, 34% revelaram que apesar da estética ndo ser um fato
primordial, se importam com sua aparéncia. Apenas 5% dos entrevistados nao
tem interesse nenhum em estética. Estas informacdes validam o fato da maioria
dos entrevistados se mostrarem vaidosos e que se importam com seu bem-estar
e beleza, mostrando uma boa viabilidade do neg6cio com uma boa aceitacao do
publico ao novo empreendimento.

Gréfico 16- A importancia da estética na vida dos entrevistados.

M Sim, Muito.
M Sim, Pouco.

= Nao.

Fonte: Os proprios autores.
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APENDICE C - Tempo Médio em que os Entrevistados esperam para

realizar procedimentos estéticos e de beleza profissionalmente.

Conforme € possivel verificar no Grafico 17, segundo a pesquisa, 32%
dos entrevistados passam mais de 2 horas esperando para realizar
procedimentos estéticos com profissionais e 29% esperam de 30 a 45 minutos.

Nota-se que as respostas foram bem proximas o que justifica a
insatisfacdo de muitos, afinal, o tempo de espera é elevado. Isso pode ser um
diferencial a ser explorado, pois como o atendimento do negdcio sera feito com
hora marcada, os clientes nao terdo esse problema relacionado ao tempo de

espera.

Gréfico 17- Tempo Médio em que o0s Entrevistados esperam para realizar
procedimentos estéticos e de beleza profissionalmente.

Tempo médio de espera

B Menos de 15 minutos.

M De 30 a 45 minutos.
De 46 a 59 minutos.
De 1a 2 horas.

B Acima de 2 horas.

Fonte: Os proprios autores.
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APENDICE D - Profissionais na area de estética que os entrevistados

conhecem

Foi perguntado aos entrevistados se eles conheciam algum
profissional especializado em estética e 65% responderam que ndo conhecem.
Apesar de 35% dos entrevistados conhecerem um profissional de
estética, a maioria ainda ndo conhece, talvez ndo por que ndo existem, mas pela
falta de publicidade. Isso mostra mais uma lacuna no mercado mostrando a
fragilidade dos possiveis concorrentes da empresa e como essa lacuna fortalece

0 negdcio da Cledpatra Estética.

Gréfico 18- Profissionais na area de estética que os entrevistados conhecem.

mSim. mNa&o.

Fonte: Os préprios autores.
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APENDICE E - Locais em que o0s entrevistados compram produtos de
beleza

Conforme o Gréafico 19, € possivel verificar os locais que o0s
entrevistados compram os produtos para sua estética. Obteve-se um resultado
equivalente, pois, as porcentagens sdo parecidas (33%, 24% e 20%),
respectivamente dos entrevistados que compram seus produtos em farmacias,
revistas de cosméticos e lojas de cosméticos.

Nota-se que os entrevistados tém costume de comprar em comeércios,
e geralmente esses locais tem precos especificos e acessiveis de mercado,
mostrando que a empresa deverd oferecer precos de servico com essas
preocupacoes.

Visto que existe grande concorréncia no setor de vendas, a empresa

optou por somente oferecer servigos, sem a venda de produtos.

Gréfico 19- Locais em que os entrevistados compram produtos de beleza.
33,09%
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Fonte: Os préprios autores.
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APENDICE F- Gastos mensais dos entrevistados com massagem

Conforme possivel verificar no Grafico 20, 57% dos entrevistados ndo
gastam com massagem, provavelmente por conta da falta desse procedimento
na cidade, mas 20% gastam entre R$ 31,00 a R$ 50,00 e 19% acima de R$
50,00.

Vale lembrar que sdo gastos mensais e pelos nUmeros pode-se notar
gue os que fazem, tem certa frequéncia, mesmo que mensalmente. Por isso, a
empresa recebe a oportunidade de obter clientes fixos mensais que estarao
dispostos a realizar servicos de massagem, mas pensando como Servigos a

serem implantados na empresa no futuro.

Gréfico 20- Gastos mensais dos entrevistados com massagem
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Fonte: Os proprios autores.
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APENDICE G- Gastos mensais dos entrevistados com produtos e

servigos para unhas

Conforme possivel verificar no Grafico 21, 85% de nossos
entrevistados tem gastos mensais com produtos e servicos para unhas, onde
dentre esses, 30% gastam entre R$ 5,00 a R$ 15,00 e 25% gastam entre R$
16,00 a R$ 30,00.

Nota-se que apesar dos entrevistados terem gastos mensais mais
importantes, ainda assim, gastam valores razoaveis com embelezamento das
unhas, mostrando que séo propicios a realizar servigos relacionados as unhas,
um dos servi¢cos que a empresa ofertara. E por conta da procura, oferecer precos

acessiveis visto que essa é uma das necessidades dos clientes.

Grafico 21- Gastos mensais dos entrevistados com produtos e servicos para
unhas.
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Fonte: Os proprios autores.
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APENDICE H- Gastos mensais dos entrevistados com limpeza facial

Aproximadamente 43% dos entrevistados gastam mensalmente entre
R$16,00 a R$30,00 com limpeza facial e outros produtos relacionados a pele.
Somente 35% dos entrevistados ndo costumam fazer esse tipo de procedimento.

Segundo pesquisa feita na internet a limpeza facial (para espinhas,
pele oleosa ou seca) sdo raras em estabelecimentos voltados para beleza na
cidade de Presidente Epitacio, entdo conclui-se que essa faixa de preco é
razoavel e acessivel para os clientes, sendo um dos servi¢cos escolhidos para

ser ofertado pela empresa, num plano futuro.

Gréfico 22- Gastos mensais dos entrevistados com limpeza facial.
42,93%

35,07%

4,71%

5,23% 4,71% 7220

Fonte: Os proprios autores.
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APENDICE I- Entrevistados que desistiram de fazer procedimentos

estéticos por conta da distancia de sua casa

Conforme possivel verificar no Grafico 23, 76% dos entrevistados ja
desistiram de fazer procedimentos estéticos pela distancia que precisam
percorrer para isso. Somente 24% nunca desistiram pela importancia da beleza
e estética e por ndo morarem longe desses locais. Isso é um fator muito
importante, visto que a maioria dos entrevistados terdo a oportunidade de obter
atendimento com comodidade em suas residéncias, facilitando sua rotina e

reduzindo seus custos de locomocao.

Gréfico 23- Gastos mensais dos entrevistados com limpeza facial.

ESim. mNa&o.

Fonte: Os proprios autores.
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APENDICE J- Orgamento Trailer

Razao social: Guariento & Ferro Ltda-Me; Fantasia: Clau-Her Traillers.

N Cnpj: 04.071.843.0001/30, |E:671.084.842-116.
ClauHer
TRAILERS Orcamento do Produto - Trailer Modelo B0029

Medida do trailer 5,00m x 2,40m

Dimensées do trailer:

Comprimento externo da carroceria: 5,00m
Comprimento interno da carroceria: 4,95cm
Comprimento total (com cambao e parachoques): 6,50m
Largura externa da carroceria: 2,40m

Largura interna da carroceria: 2,35m

Altura interna maior: 2,20m.

Altura externa méxima: 2,90m.

Formato: Trailer formato retangular.

Chassi: Em aco carbono 1020, montados em vigas U e aco tubo retangular de 80cm x 40cm, na espessura 1/8,
dobrados a frio. Chassi montado sobre gabaritos, soldado com de solda MIG/MAG. Pintura em esmalte
sintético industrial cor preta em todo o chassi. Quatro suportes de apoio niveladores. Cambéo de engate.
Parachoques traseiro com adesivo refletivo de parachoques. Soleira de entrada cobrindo totalmente o
parachoques. Numeragdo no chassi gravada em dois pontos. Alca e corrente de seguranca. Pedestal com
roda reforcado (4000N).

Eixos e suspensao: Dois eixos marca alemé AL-KO com amortecimento e suspensao por barra de torgao,
para 2700Kg (total), comprimento do eixo 2,40m, galvanizado a fogo, com oscilacdo individual por roda, com
duas pontas de eixo, dois cubos de rodas com tambores de freio com sistema anti-travamento de ré e
rolamentos blindados.

Engate e Freio: Cambao de engate triangular com sistema de freio inercial automatico marca alema AL-KO,
com freio estacionario e munheca de engate de ago galvanizado para esferas de 50mm.

Pneus e rodas: Quatro pneus 185/14 (8 lonas) e quatro rodas aro 14, furagao 5x112.

Piso: Em placas de MDF ULTRA (resistente a dgua), branco dos dois lados, com protecao de poliuretano nas
extremidades, espessura de 15mm e revestimento superior em laminado de vinil.

Estrutura: Montada em ago galvanizado a zinco, tubular quadrado de 25mm x 25mm, espessura: 1,20mm,
soldado com solda MIG/MAG, pintura em esmalte sintético industrial cor branca.

Carroceria: Revestimento externo nas paredes em aluminio composto cor a combinar, espessura 3mm,
coladas com adesivo a base de poliuretano, sem rebites aparentes na lataria. Teto revestido externamente em
chapas de aco galvanizadas a zinco de espessura 0,6mm, pintura eletrostética branca. Revestimento interno
total nas paredes internas em chapa de aco galvanizada com pintura eletrostatica na cor branca. Vedacao
externa e interna com produtos a base de poliuretano. Isolamento térmico com isopor de 25mm de
espessura entre revestimentos.

Acabamentos externos: Em perfis de aluminio especiais com borracha de acabamento na cor preta.
Cantoneiras em inox nas quatro extremidades verticais do trailer.

Rua Francisco Penga, n° 20, Pq. das Industrias, Sumaré-SP, Cep:13178-431

Fone: (19)3854.7133 /(19)3854.1682
E-mail: trailler@trailler.com.br / www.trailler.com.br
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\ Razéo social: Guariento & Ferro Ltda-Me; Fantasia: Clau-Her Traillers.
N Cnpj: 04.071.843.0001/30, IE:671.084.842-116.
ClauHer
TRAILERS

Porta: Uma porta de entrada segmentada com janela na parte superior com fechadura de sobrepor na janela,
pistdo a gds, trincos internos na porta e alca externa. Dobradicas especiais reforcadas feitas em perfil de
aluminio na janela.

Janelas: Uma janela frontal de ventilagdo. Pistoes a gas, puxadores e trincos internos nas janelas. Dobradigas
especiais reforcadas feitas em perfil de aluminio nas janelas.

Abertura: Abertura lateral com fechamento em placa de policarbonato espessura de 0,68mm, coladas com
adesivo a base de poliuretano.

Sinalizacdo: Dois conjuntos de sinalizacao na traseira em LED tipo redondas, com trés luzes cada, sendo:
lanterna e freio (lanterna bipolar - vermelho), amarelo (seta), branco (ré). Uma luz de placa. Quatro setas
laterais em LED amarelas sendo duas em cada lado do trailer. Duas lanternas traseiras em LED vermelhas.
Duas lanternas frontais em LED brancas. Adesivos refletivos nas laterais, engate e parachoques. Um plug para
conectar ao veiculo.

Elétrica: Quadro de entrada de energia elétrica com dois disjuntores, sendo um disjuntor diferencial SDR
anti-choque com teste e um disjuntor geral. Seis luminarias de LED no teto, quadradas, de 25w, branco frio.
Seis tomadas duplas. Haste de aterramento para o trailer. Entrada de energia com plug steck macho e fémea
de 3 pinos de 32amp. Rede elétrica montada com cabos flexiveis de 4mm para duas tomadas com disjuntores
e cabos flexiveis de 1,5mm para as luminarias. Toda a rede elétrica € montada protegida com eletrodutos
rigidos e flexiveis impedindo o contato dos fios com a carroceria do trailer. Todas as jungdes dos fios dentro
de caixas de inspecao (obs.: inspe¢do das luminarias nos préprios buracos de embutimento). Entrada de
energia para 110v ou 220v.

Hidraulica: Um reservatério d'agua de 300 litros em suporte de ago abaixo do piso, feita em fibra de vidro
laminada com tratamento interno com gel isofitalico, abastecimento por engate rapido. Bomba d’agua marca
Shurflo.

Esgoto: Um reservatério de esgoto de 300 litros de fibra de vidro laminada por baixo do piso, vélvula de
dreno para esgotamento.

Itens:
- Claraboia especial com avanco de vidros fumé acima do teto e trés aberturas amplas.
- Toldo de enrolar com manivela.

Instalagoes:
- Instalacéo de ar condicionado.

Obs.: Nao incluso: ar condicionado, lavatério, identificacao visual e moveis.
Homologacéao e licenciamento: Trailer devidamente homologado no Inmetro e Denatran, com nimero de

chassi gravado e cadastrado no Denatran e com nota fiscal, pronto para ser emplacado e documentado pelo
cliente.

Rua Francisco Penga, n° 20, Pq. das Industrias, Sumaré-SP, Cep:13178-431

Fone: (19)3854.7133 /(19)3854.1682
E-mail: trailler@trailler.com.br / www.trailler.com.br
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Garantia: Garantia de 1 ano para defeitos de fabrica, ndo cobre danos causados por ma utilizagao, desgaste
natural e de uso, a assisténcia técnica dentro da garantia devera ser realizada na fabrica, a empresa ndo se
responsabiliza com gastos do transporte do trailer. Em alguns casos a assisténcia na garantia podera ser
realizada no local do cliente caso haja ambiente protegido de sol e chuva. Caso seja necessaria visita técnica
no local do cliente, serd realizada a garantia sem custo de méo-de-obra, porém, serdo cobradas as despesas
de locomocao e hospedagem. Obs.: Garantia das lumindrias de LED: 3 meses.

Assisténcia técnica permanente com os devidos custos estabelecidos mediante a realizacao de orcamento
prévio.

Informagodes adicionais: (1) Nao é mais necessario possuir categoria E na CNH para rebocar trailers. (2) O
cliente se responsabilizara por comprar extintor, estepe, e demais itens de seguranca separadamente.

Preco a  R$33.990,00 (Trinta e trés mil novecentos e noventa reais).

Formas de pagamento a prazo:
R$ 16.995,00 na encomenda do trailer

R$ 16.995,00 quando o trailer ficar pronto ou parcelado em seis vezes de
R$ 2.832,50 no cartao de crédito.

Em até 48x no Cartdo BNDES para pessoa juridica.
Aceitamos Cartao Visa Crediario (BB) em até 48x.

Preco avista com desconto: R$ 30.000,00 (Trinta mil reais).

Forma de pagamento a vista:50% na encomenda (R$ 15.000,00) e 50% na entrega (R$ 15.000,
Prazo de fabricagdo: A combinar.

Frete: A combinar.
Validade do 15 dias.

Fotos do Trailer Modelo B0029
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ATENCAO!!

- Tenham cuidado com vendedores fraudulentos que estao anunciando trailers na internet com fotos dos nossos trailers
e de outras marcas e fabricando trailers sem registro no DENATRAN. Nado comprem reboques sem a apresentagao do
CAT (Certificado de Adequacao ao Transito - DENATRAN), certifique-se que o CAT nao é referente a outro tipo de
veiculo, como por exemplo, de carretinhas.

- Sempre consulte o CNPJ da empresa para saber se ela ndao esta atuando fora de seu ramo do CNAE.

Site para consulta: http://www.receita.fazenda.gov.br/pessoajuridica/cnpj/cnpjreva/cnpjreva_solicitacao.asp
Codigo correto para fabricacao de trailers:

CODIGO E DESCRICAO DA ATIVIDADE ECONOMICA PRINCIPAL (ou secundaria):

29.30-1-03 - Fabricacao de cabines, carrocerias e reboques para outros veiculos automotores, exceto caminhodes e
6nibus.

VOCE PODE ESTAR SENDO VITIMA DE FRAUDE E/OU SOFRER PENA DE MULTA GRAVISSIMA POR TER UM REBOQUE
ILEGAL!

Atenciosamente: Clau-Her Trailers, temos orgulho de trabalhar sempre prezando a honestidade, dignidade e respeito
ao consumidor. A cada dia superando suas préprias fronteiras e sempre inovando em busca da maxima qualidade,
acabamento e satisfacao do cliente.

abdda
ASSOCIACAC '

BRASILEIRA T\ DENATRAN=
DE NORMAS B

TECNICAS

Rua Francisco Penga, n° 20, Pq. das Industrias, Sumaré-SP, Cep:13178-431

Fone: (19)3854.7133 / (19)3854.1682
E-mail: trailler@trailler.com.br / www.trailler.com.br

Observacéao: A empresa Clau-her trabalha com orcamentos a cada 15
dias havendo possibilidade de mudanca de precos e produtos.
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