TIAGO SARTARELLO MODERNO

ELABORAGAO DE UM PLANO DE NEC;.‘-OCIQS PARA A ABERTURA DE
UM SPA COM FOCO EM SAUDE FISICA E MENTAL

Sao Paulo
2014




TIAGO SARTARELLO MODERNO

ELABORAGAO DE UM PLANO DE NE(}()CIQS PARA A ABERTURA DE
UM SPA COM FOCO EM SAUDE FISICA E MENTAL

Monografia  apresentada a  Escola
Politécnica da Universidade de Sao Paulo
para obtengdo do certificado de
Especialista em Gestdo e Engenharia da
Qualidade — MBA / USP

Sao Paulo
2014




TIAGO SARTARELLO MODERNO

ELABORAGAO DE UM PLANO DE NEGOCIOS PARA A ABERTURA DE
UM SPA COM FOCO EM SAUDE FiSICA E MENTAL

Monografia  apresentada a Escola
Politécnica da Universidade de Sao Paulo
para obtengdo do certificado de
Especialista em Gestdo e Engenharia da
Qualidade — MBA / USP

Orientador:
Prof. Dr. Adherbal Caminada Netto

Sao Paulo
2014



A meus pais, Marcos e Luzinete;
A todos os meus familiares e amigos,

pelo carinho e compreenséo durante a realizagéo deste trabalho.



AGRADECIMENTOS

Muitas pessoas foram fundamentais durante a elaboragdo deste trabalho, portanto,

merecem 0s meus mais profundos e sinceros agradecimentos.

Primeiramente, a Deus, por ter me dado condigdes e salde para que eu pudesse

realizar o curso, conciliando o mesmo com meu trabalho, minha familia e meus amigos.

Aos meus pais, pelo amor incondicional e apoio em todos os momentos de dificuldades.

A todos os estimados professores e colaboradores do PECE - Programa de Educagdo
Continuada em Engenharia da Escola Politécnica da Universidade de S&o Paulo -
pelas aulas de alto nivel educacional, pelas dicas, conselhos e ensinamentos durante

todo o curso, porém, em especial:

Ao Prof. Dr. Adherbal Caminada Netto, pelas aulas, conversas, troca de experiéncias,
ensinamentos, risadas, pela disponibilidade e orientagdo, quase que semanal, para a
realizagdo deste projeto e por fomentar o desenvolvimento intelectual em seus alunos,

de forma impar, através do estimulo ao raciocinio critico;

A Profa. Dra. Regina Maria Azevedo, por mostrar-me uma nova forma de viver a vida e

superar minhas limitagdes;

A Profa. Dra. Larissa Driemeier, por rememorar a mim um antigo desejo, sendo fonte da
minha inspiragcdo para a escolha de como investirei meus proéximos cinco ou, talvez,

seis anos académicos;

Ao Prof. Dr. Marcelo Massarani, pelo padrao exclusivo, e bem aplicado de aulas e pelas

valiosas dicas para a confeccao de trabalhos académicos.



Ao meu diretor, Ronaldo de Oliveira Buss, pela compreenséo e pela gentileza em me
conceder os dias necessarios para a realizagdo desta monografia, sempre que

solicitado.

A todos os colegas queridos com quem tive contado durante o programa de pos-

graduacgao do PECE, pelo apoio, incentivo e troca de experiéncias e informagdes.

Aos meus familiares, por compreenderem minha auséncia em muitos momentos e pela

nobre confianga em mim depositada.

Ao casal de amigos, Michelle e José Luis, pelos momentos incriveis de apoio e

motivacgao, e por aguentar muitas das minhas reclamagbes sem me julgar.

A Tatiana, pelas muitas risadas e momentos de descontragao, por fazer parte da minha

vida e pelo amor desinteressado.

Muito obrigado a todos pelo apoio! Saude, sorte e sucesso a todos nés!



"Man is more frightened of thinking than of anything else."
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RESUMO

Neste estudo, procurou-se apresentar o detalhamento na elaboragdo de um plano de
negocios de um SPA com foco em saulde fisica e mental. O objetivo do trabalho,
portanto, foi a elaboragdo de um plano de negdcios para a abertura de um SPA com
énfase em tratamentos para o equilibrio e manutengdo da sadde fisica e mental, a ser
utilizado por empreendedores, administradores e executivos que pretendem
compreender e investir capital neste mercado, aumentando assim o seu conhecimento
sobre como se abrir um SPA, como fazé-lo tornar-se um negécio viavel e lucrativo e
com a finalidade de dar base a decisdo de se aplicar neste ramo e guiar o investidor no
inicio do negd6cio, no momento em que se optar por este empreendimento ou em que
for necessario avaliar a sua viabilidade. Buscou-se alcangar este objetivo através da
preparagdo de um modelo estratégico completo, descrevendo-se todo o sumario
executivo, a analise de mercado e os planos de marketing e financeiro do

empreendimento e demonstrando-se os resultados reais obtidos.

Palavras-chave: Modelo Estratégico. Plano de Nego6cios. Empreendedorismo. SPA.

Viabilidade Financeira. Rentabilidade. Lucratividade.



ABSTRACT

This study aims at presenting the details of the preparation of a business plan for a SPA
with focus on physical and mental health. The objective, therefore, was to draw up a
business plan for opening a SPA for treatments with emphasis on balance and
maintenance of physical and mental health, to be used by entrepreneurs, managers and
executives who wants to understand and invest capital in this market, thereby increasing
their knowledge on how to open a SPA, how to make it become a viable and profitable
business and in order to provide the basis for the decision to apply in this market and to
guide the investors at the moment that they opt for this project or that is necessary to
assess its viability. It was sought to achieve this through the preparation of a
comprehensive strategic model, describing the executive summary, market analysis and
marketing plans, and financial operations of the enterprise and demonstrating the actual

achievements.

Keywords: Strategic Model. Business Plan. Entrepreneurship. SPA. Financial Viability.
Profitability.
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1 INTRODUCAO

“Empreendedores sédo aqueles que
entendem que ha uma pequena diferenca
entre obstaculos e oportunidades e sédo
capazes de transformar ambos em

vantagem.”

Nicolau Maquiavel, [1520]

Nos dias atuais, muitas pessoas tém o desejo de abandonar suas carreiras, por vezes,
construidas a base de muito esforgo, trabalho, estudo, dedicacdo e abdicagdes e

tornarem-se responsaveis pelos seus proprios empreendimentos.

O sonho de chefiar a si mesmo pode ser explicado por diversas razdes, tais como as
condigdes cada vez mais exploratorias vividas nas organizagbes, as quais, em um
cenario no qual a concorréncia tornou-se extremamente acirrada, precisam tirar o maior
proveito possivel de todos os recursos disponiveis, principalmente dos recursos
humanos; a falta de estabilidade; a longa jornada de trabalho, frequentemente
acrescida de horas extraordinarias abusivas; leis trabalhistas antigas e ultrapassadas,
criadas ha setenta anos com o intuito de resguardar os interesses da classe
trabalhadora fundamentalmente constituida por analfabetos de um pais rural e que ndo
acompanharam o desenvolvimento da sociedade; a baixa remuneracdo; a escassez de
investimentos em capacitacdo e desenvolvimento; altos indices de rotatividade,
agravados pela terceirizagdo de servigos; a deficiéncia de habilidades conceituais e

interpessoais por parte da diregéo; dentre outras.

E facil perceber a fomentagéo a qual leva essas pessoas a procurar inverter capital em
um negocio proprio, mas a primeira barreira enfrentada por esses potenciais

investidores pode ser sintetizada pela pergunta “por onde comegar?”.
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Seria 6bvio e um tanto quanto pleonastico, responder que se deve comegar pelo
comego. Porém, esta ndo é uma resposta tdo simples e conclusiva. Alias, trata-se de
uma indagacdo extremamente complexa, com uma solugéo talvez mais abstrusa ainda,
afinal, qual é este comego? Basta apenas ter muita vontade para tornar-se um

empreendedor?

Ouve-se muito falar em empreendedorismo, principalmente nos Gltimos anos, nos quais
a economia brasileira manteve certa estabilidade, face aos cenarios de crise vividos
pelos Estados Unidos e Europa. Ha também, a questdo do célere avango causado pela
rapidez do fluxo de informagdes, facilitado pelas diversas midias como internet e redes
sociais, as quais tém colaborado substancialmente para o fendbmeno da globalizagéo,
que, segundo Dornelas (2012, p. 1), fez com que “muitas grandes empresas brasileiras
tivessem de procurar alternativas para aumentar a competitividade, reduzir os custos e

manter-se no mercado [de forma honesta e saudavel]”.

Dornelas, forte defensor do empreendedorismo no Brasil, ainda comenta que:

A preocupagdo com a criagdo de pequenas empresas duradouras e a
necessidade da diminuigdo das altas taxas de mortalidade desses
empreendimentos sdo, sem dlvida, motivos para a popularidade do termo
empreendedorismo, que tem recebido especial atengdo por parte do governo e
de entidades de classe. (DORNELAS, 2012, p. 1)

Em complemento, conforme citado por Rosa (2007, p. 7), “as empresas de pequeno
porte sdo fundamentais para estimular a economia do pais e possibilitar a incluséo
social, mediante a maior oferta de postos de trabalho”, fato que esta sendo observado e
estudado de perto por grandes instituigdes e tem despertado um amplo interesse de

especialistas e candidatos a investidores.

Para ratificar-se o exposto acima, Dornelas cita o relatério “Agenda Estratégica das
Micro e Pequenas Empresas 2011-2020", publicado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), 2011 apud Dornelas (2012, p. 2-3), o qual
aponta que as micro e pequenas empresas sdo0 primordiais para o desenvolvimento
econdmico do pais, pois representam “98% das empresas existentes no Brasil; 21% do

Produto Interno Bruto (PIB); 52% do total de empregos com carteira assinada; 29,4%
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das compras governamentais; 10,3 milhdes de empreendedores informais e 85% dos

estabelecimentos rurais”.

Mas, a realidade ndo é tdo bela como parece. Ainda conforme estatisticas propaladas
pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, 2011 apud Dornelas
(2012, p. 2), “no periodo de 2000 a 2008, o nimero de micro e pequenas empresas
passou de 4,1 milhdes para 5,7 milhdes”, porém, apesar do crescimento substancial na
quantidade de novas empresas, o instituto estima que cerca de 60% das mesmas

encerram as suas atividades em até quatro anos.

Diante de um numero assustador como este, é indiscutivelmente notério que a maioria
destes novos empreendimentos é idealizada sem o minimo de planejamento
estratégico, muitas vezes, por empreendedores que n&o estdo munidos dos
conhecimentos primordiais dos sistemas de gestdo estratégica de negoécios, da

legislagéo e tributagdo vigentes, do mercado e concorréncia, dentre muitos outros.

1.1 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA E OBJETIVOS

Considerando-se o cenario exposto, do nimero crescente de micro e pequenas
empresas as quais surgem a cada dia e do alto indice de insucesso das mesmas, fruto
de um planejamento estratégico inicial deficiente (ou auséncia total dele) e da
administragdo por empresarios que, muitas vezes, ignoram os sistemas de
planeamento estratégico e gestdo, pretende-se, com este trabalho, apresentar a
elaboragao completa de um plano de negécios aplicado na abertura de um SPA.

Rosa define de forma sintética um plano de neg6cios como:

[...] o instrumento ideal para tragar um retrato fiel do mercado, do produto e das
atitudes do empreendedor, o0 que propicia seguranca para quem quer iniciar
uma empresa com maiores condigbes de éxito ou mesmo ampliar ou promover
inovagdes em seu negocio. (ROSA, 2007, p. 7)
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Conforme Dornelas (2011, p. 4), “como o plano de negécios é muito utilizado por
empreendedores que estdo estruturando a criagdo de novos negocios, pode ser
entendido como um guia para o planejamento de novos negoécios [...]", ou seja,
compreende-se que o planejamento estratégico, etapa fundamental e indispensavel do
processo empreendedor, o qual, geralmente, € completamente ignorado na idealizacdo
de um novo empreendimento, mas que deve ser um dos principais pontos-chave do
inicio do projeto, pode (e deve) ser suportado e embasado pela confec¢éo de um plano

de negdcios.

Portanto, o objetivo & expor esta importantissima ferramenta estratégica, aplicada na
abertura de um espacgo de saude e relaxamento, apresentando-se a confecgdo da
mesma, através de um roteiro para a elaboragéo do plano, que podera ser utilizado por
empreendedores, gestores e executivos que almejam entender e aplicar recursos em
um empreendimento deste ramo, expandindo assim o seu conhecimento sobre como se
abrir um SPA, como fazé-lo tornar-se um negécio viavel e lucrativo e com a finalidade
de dar base a decisdo de investir-se neste mercado, guiando o administrador no inicio
do negdcio, no momento em que se optar por este investimento ou em que for

necessario avaliar a sua viabilidade.

1.2 PREMISSAS E CONCLUSOES

Para o inicio do estudo, partiu-se da premissa de que ha um investimento disponivel
para aplicagao e que o mesmo podera ser utilizado na abertura de um SPA. Logo, a
situagédo problema é: em posse do capital, como avaliar se a oportunidade de negocio é

atrativa?

Com a elaboragéo deste trabalho, e a partir do embasamento dado pela elaboragédo de
um plano de negdcios, que é uma ferramenta estratégica de extrema importancia para
analisar as diversas variaveis e o0s mais abrangentes cenarios-chave de um
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empreendimento, pretende-se responder a este questionamento, além de registrar-se

passo a passo das etapas necessarias para a constituicdo desta empresa.

A principal conclusédo que se almeja extrair deste estudo sera a viabilidade ou ndo da
abertura de um SPA, através de analises de mercado e de indicadores financeiros, tais

como prazo de retorno de investimento e calculo de rentabilidade e lucratividade.

1.3 METODOLOGIA DE PESQUISA

O problema foco deste estudo € mostrar a importancia do planejamento estrategico na
concepgdo de um novo empreendimento, considerando-se suas principais variaveis
como, por exemplo, a visdo geral e o conhecimento profundo do mercado, dos
concorrentes, dos fornecedores, das operagdes e recursos necessarios, dos

componentes financeiros, dentre outras.

Para isto, sera utilizado como base, para ressaltar-se esta importante etapa, uma das
mais completas e objetivas ferramentas de gestdo estratégica e planejamento de um

empreendimento — o plano de negdécios.

Logo, a metodologia empregada para expor e exaltar esta etapa do processo
empreendedor sera a elaboragdo de um plano de neg6cios detalhado de uma empresa
real —um SPA em processo de abertura.

Fundamentando-se em Dornelas (2012), principal obra de referéncia, a qual servira de
apoio teérico e modelo construtivo para este trabalho, uma vez que sera analisada sua
linha de pensamento, serdo descritas as principais etapas do plano de negdcios deste
novo projeto, a partir de elementos efetivos obtidos e das situagdes reais vivenciadas,
sempre que disponiveis, ou de estimativas dos dados os quais ndo forem possiveis de
divulgacgéo, devido a prematuridade da fase de planejamento e iniciagédo da empresa.
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1.4 ESTRUTURA DA EXPOSICAO

Para atingir-se o objetivo proposto, este trabalho esta estruturado da seguinte forma:

e Primeiro capitulo — Revisdo de literatura: capitulo utilizado para a citagédo e
descricdo da literatura expressiva, no qual se busca, a partir de referéncias ja
propaladas, apresentar os principais conceitos teodricos acerca dos temas
empreendedorismo, planejamento estratégico e elaboragédo de plano de negdcios. Séo
discutidas as principais ideias e os elementos constituintes da teoria dos topicos

apresentados nas obras de referéncia;

¢ Segundo capitulo — Desenvolvimento do plano de negécios — caracterizagao do
negdcio: capitulo inicial do desenvolvimento do plano de negocios, no qual &
apresentado um resumo de tudo o que serd descrito nas segdes subsequentes e

caracterizada a empresa e o conceito do negécio;

e Terceiro capitulo — Desenvolvimento do plano de negé6cios — andlise de
mercado e publico-alvo: capitulo no qual sdo analisados e compreendidos o mercado
consumidor e suas tendéncias, o publico-alvo e suas necessidades, os fornecedores

essenciais e o principal concorrente ja estabelecido no segmento;

e Quarto capitulo - Desenvolvimento do plano de negécios — plano de marketing:
nesta divisdo, s30 mostrados os pregos de comercializagdo dos servigos (estratégia de
captacdo de clientes), a capacidade de atendimentos e os processos operacionais do
espaco, sendo estes topicos as justificativas para as estratégias promocionais e os
métodos de divulgacdo adotados para atingir o publico-alvo e garantir a procura

constante e o retorno dos clientes;

e Quinto capitulo — Desenvolvimento do plano de negécios — plano financeiro:
capitulo destinado ao estudo da exequibilidade do negécio através do detalhamento
financeiro das operacdes da empresa e de indicadores de Vviabilidade do

empreendimento;



24

e Sexto capitulo — Analise do negécio: espago reservado para a discussdo dos
pontos relevantes da organizagdo através de analises, tais como a avaliagéo
estratégica do empreendimento, a avaliagdo dos possiveis cenarios e as agoes a serem

tomadas caso a organizagao nao alcance os resultados esperados.
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2 REVISAO DE LITERATURA

"Pesquisar ¢ ver o que outros viram e

pensar o que nenhum outro pensou."

Albert Szent-Gyorgyi, [{1937]

Fundamental para a realizagdo deste trabalho, assim como em qualquer produgdo
cientifica, a revisdo de literatura preocupa-se em perscrutar obras de relevancia

propaladas na area de pesquisa.

De acordo com Reis et al. (2006, p. 22), a revisdo da literatura “é o levantamento
bibliografico com andlise da literatura relevante, ja publicada na area, que serve de
base a investigagdo do trabalho proposto”. Segundo Vanz e Caregnato, esta
investigacdo é substancialmente importante para o progresso do conhecimento, uma
vez que:
O desenvolvimento da ciéncia como sistema é governado pela produgéo e fluxo
de informagao, até que esta se transforme em conhecimento. Por isso, uma das
obrigagdes dos pesquisadores é disseminar o conhecimento cientifico através
das publicagdes, dado que os resultados de qualquer investigagéo devem ser
divulgados de forma a estarem disponiveis para a comunidade e, assim,

realimentarem o processo de comunicagdo cientifica. (VANZ e CAREGNATO,
2003, p. 247)

Logo, inicia-se a busca por essas publicagdes pela pesquisa de obras-referéncia na

area de administracgéo e gestdo de negdécios, destacando-se, como principais:

e Dornelas (2011) — um guia objetivo, no qual sdo apresentados e exemplificados os
principais passos e conceitos para a elaboragdo de um plano de negécios completo e
eficaz que se mostrou de grande valia durante toda a realizagdo deste trabalho, uma
vez que o enfoque pratico do livro permitiu a execugdo dos topicos desta produgdo a

partir da apresentagdo da teoria e dos exemplos apresentados;
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e Dornelas (2012) — referéncia importante para a realizagdo desta pesquisa, no que se
refere ao conceito de empreendedorismo, mostrando o surgimento do tema, sua
expanséo mundial durante o século XX e a importancia que passou a ter aos olhos dos

brasileiros na década de 1990.

As definicbes teodricas acerca do tdpico plano de negécios, assim como a descrigéo
detalhada de cada passo desta ferramenta, foram essenciais e agregaram um
conhecimento bastante significativo, porém, destaca-se a relevancia do capitulo trés —
Identificando oportunidades — parte um — valido como instrumento de ratificagédo da
concepgéo da abertura de um SPA, em que foi possivel analisar-se a ideia e verificar-se

o seu potencial em tornar-se uma oportunidade real de empreendimento.

Tendo-se em posse os conhecimentos tedricos fundamentais, procurou-se encontrar
ferramentas tedricas que servissem de complemento para o entendimento e
desenvolvimento dos tépicos de um plano de negécios, com destaque para as

seguintes obras:

e Aidar (2010) — nesta publicagdo, a confecgdo do plano de negdcios € sugerida de
forma impar. Mostrou-se significativa para a revisdo do documento final, sendo
importante para sintetizar-se alguns excessos e incluir-se informagdes pertinentes em

todas as sec¢des do desenvolvimento;

e Ajzental e Cecconello (2007) — obra de referéncia para confecgdo de um plano de
negdcios que aborda de forma pratica e objetiva topicos essenciais, dentre os quais se

destacou o dimensionamento das operagoes;

o Kotler (2000) — esta obra foi utilizada como base dos itens de andlise de mercado,

estudo da concorréncia e satisfagdo do cliente;

e Rosa (2007) — obra fundamental para a construgdo de planilhas, graficos e calculos
de indices e indicadores, apresentados no capitulo cinco — plano financeiro — e

utilizados como base para a elaboragao desta segéo.
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Além destas, trés outras produgdes foram utilizadas no embasamento desta pesquisa,

com participagao importante na conclusao da mesma: ()‘.,B'Jn 2

e Berto et-al. (2012) - trabalho que(sgviu de base e referéncia para a montagem ia\J

eétrutura deste;

(N

e Chagas (1999) - referéncia nacional em termos de empreendedorismo, o livro aborda
informacodes especificas sobre marketing, plano de negdcios, financas, administragcéo e
organizacdo empresarial. Foi utilizado como suporte aos conhecimentos ja assimilados

nas outras obras;

e Hisrich; Peters e Shepher (2009) — esta publicagéo forneceu uma visdo abrangente
e detalhada sobre o processo de criagdo e expansdo de um novo empreendimento,
discorrendo sobre todos os elementos do processo de empreender: habilidades
gerenciais, abertura global, aquisicdes e plano de negécios foram alguns dos temas de

relevancia para esta obra.

Destaca-se que os estudos de Rosa (2007) e Berto et al. (2012) puderam ser utilizados
fielmente como apoio para este trabalho, uma vez que os mesmos apresentaram
tépicos comuns ao negdcio em epigrafe e que puderam ser adaptados a esta pesquisa

sem fazer com que a mesma perdesse o foco do préprio negocio.

Ja para a construcao e formatagao do trabalho, utilizou-se a obra de Reis et al. (2006),
a qual forneceu toda a orientacdo necessaria para a elaboragdo da monografia, de
acordo com das diretrizes da Escola Politécnica da Universidade de S&o Paulo, e
ofereceu o conhecimento necessario para que este trabalho seguisse o padrao

cientifico exigido.
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2.1 PRINCIPAIS DEFINICOES E CONCEITOS

Nesta secdo, busca-se contextualizar a teoria-base abordada para o entendimento do
cendrio, da relevancia e da construgdo de um plano de negécios. S&o analisadas as
principais obras citadas e discutidas as ideias mais expressivas acerca dos principais

temas desta pesquisa.

2.1.1 Empreendedorismo — Definigbes

“A palavra empreendedor (entrepreneur) tem origem francesa e quer dizer aquele que

assume riscos e comeca algo novo” (DORNELAS, 2012, p. 19).

Ressalta-se ainda, a definicdo de Schumpeter:

O empreendedor é aquele que destr6i a ordem econdmica existente pela
introdugdo de novos produtos e servigos, pela criagdo de novas formas de
organizagdo ou pela exploragdo de novos recursos e materiais.

(SCHUMPETER, 1949 apud DORNELAS, 2012, p. 28)

Ja empreendedorismo, conforme Morales (2009, p. 8), “é um neologismo derivado da
palavra empreendedor” e é definido por Dolabela (1999, p. 75) como “sendo utilizado
para designar os estudos relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu

sistema de atividades e seu universo de atuagao”.

Muitos autores se propdem a definir empreendedorismo e, atualmente, pode-se
encontrar uma série de elucidagbes para o tema. Mas, por mais que a literatura
existente divirja do conceito de empreendedorismo, ndo havendo um consenso e uma
definicdo comum a ser utlizada por todos os autores, entende-se que o
empreendedorismo é o ato de inovar, de promover mudangas, de enxergar e
transformar necessidades em conjungdes reais, de mostrar algo jamais visto ou de
apresentar uma nova perspectiva para o ja existente e de assumir os possiveis riscos e

arcar com as consequéncias das decisdes tomadas.
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Nos dias de hoje, a formulacéo a respeito do tema empreendedorismo vem sendo cada
dia mais propalada. Diante da vasta gama de oportunidades, surgem individuos os
quais transformam ideias em realizagées, analisando os cenarios existentes por
perspectivas jamais exploradas, ou, se exploradas, agregando valor aos padrées ja

existentes.

Conforme Dornelas (2012, p. 7), estes individuos possuem “caracteristicas especiais
que sao visionarias, questionam, arriscam, querem algo diferente, fazem acontecer e
empreendem”, logo, s&do pessoas fomentadas a contribuir com o avango do

desenvolvimento coletivo.

Estas caracteristicas séo capazes de prover transformagdes substanciais nas estruturas
sociais e econdmicas, fato que destaca o empreendedorismo de forma impar no
contexto vivido, sendo, por muitos anos, considerado como ‘[..] uma revolugéo
silenciosa, que sera para o século XXI mais do que a Revolugéo Industrial foi para o
século XX” (DORNELAS; TIMMONS; SPINELLI, 2010). Y

Dornelas defende que se vive “a era do empreendedorismo”, pois 0 mesmo

[...] muito mais como consequéncia das mudangas tecnoldgicas e sua rapidez,
e ndo apenas como mais um modismo, uma vez que [.] s&o os
empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e culturais,
encurtando disténcias, globalizando e renovando os conceitos econdmicos,
criando novas relagdes de trabalho e novos empregos, quebrando paradigmas
e gerando riqueza para a sociedade. (DORNELAS, 2012, p. 8-9)

Interpreta-se que “a era do empreendedorismo”, citada e apoiada por Dornelas, nao cria
simplesmente novos postos de trabalho, mas sim novas oportunidades de
desenvolvimento social e econdmico, incitadas pela transformagdo da sociedade

através do pensamento empreendedor.

A figura 1, adaptada de Escrivao Filho (1995, p. 34), mostra a evolugéo historica das
teorias administrativas e apresenta o atual momento vivido pela sociedade. Nela, pode-
se perceber a profunda mudanga a qual ocorreu no pensamento administrativo ao
decorrer de um século, em que o foco de pensamento transcorreu desde a geréncia

administrativa, passando por processos, objetivos, planejamento estratégico e
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competitividade, chegando ao atual cenario, descrito pelo foco no papel e importancia

do empreendedor para as sociedades.

1900 | 19101920 | 1930 [1940 [ 1950 | 1960 | 1970 | 1980 | 1990 | 2000

Movimento de racionalizacao
do trabalho: foco na geréncia
administrativa

Movimento das
relacbes humanas.
foco nos processos

Movimento do funcionalismo
estrutural: foco na geréncia
por objetivos

Movimento dos
sistemas abertos
foco no planejamento

estratégico

Movimento das
contingéncias
ambientais: foco
na competitividade

N&o se tem um movimento
predominante, mas ha cada
vez mais o foco no papel do
empreendedor como gerador
de riqueza para a sociedade

Figura 1 — Evolucao histérica das teorias administrativas _
9 ¢ p Bm%ﬂ 201294)
Fonte: adaptada de Escrivao Filho (1995, p. 34)

Ainda é possivel verificar-se que, além da constante necessidade de inovagéo, a
concorréncia entre as organizagdes, muito acentuada nos ultimos anos e fruto da busca
incessante pela geragdo de lucro e acimulo de capital, deixa as instituigdes mais
carentes de sistemas de administragdo capazes de torna-las competitivas e rentaveis,
fazendo com que os seus diretores tenham de estar atentos a novas técnicas de gestao
as quais contribuam significativamente para a emergéncia do empreendedor na

comunidade corporativa.

Logo, diante de tudo o que foi exposto, sdo compreensiveis os motivos pelos quais o
empreendedorismo cada vez mais ganha forgas no mundo todo e seu crescimento “[...]
se acelerou na década de 1990 e aumentou em propor¢do nos anos 2000, o que pode
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ser observado nas agbes desenvolvidas relacionadas ao tema” (DORNELAS, 2012, p.
10).

Dornelas elenca alguns exemplos dessas agoes, através das quais se pode contemplar,

com facilidade, a importancia que o tema vem conquistando, tais como:

Programas de incubagdo de empresas e parques tecnologicos;
desenvolvimento de curriculos integrados que estimulem o empreendedorismo
em todos os niveis, da educagdo fundamental & pos-secundaria; programas e
incentivos governamentais para promover a inovacdo e a transferéncia de
tecnologia; subsidios governamentais para a criagdo e desenvolvimento de
novas empresas; criagdo de agéncias de suporte ao empreendedorismo e a
geragdo de negocios; programas de desburocratizagdo e acesso ao credito
para pequenas empresas; desenvolvimento de instrumentos para fortalecer o
reconhecimento da propriedade intelectual, entre outras. (DORNELAS, 2012, p.
10)

E possivel notar-se que esta série de recursos aplicados ao empreendedorismo ressalta
a relevancia do tema para a atualidade, o que o transforma em uma forte tendéncia

para os proximos anos.

2.1.2 Empreendedorismo no Brasil

Dornelas entende que:

Em todo o mundo, o interesse pelo empreendedorismo se estende além das
agbes dos governos nacionais, atraindo também a atengdo de muitas
organizagbes e entidades [...], como ocorre na Europa, nos Estados Unidos e
na Asia. Ha uma convicgdo de que o poder econdmico dos paises depende de
seus futuros empresarios e da competitividade de seus empreendimentos.
(DORNELAS, 2012, p. 11)

No Brasil, a concepgado anteriormente citada é ratificada e comprovada por Dornelas
(2012, p. 14), através da asseveragdo de que “o movimento do empreendedorismo

no Brasil comegou a tomar forma na década de 1990 quando entidades como Sebrae'

' Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — 6rgéo privado, sem fins lucrativos,
que tem como missdo promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos
empreendimentos de micro e pequeno porte, por meio de parcerias com os setores publico e privado.
(Informagdes retiradas da pagina do Sebrae na internet).
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[...] e Softex’? foram criadas. Antes disso, praticamente ndo se falava em

empreendedorismo [...]".

A partir de entdo, pode-se notar uma série de medidas adotadas no pais a fim de
fomentar o empreendedorismo. A figura a seguir, elaborada pelo autor, mostra alguns

exemplos destas providéncias histéricas no Brasil.

1990 I 1999 I 2013|

Acriagio do programa  Acdesvoltadas 3 ca-  Destaque aoenorme Aumento da quantidade Programa Brasil Empre- Sangéo do projeto de
Softex com afinalidade pacitag3e do empreen- crescimento do movi-  de entidades de apoio  endedor, do Governo  Lei que cria a Secre-
de apoio as atividades dedor, como o0s progra- mento de incubadoras  ao desenvolvimento do  Federal, que foi dirigide  taria da Micro e Pe-
de empreendedorismo mas Empretec e Jovem de empresas no Brasil. empreendedorismono & capacitacdo de mais quena Empresa, pela
em software. Empreendedor do Brasil. de seis milhdes de presidente Dilma
Sebrae. empreendedores. Roussefi.

Figura 2 — Medidas a favor do empreendedorismo no Brasil

Fonte: elaborada pelo autor com base em Dornelas (2012, p. 15-17)

Estas sdo apenas algumas medidas tomadas a favor do empreendedorismo no Brasil,
sendo que muitas outras poderiam ser citadas para a ilustragdo de como o assunto
ganhou destaque nas Ultimas décadas; contudo, é possivel verificar-se o atraso de
tomada de agdes por parte do Governo Federal para incitar o empreendedorismo na
populacdo brasileira, sendo que até hoje ndo ha uma doutrina bem estruturada acerca
do tema, fato que tem sua parcela de culpa no atraso do crescimento do poder
econdmico da nagdo e do desenvolvimento da capacidade empreendedora na

populagao.

Pretende-se sanar este problema com a criagdo da Secretaria da Micro e Pequena
Empresa, a qual tera como responsabilidade a elaboragéo de politicas de apoio ao
empreendedorismo. Espera-se que a nova pasta seja capaz de atender as altas
demandas dos empreendedores brasileiros, através de uma boa administragéo e agbes

benéficas aos mesmos, tais como a redugdo da burocracia para a abertura de novas

2 Associagdo para a Promogédo da Exceléncia do Software Brasileiro — criada em 1996, ¢ uma
Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico, gestora do Programa Softex, que é um programa
prioritario do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagao cujo foco € o desenvolvimento de mercados e
o aumento sustentavel da competitividade da Industria Brasileira de Software e Servigos de Tecnologia
da Informacéo. (Informagoes retiradas da pagina da Softex na internet).
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empresas e a diminuigdo de tributos e impostos cobrados, e ndo represente apenas um
pretexto para a criagdo de quase 70 cargos de comissdo e um impacto de R$ 7,9

milhdes no Orcamento de 2013.

2.1.3 O Processo Empreendedor

E certo que ter apenas vontade de tornar-se um empreendedor, uma boa ideia ou
vocacgdo para empreender ndo garante o sucesso do negdcio. Estes s&o apenas alguns
elementos (de muitos outros) que contribuem para a decisdo de transformar-se em um
empreendedor de sucesso. Dornelas defende que:
[...] essa decisdo ocorre devido a fatores externos, ambientais e sociais, a
aptidées pessoais ou a um somatério de todos esses fatores, que séo criticos
para o surgimento e o crescimento de uma nova empresa. O processo

empreendedor inicia-se quando um evento gerador desses fatores possibilita o
inicio de um novo negécio. (DORNELAS, 2012, p. 31)

A figura 3, adequada de Moore apud Dornelas (2012, p.31), mostra alguns dos fatores

0s quais motivam o processo empreendedor. .

Nota-se que o principio do processo empreendedor é marcado pela inovagio amparada
pelos fatores pessoais diante de uma oportunidade3, ou seja, neste contexto, inovagéo,
ndo significa, necessariamente, algo inédito, jamais visto anteriormente, e sim a
capacidade de um individuo de poder renovar, diversificar, mostrar um novo horizonte

ao que ja é conhecido.

3 Concorda-se com a concepgdo de MOORE e DORNELAS.
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Figura 3 — Fatores que influenciam no processo empreendedor

Fonte: adequada de Moore apud Dornelas (2012, p. 31)

E indiscutivel que o processo de inovagdo é altamente necessario para o sucesso das

empresas e, consequentemente, para o desenvolvimento econémico e social das

nagdes, pois as sociedades estdo em constantes mudangas, as quais fazem com que

as necessidades das pessoas também sofram essas transformagées.

Logo, a partir desta necessidade de mudangas, é possivel entender o processo

empreendedor, e atribuir-the a devida importancia no cenario atual. A figura 4, adaptada

de Hisrich e Peters apud Dornelas (2012, p. 33), mostra as fases do processo

empreendedor.
Identificar e Desenvolver o Determinar e captar Gerenciar a
avaliar a plano de negécios Os recursos empresa criada

oportunidade

criagdo e abrangéncia
da oportunidade

valores percebidos e
reais da oportunidade

riscos e retornos da
oportunidade

oportunidade versus
habilidades e metas
pessoais

situagéo dos
competidores

. Sumario executivo

. O conceito do negocio
. Equipe de gestao
Mercado e
competidores
Marketing e vendas

. Estrutura e operagéo

. Andlise estratégica

. Plano financeiro

. Anexos

AUNS

VE~NO O

necessarios

recursos pessoais

recursos de amigos
e parentes

angels

capitalistas de risco

bancos

governo

incubadoras

estilo de gestéo

fatores criticos de
SUcesso

identificar problemas
atuais e potenciais

implementar um
sistema de controle

profissionalizar a
gest&io

entrar em novos
mercados

Figura 4 — O processo empreendedor

Fonte: adaptada de Hisrich e Peters apud Dornelas (2012, p. 33)
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Analisando-se as fases do processo empreendedor, deve-se entender que a boa ideia €
apenas um passo de uma grande e meticulosa caminhada. Caminhada esta iniciada
pela identificagdo e avaliagdo da oportunidade. Dornelas (2012, p. 34) acredita que
“identificar e avaliar uma oportunidade é a parte mais dificil [do processo]...” e cita que:
Existe uma lenda segundo a qual a oportunidade € como um vetho sabio
barbudo, baixinho e careca, que passa ao seu lado. Normalmente vocé ndo
nota... Quando percebe que ele pode ajudar vocé, tenta desesperadamente
correr atras do velho e, com as méos, tenta toca-lo na cabega para aborda-lo.
Mas quando finalmente vocé toca na cabega do velho, ela esta toda cheia de

oleo e seus dedos escorregam, sem conseguir segurar o velho, que vai
embora... (DORNELAS, 2012, p. 34)

Evidentemente, ndo € uma tarefa simples “reconhecer o velho” como uma fonte de
ajuda, por mais que ele possa passar pelas pessoas mais de uma vez, e até dar dicas
de quem ele é, mas, conforme Dornelas (2012, p. 34), “[...] os empreendedores de
sucesso “agarram o velho” com as duas maos logo no primeiro instante, usufruindo o

maximo que podem de sua sabedoria”.

Mesmo sendo uma missdo ardua, é logo no principio que se deve avaliar se a ideia tem

potencial para evoluir tornando-se uma oportunidade de sucesso. E necessario

distinguir simples ideias de grandes oportunidades.

Mas, como realmente saber se uma ideia tem potencial? Chartier, [1932]* apud
Dornelas (2012, p. 47) acredita que “nada é mais perigoso do que uma ideia, quando
ela é a Unica que temos”. Por isso, € necessario sempre ter novas ideias, opgdes,
inovar e identificar novas caréncias. No entanto, acredita-se que, independentemente
da exclusividade, a ideia deve ser bem aplicada, gerando uma oportunidade oriunda da
analise das necessidades de um grupo e transformando-se, assim, em uma conjuntura

de sucesso.

Dornelas (2012, p. 47) também acredita que a exclusividade das novas concepgoes é
fator que ndo garante, necessariamente, sucesso ao empreendimento e defende que:
..] o fato de uma ideia ser ou ndo Unica néo importa. [...] ideias revolucionarias

[
s8o raras, produtos Gnicos ndo existem e concorrentes com certeza existirdo.
[.-.] 0 que importa € como o empreendedor utiliza sua ideia, inédita ou néo, de

* ALAIN EMILE CHARTIER (pseuddnimo literario de Emile-Auguste Chartier — 1868-1951).
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maneira a transforma-la em um produto ou servigo que faga sua empresa
crescer. As oportunidades ¢ que geralmente s&o Unicas, pois 0 empreendedor
pode ficar varios anos sem observar e aproveitar uma oportunidade de
desenvolver um novo produto, ganhar um novo mercado e estabelecer uma
parceria que o diferencie dos seus concorrentes. (DORNELAS, 2012, p. 47)

Logo, é necessario sempre estar atento as caréncias dos mais diversos mercados,
saber identificar e avaliar as oportunidades as quais surgem e reverté-las em beneficio
de um grupo de pessoas as quais tém precisdo por novos produtos ou servigos e
condigbes de fazer com que o empreendedor possa obter o retorno sobre o

investimento de seus recursos.

Para diferenciar uma ideia de uma oportunidade potencial é necessario avalia-la sob
varias perspectivas. O quadro abaixo, adaptado pelo autor com base em Dornelas

(2012, p. 54-61), apresenta alguns aspectos, sob os quais a oportunidade deve ser

examinada.

/'L‘ "‘.B;..' ¢ Oy

/ Critério : Atratividade : .
Alto Potencial Baixo Potencial

MERCADO

"Mercados de maior potencial: apresentam bom potencial de crescimento e boa capilaridade
(alcance dos canais de distribuigdo), logo sdo mais atrativos para a criagdo de negocios.”

. i |dentificadas. recepti Sem foco. leal a outro
Necessidades dos clientes: - o ptvas. - ' | 2 outros
atingiveis. pradutos
Valor gerado aos usuarios: Alto. Baixo.
R i Feriodo que permite recu- Muito rapido & né rmite
oG erar invgstin‘zento e obter recuperar | IE *l'i'? Ff
= ecup inves nio e
produto/servigo: P VT e ¢
lucro. obter lucro
Ril i : Competicdo consolidada ou
Estrutura do Competigdo ndo consolida- pqdo‘ moajt'r: g fy dUL
a n BrCe C 1N
mercado/concorréncia: da ou mercado emergente. Gy g
mercado em declinio
Valores acima de R$50 mi- Desconhecido ou com ven-
Tamanho do mercado: lhdes anuais e poucos das menores que R$10 mi-

players. Ihées anuais

Taxa de crescimento do : Menor qu % a
30% a 50% a0 ano ou mais. 00" 4ue 10% ao ano ou
mercado: decrescendo.

Participacé@o possivel no

i - D, = N o,
mercado: Ser lider; 20% ou mais. Menar que 5%

(continua)




(conclusao)

ANALISE ECONOMICA

"E importante que se faga uma criteriosa andlise das reais possibilidades de retorno econdmico
do empreendimento, pois ndo adianta simplesmente ser lider de mercado se o retorno financei-
fo ndo compensar o esforco empreendido.”

10% a 15% ou mais, com

i Menor que 5%, fragil
perspectiva duradoura. l 9

Lucros depois de impostos:

Tempo para ponto de equilibrio

fixo de caixa positivo: Menos de dois anos. Mais que trés anos.
Retorno sobre o investimento: 25% ao ano ou mais. 16% a 20% ou menos.
Necessidade de capital inicial: Baixa a moderada. Altos investimentos.
VANTAGENS COMPETITIVAS

"Vantagens competitivas estio necessariamente ligadas a diferenciais que proporcionam ganho
para o consumidor. Isso pode ocorrer por meio de um custo menor de producéo, de estruturas
enxutas, de criatividade no processo de obtencdo do produto, que, ao final, levam a um produto
ou servico de menor custo e, consequentemente, de menor prego final.”

Custos fixos e variaveis de
produgiio, marketing e Menores. Maiores
distribuigao:

Grau de controle dos pregos,
custos e cadeias de fornecedores Moderado a forte. Fraco.
e de distribuigao:

Barreiras de entrada: alguma
regulamentagéo a favor,

S Possui ou pode conseguir.  [Nenhuma.
vantagem tecnologica, contratual
ou legal:
Barreiras de entrada: redes de : o, i 753
Bem desenvolvidas. Limitadas; inacessiveis.

contato estabelecidas:

EQUIPE GERENCIAL

"De nada adianta identificar uma oportunidade, criar um protdtipo de um produto, o mercado ser
espetacular e promissor, o empreendedor ter desenvolvido um bom plano de negdcios, se ele e
sua equipe ndo estiverem & altura do negdcio que estd sendo criado.”

Experientes, competéncia Inexperientes. nunca dirigi-

Pessoas da equipe: b
E'q p CDI"I"ipI’CIVEIda. ram neqocio pare::ttn

Multidisciplinar; habilidades Todos com a mesma forma-

Formagao das pessoas: 5
complementares. cdo e caracteristicas

Apenas interesse financeiro

Envolvimento com o negoécio: Paixdo pelo que fazem. . N S
(remuneracdo, beneficios)

Quadro 1 — Critérios para avaliar oportunidades

Fonte: adaptado pelo autor com base em Dornelas (2012, p. 54-61)
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Com relacdo ao segundo passo do processo empreendedor — o desenvolvimento do
plano de negécios — & preciso que fique clara a importancia desta etapa para o
processo, pois, muitas vezes, esta fase é negligenciada, ndo recebendo a devida

atencao.

E o plano de negdcios, bem feito, que ratificara e validara, dando suporte a avaliagao
da oportunidade, a potencialidade da ideia. Além disso, ele servira de base para as
proximas etapas, sendo que sera através dele que o empreendedor tera uma viséo
macro do negécio, e, assim, podera determinar os recursos necessarios para a

execucgao do projeto e sua viabilidade.

Ja na fase de determinagdo e captagdo de recursos, Dornelas (2012, p. 34) defende
que “determinar os recursos necessarios € consequéncia do que foi feito e planejado no
plano de negocios”, uma vez que um plano de negécios bem desenvolvido englobara o
planejamento de todos os recursos essenciais para a implantagdo e manutengéo da
empresa. Apos o estabelecimento dos recursos fundamentais, o levantamento dos
mesmos deve ocorrer de forma consciente, sempre se avaliando as opgbes e
buscando-se as melhores alternativas para a obtengédo de capital, dentre as diversas
opgdes as quais existem nos dias atuais, tais como financiamentos bancarios,
programas governamentais de desenvolvimento, investidores, recursos pessoais,

sociedades, dentre outras.

Por fim, o empreendedor deve gerenciar o negécio com exceléncia, pois, certamente,
tera novas oportunidades e recursos, contudo, também contara com os mais diversos
imprevistos e fatores externos subitos os quais poderdo reconduzir o processo
empreendedor ao inicio novamente. Estas eventualidades fardo com que o empresario
reavalie e revise seu plano de negécios diversas vezes, assim como aprimore seu estilo
de gestdo, reestruture o negdcio, recrute novos membros para equipe_\oypor vezes,
reduza seu quadro de funcionarios, pense em explorar novos produtés e mercados,
porém sem perder seu foco, e desenvolva modelos e agdes os quais identifiquem os
problemas e suas causas e lhe mostrem alternativas para a corregdo de suas

fraquezas.
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2.1.4 Planejamento Estratégico — Conceito, Defini¢cdo e Aplicacao

Carvalho (2004, p. 36) sintetiza que “planejar € uma das fun¢des do administrador, seja
qual for o tipo da organizagdo em que esteja atuando. E uma das atividades basicas e

classicas que devem ser bem desempenhadas [...]".

Muito ja se falou da importancia do planejamento para o sucesso dos negoécios, mas,
acredita-se que o mesmo deve ser feito de forma a fornecer ferramentas para que o
empreendedor conduza a empresa de forma racional. E neste ponto em que se entra
no dmbito do planejamento estratégico, o qual, segundo Kotler, é definido como:
[...] o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre
objetivos, habilidades e recursos de uma organizagdo e as oportunidades de
um mercado em continua mudanga. O objetivo do planejamento estratégico é

dar forma aos negécios e produtos de uma empresa, de modo que eles
possibilitem os lucros e crescimento almejados. (KOTLER, 2000, p. 86)

Logo, é possivel afirmar que o planejamento estratégico € um processo que visa ao
bom entendimento, em carater multidimensional, e a sintonia dos diversos componentes
de um empreendimento, proporcionando ao administrador instrumentos de gestéo

eficazes e que lhe proverdo as agdes necessarias para o sucesso do negocio.

Em se tratando de acdes, Kotler defende que o planejamento estratégico requer

atuacao, principalmente, em trés areas-chave:

[...] a primeira é gerenciar os negécios da empresa como uma carteira de
investimentos. A segunda area-chave envolve a avaliagdo dos pontos fortes de
cada negdcio, considerando a taxa de crescimento de mercado e a posigéo
competitiva da empresa nesse mercado. A terceira area-chave é a estratégia.
A empresa deve desenvolver um plano de agdo para cada um de seus
negocios, a fim de atingir seus objetivos de logo prazo. Cada empresa deve
determinar o que tem mais sentido a luz de sua posi¢gdo no setor, de seus
objetivos, de suas oportunidades, de suas habilidades e de seus recursos.
(KOTLER, 2000, p. 86)

Apoiando-se no tripé de Kotler — estratégia-gerenciamento-avaliagdo — entende-se
que o planejamento estratégico deve ser utilizado de forma abrangente, como

componente obrigatério em todas as etapas do processo de condugédo do negocio.
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Aproveitando-se de uma das muitas definicbes do termo estratégia, formulada por
Wright; Kroll e Parnell apud Carvalho (2004, p. 37) que entendem que estratégia sao os
“planos da alta administragado para alcancgar resultados conscientes com a misséo e os
objetivos da organizagado”, ressalta-se que, por mais que o tripé de Kotler esteja
sustentado em trés bases importantissimas, é a estratégia que deve ser o elemento
principal da estrutura, sendo que o objetivo macro do planejamento estratégico é fazer

com que a mesma seja definida e atingida.

Carvalho (2004, p. 39) ainda defende que, além da condugdo do planejamento
estratégico para o alcance das metas, “ha também a intensidade com que o mesmo é

trabalhado”, sendo este fator tdo importante quanto o primeiro.

Allison e Kaye apud Carvalho (2004, p. 39) acreditam que € “muito importante escolher
o nivel correto de intensidade para as questdes de planejamento”, pois esta intensidade

tera influéncia direta nos resultados.

Ratificando-se esta ideia, Carvalho entende que:

Nao é muito sensato aplicar um processo extensivo quando a organizagéo
requer apenas um planejamento leve ou moderado. Errar na dose pode levar o
planejamento a ser interrompido no meio e deixar muitas pessoas sentindo-se
frustradas e derrotadas ao invés de motivadas e energizadas. (CARVALHO,
2004, p. 39-40)

Portanto, é notéria a importancia do planejamento estratégico, porem, o mesmo deve
ser utilizado como aliado, de forma consciente, madura e sensata, observando-se os
fatores internos e externos da organizagdo, assim como os objetivos da mesma, e na

intensidade adequada ao cenario vivido pelo negdcio.

O quadro 2 mostra uma classificagdo sintética dos niveis da intensidade do

planejamento estratégico e suas caracteristicas.
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Nivel do :

plansjamento Abreviado Moderado Abrangente
Tempo disponivel 1 ou 2 dias 1a 3 meses 6 meses ou mais
Profundidade da

analise e novas Pequena ou nenhuma Alguma Grande

informagdes a reunir

Resultados basicos
perseguidos pelo
processo de
planejamento
estratégico

- Consenso entre a
diretoria e equipe acerca
da missdo, principais
estratégias para o futuro,
relagdo de acfes de curto
e longo prazos e
prioridades gerenciais
operacionais.

- Diregdo para que a
equipe desenvolva planos
operacionais anuais
detalhados.

- Consenso entre a
diretoria e equipe acerca
da missdo, principais
estratégias para o futuro,
relagdo de acdes de curto
e longo prazos e
prioridades gerenciais
operacionais.

- Direc&o para que a
equipe desenvolva planos
operacionais anuais
detalhados.

- Articulacdo do
planejamento com
objetivos e metas
gerenciais e operacionais.
- Melhor conhecimento do
ambiente onde a
organizagdo opera.

- Alguma discussdo das
alternativas estratégicas!

- Consenso entre a
diretoria e equipe acerca
da miss8o, principais
estratégias para o futuro,
relagdo de agdes de curto
e longo prazos e
prioridades gerenciais
operacionais.

- Diregdo para que a
equipe desenvolva planos
operacionais anuais
detalhados.

- Articulacdo do
planejamento com
objetivos e metas
gerenciais e operacionais.
- Melhor conhecimento do
ambiente onde a
organizacdo opera.

- Discussdo profunda das
alternativas estratégicas.

Quadro 2 — Niveis da intensidade do planejamento

Fonte: adaptado pelo autor com base em Allison e Kaye apud Carvalho (2004, p. 40)°

2.1.5 O Plano de Negécios

Tendo-se uma visdo mais clara da importancia do empreendedorismo para o

desenvolvimento econdmico e social nos dias atuais e da necessidade do planejamento

na concepcdo de um empreendimento, destaca-se a relevancia do plano de negocios

no processo empreendedor.

% Quadro traduzido por Carvalho, 2004 da obra de ALLISON & KAYE (1997, p. xxiv).
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Dornelas (2011, p. 4) acredita que:

[...] para desenvolver um plano de negécios [bem feito e que servira de apoio ao
administrador] é importante entender o que essa ferramenta representa, [sendo
o plano de negécios definido como} um documento utilizado para planejar um
empreendimento ou unidade de negécios, em estagio inicial ou ndo, com o
propdsito de definir e delinear sua estratégia de atuacao para o futuro. Trata-se
ainda de um guia para a gestdo estratégica de um negdcio ou unidade
empresarial. (DORNELAS, 2011, p. 4)

Dornelas defende ainda que “empreendedores precisam saber planejar suas acbes e
delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento” (DORNELAS,
2012, p. 93).

Rosa também ressalta a importancia do planejamento e a exemplifica relacionando

planejamento com o ato de se fazer uma viagem:

Imagine que vocé deseja construir uma casa, organizar uma festa, viajar para o
campo ou para o litoral. Com certeza, sua intengdo € que tudo dé certo, mas,
para que isso ocorra, € necessario fazer um cuidadoso planejamento. Preste
atengdo nesta palavra: PLANEJAMENTO. Ou seja, a casa, a festa e a viagem
ndo vao se realizar apenas porque vocé assim deseja, mesmo que seja um
desejo ardoroso. Ideias assim nascem em nossos corag¢des, porém, para que
elas se tornem realidade, é preciso construi-las passo a passo. Para que uma
viagem acontecga, é necessario escolher o local a ser visitado, decidir o tempo
da viagem, quanto dinheiro levar, comprar passagens, reservar hotel, arrumar
as malas, entre tantas outras coisas. Se, para uma simples viagem, precisamos
fazer tudo isso, imagine quando gueremos abrir um negécio. E empreender,
muitas vezes, € uma viagem para um lugar desconhecido. (ROSA, 2007, p. 8)

Logo, ndo ha mais duvidas que o planejamento estratégico e o plano de negdcios séo
itens indispensaveis ao empreendedor e acredita-se que o segundo € uma ferramenta
de apoio extremamente Util e necessdria, uma vez que, sem planejamento, séo

minimas as chances de sucesso.

2.1.5.1 A Importancia da Elaboragao Criteriosa

Muitos especialistas consideram escrever um plano de negécios uma tarefa altamente

intelectualizada. Prova disso é a quantidade cada vez maior de literatura, artigos,



publicacbes, sites especializados e até cursos e programas de capacitacdo sobre o

tema.

Considera-se realmente muito dificil e trabalhosa a elaboragdo de um plano negdcios
gue contenha todas as informagdes pertinentes e necessarias e que nao seja
contaminado pela visdo otimista do empreendedor, fazendo com que os dados,

principalmente financeiros, estejam fora da realidade.

Esta dificuldade faz com que muitos empreendedores nem iniciem a tarefa- ou
abandonem a mesma pela metade; todavia, ndo deve ser fator de desmotivacdo aos

administradores que realmente desejam obter éxito.

Segundo Dornelas (2012, p. 97) o plano de negécios é um facilitador, uma ferramenta

de gestdo de extrema relevancia que “[...] pode e deve ser usada por todo e qualquer

empreendedor que queira transformar seu sonho em realidade”, pois:
E evidente que apenas razdo e raciocinio logico ndo sdo suficientes para
determinar o sucesso do negécio. Se assim ocorresse, a arte de administrar
ndo seria mais arte, apenas uma atividade rotineira, onde o feeling do
administrador nunca seria utilizado. Mas existem alguns passos, ou atividades
rotineiras, que devem ser seguidos por todo o empreendedor. A arte estara no
fato de como o0 empreendedor traduzira esses passos realizados racionalmente
em um documento que sintetize e explore as potencialidades de seu negdcio,
bem como os riscos inerentes a ele. Isso é 0 que se espera de um plano de
negoécios. Que seja uma ferramenta para o empreendedor expor suas ideias [...]

e, principalmente, que mostre a viabilidade e probabilidade de sucesso em seu
mercado. (DORNELAS, 2012, p. 97)

Por conseguinte, mesmo diante de toda a dificuldade existente de se elaborar um bom
plano de negécios, o administrador deve se empenhar na tarefa, pois o tempo e
intelecto empregados nesta fase serdo um investimento valioso para todo o processo o
qual segue posteriormente, dado que o mesmo sera um instrumento basico de trabalho

que facilitara, e muito, os préoximos passos da realizagao das aspiracées do empresario.

Outro ponto de destaque, e um erro comum, & que o plano de negdcios, uma vez
finalizado, ndo deve ser abandonado. Trata-se de uma ferramenta dindmica que, por
conter a analise de uma série de variaveis, deve estar em constante atualizagcdo. Os
cenarios se alteram e o préprio mercado sofre constantes mudangas: os fornecedores

mudam, a visdo dos clientes muda, os concorrentes mudam, os colaboradores mudam
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e, até mesmo a visdo do empreendedor pode mudar. Consequentemente, o modelo

concebido deve ser revisado e atualizado sempre que necessario.

Dornelas sintetiza que o plano de negécios deve ser aplicado para atender aos

seguintes objetivos da empresa:

e Testar a viabilidade de um conceito de negécio: com o plano de negdcios
concluido, ¢ empreendedor obtera uma analise de viabilidade econdmica do
negdcio ou unidade empresarial. Essa andlise pode ter duas conclusdes: o
negocio é viavel ou néo;

e Orientar o desenvolvimento da estratégia e de operagdes: ja que o plano de
negécios € uma ferramenta de gestéo estratégica, o seu conteldo servira de
base para o desenvolvimento da estratégia da empresa;

e Atfrair recursos financeiros: o plano de negécios é o cartdo de visitas do
empreendedor em busca de recursos financeiros. Bancos, fundos de
investimento, investidores pessoa fisica [...] e agéncias de fomento
governamentais, geralmente, solicitam um plano de negécios para analisar a
empresa ou oportunidade antes de decidir por analises mais detalhadas. Sem o
plano de negdcios, dificiimente o empreendedor conseguira acessar essas
fontes de recursos;

e Transmitir credibilidade: empreendedores que desenvolvem planos de
negbcios para seus empreendimentos sdo respeitados por entenderem a
importancia do planejamento para a gestéo e o crescimento de uma empresa,

o Desenvolver a equipe de gestdo: negécios em fase inicial dificimente tém
recursos suficientes para atrair e pagar salarios de mercado a grandes talentos
que poderiam compor a gestdo da empresa. Um plano de negécios bem
estruturado pode servir para o empreendedor negociar com talentos em
potencial e, eventualmente atrai-los para o negécio [...].(DORNELAS, 2011, p.
6-7)

2.1.5.2 Desenvolvimento

Preferencialmente, o plano de negécios deve ser desenvolvido na fase inicial do

empreendimento, como uma das primeiras atividades de planejamento e gestao.

Recomenda-se que o mesmo seja elaborado logo ap6s o surgimento da ideia, para que
sirva de instrumento de ratificacido da mesma e base para os proximos passos do

projeto, como dito anteriormente.
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Todavia, como os cenarios e mercados estdo em constante mutagdo, o plano de
negocios pode e deve ser revisto em todos os momentos do negocio, principalmente no
momento em que surgir uma nova oportunidade ou em qualquer momento de

desenvolvimento do mesmo.

Dornelas acredita que ndo ha uma cartilha a qual dite o momento certo de se elaborar o

plano de negécios, e que:

A decisdo de quando o fazer esta relacionada ao objetivo que se quer atingir, a
oportunidade que se quer perseguir, ou ao redirecionamento estratégico que se
quer dar & empresa. Ao observar o tipico ciclo de vida ou de crescimento de
uma empresa, pode-se afirmar que o plano de negdcios aplica-se em qualquer
fase do desenvolvimento da empresa. Porém, os negécios em fase embrionaria
sdo os que mais demandam um bom plano de negbcios para que a empresa
inicie suas operagdes de maneira estruturada. (DORNELAS, 2011, p. 8)

A figura 5 ilustra o ciclo e as fases do crescimento de uma empresa.
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Figura 5 — Ciclos de vida e fases de crescimento de uma empresa
Fonte: Dornelas (2011, p. 8)
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2.1.5.3 Estrutura de um Bom Plano de Negocios

Assim como ndo existe o momento certo para o desenvolvimento, ndo existe um
formato padrado ou um roteiro universal para a confecgdo de um plano de negdcios. Isto
deve-se ao fato de cada empreendedor ter a sua visdo acerca da organizagao e sobre
os topicos de gestdo, e de cada negdcio ter a suas particularidades, como, por
exemplo, diferentes mercados, publico-alvo, indicadores financeiros, fornecedores e

concorrentes, dentre outras.

Ha diversas formas de se construir um bom plano de negdcios, e a diversidade dos
modelos existentes é diretamente proporcional ao nimero de autores e literaturas sobre
o tema. Porém, todos os especialistas concordam que, independentemente da forma
gue o documento tenha, alguns pontos-chave s&o indispensaveis, tais como o
detalhamento e a caracterizagdo da oportunidade, a andlise do mercado, englobando o
conhecimento do publico-alvo, dos fornecedores e dos concorrentes, a apresentagéo
dos produtos e servigos, a estratégia de marketing, o plano operacional e de recursos

humanos, o plano financeiro, a avaliagao estratégica de cenarios e o plano de saida.

Entende-se que, independentemente da estrutura escolhida para a montagem do plano
de negobcios, os aspectos-chave citados acima deve estar presentes de forma clara,

realista e objetiva. Dornelas ainda recomenda:

[...] escrever o plano de negdcios de acordo com as necessidades do publico-
alvo. Se o leitor for um gerente de banco ou um investidor, por exemplo, ele
dara mais énfase para a parte financeira do plano. Caso o leitor seja uma
instituicdo de fomento governamental, esta enfocard por que se esta
requisitando a quantidade de recursos solicitada, em que sera aplicada e como
a empresa retornara o capital investido. Se for um parceiro, este atendera mais
para a analise de mercado e oportunidades de grandes lucros. Para um
fornecedor, sera mais importante a saude financeira da empresa, sua carteira
de clientes, a taxa de crescimento do negécio. (DORNELAS, 2012, p. 110-111)

Para os fins a que se propde esta pesquisa, o0 modelo de estrutura utilizado sera o
proposto por Dornelas (2011, 2012) e Rosa (2007).
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3 CARACTERIZAGAO DO NEGOCIO

“Eu ainda preciso de mais descanso
saudavel para trabalhar no meu maximo.
Minha saude é meu capital principal e eu

tenho e quero administra-la
inteligentemente.”
Ernest Hemingway, [1954]

3.1 SUMARIO EXECUTIVO

De acordo com Dornelas (2012, p. 132), “o sumario executivo € a principal secédo do
plano de negécios e deve expressar uma sintese do que serd apresentado na
sequéncia, preparando e atraindo o leitor para uma leitura com mais atencédo e

interesse”.

Ainda conforme Dornelas (2012, p. 133), um bom sumario executivo deve conter as

respostas para as seguintes perguntas:

e O qué? O que é a sua empresa?
Qual é o seu produto/servigo?

e Onde? Onde a empresa esta localizada?
Onde esta seu mercado/clientes?

e Por qué? Por que vocé precisa do dinheiro requisitado?
e Como? Como vocé empregara o dinheiro na sua empresa?
e Quanto? De quanto dinheiro vocé necessita?

Como se dard o retorno sobre o investimento? (DORNELAS,
2012, p. 133)

Logo, baseando-se na estrutura de Dornelas (2012), o sumario executivo do plano de

negocios do SPA Sanitas Per Aqua é apresentado a seguir.
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O Espaco de Saude Sanitas Per Aqua Ltda., comercialmente conhecido como SPA
Sanitas Per Aqua, € uma empresa que surge a partir da necessidade de atender-se a

uma procura cada vez maior por servigos de saude e bem-estar com alta qualidade.

O objetivo da empresa é ser reconhecida como referéncia no ramo de saude e bem-
estar, tornando-se um dos maiores e melhores centros de tratamentos saudaveis do
Brasil, promovendo assim, a salde e o conforto de seus clientes e o retorno financeiro

desejado pelos seus fundadores.

Diversas estatisticas mostram o crescimento do mercado de satide e estética no mundo
todo, sendo o Brasil um dos paises que mais crescem neste segmento, devido a alta da
expectativa de vida e da renda da populagao, que, nos dias atuais, ndo se preocupa

apenas em viver mais, mas sim em viver com maior qualidade de vida.

O grande estresse vivenciado pela populagdo, fruto da rotina tumultuada e desgastante
presente nas grandes metrépoles com seu transito cadtico e crescentes taxas de
violéncia, associado a falta de tempo e lugares apropriados para relaxamento e
cuidados fundamentais com a saude, eleva a tendéncia de crescimento deste segmento
exponencialmente e faz de um SPA um potencial investimento.

O publico-alvo escolhido &€ composto por homens e mulheres pertencentes as classes
econdbmicas A e B e que apresentam alguns aspectos sociais e econbmicos
fundamentais para o sucesso da empresa, como por exemplo, alta renda mensal, bom
nivel de escolaridade, carreira bem-sucedida e facil acesso ao local do

empreendimento.

A clientela escolhida representa 29% da populagao brasileira, e por estar mais passivel
de sofrer as consequéncias do estresse urbano, busca com maior frequéncia os
servicos de saude e bem-estar. Ressalta-se também, que a renda mensal elevada
desta populagdo permite a aquisicdo deste tipo de servigos, sem comprometer o

orgamento familiar.
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A empresa esta localizada, de forma estratégica, no municipio de Sorocaba, uma das
mais importantes cidades do estado de Sdo Paulo e que vem recebendo constantes

investimentos em urbanizagao e infraestrutura.

Além do clima propicio para a prestagao de servigos de saude e relaxamento, Sorocaba
é uma cidade que ainda ndo sofre de forma acentuada os grandes problemas

vivenciados na capital paulista e se desenvolve em ritmo acelerado.

Com uma estrutura completa, moderna e bem equipada, a empresa pretende oferecer
servicos personalizados de tratamentos completos para emagrecimento, estética e

relaxamento em um ambiente diferenciado, limpo, discreto e organizado.

A equipe gerencial apresenta as competéncias necessarias para a administragdo de um
empreendimento deste segmento. Os s6cios possuem boa formacado, experiéncia

profissional e 6timas referéncias no mercado de atuagao.

Para o inicio das operagdes, sera necessario um investimento total de R$ 642.237,00,
que sera empregado para a aquisicado de maquinas, equipamentos, méveis, utensilios,
reformas, adequacgéao do espaco a legislagado vigente e cobertura do caixa nos primeiros

meses de operacgao.

Segundo as projegbes financeiras dos socios, a empresa tem capacidade de obter
indices anuais minimos de 3,75% de lucratividade e 14,25% de rentabilidade (no pior
cenario) e o retorno do investimento se dara em, no maximo, sete anos (também no pior
cenario). Trabalhando em um cenario projetado como normal, a empresa tem
capacidade de alcancar lucratividade anual de até 10% e o retorno de investimento em,

no maximo, trés anos.

3.2 RAZAO SOCIAL, NOME FANTASIA E LOGO DA EMPRESA

A razéao social do SPA é: Espacgo de Saude Sanitas Per Aqua Ltda.
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O nome fantasia utilizado para a divulgacdo e propaganda do negocio sera SPA

Sanitas Per Aqua.

A figura 6 mostra o logo da empresa.

Figura 6 — Logo da empresa

Fonte: elaborado pelos s6cios do Sanitas Per Aqua

3.3 DESCRIGAO DA EMPRESA

O SPA Sanitas Per Aqua é um espago de cuidados para a saude que foi criado com a
finalidade de atender a crescente procura por saude e bem-estar. Nos dias atuais, cada
vez mais, as pessoas estdo preocupadas em levar uma vida saudavel, e, com o
aumento da expectativa de vida, viver melhor. Através do atendimento personalizado e
da equipe de profissionais altamente qualificados e motivados, que a diferenciam de
seus principais concorrentes, a empresa procura prestar os seus servigos de forma a
alcancar a exceléncia, formando lagos e mantendo relagdes de beneficios mituos com

seus clientes.
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3.4 VISAO DA EMPRESA

Ser reconhecida como referéncia no ramo de saude e bem-estar e tornar-se um dos
maiores e melhores centros de tratamento saudaveis do Brasil.

3.5 MISSAO DA EMPRESA

Proporcionar aos consumidores uma experiéncia de saude e bem-estar unica, fazendo
com que as necessidades dos clientes sejam as necessidades da empresa, oferecendo

nivel de exceléncia no atendimento.

3.6 OBJETIVOS DA EMPRESA

e Ser reconhecida como referéncia no ramo de saude e bem-estar em, no maximo, sete

anos e meio;

¢ Tornar-se um dos maiores e melhores centros de tratamentos saudaveis do Brasil em

guinze anos;
e Promover a saude e o bem-estar de todos os seus clientes todos os dias;

e Prestar atendimento com alto nivel de exceléncia e satisfagdo dos clientes todos os
dias;

e Obter o retorno sobre o investimento em, no maximo, quatro anos.
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3.7 PRINCIPIOS E VALORES CORPORATIVOS

e Transparéncia nos relacionamentos;

e Qualidade;

e Limpeza e higiene;

e Exceléncia no atendimento;

e Respeito as pessoas e ao meio-ambiente;
e Confianga;

e Discrigdo.

3.8 PRINCIPAIS BARREIRAS ENFRENTADAS PELA EMPRESA

e Devido a uma maior preocupacdo em se viver mais e melhor e ao crescimento
expressivo do mercado de servigos estéticos, a concorréncia tende a ser muito grande

e diversificada, podendo surgir novos concorrentes com facilidade;

e As pessoas que buscam estes tipos de servigos, geralmente, sdo bem exigentes e

requerem um atendimento no mais alto nivel de qualidade e satisfagéo;

e O atual momento de incertezas, vivido no pais e na economia, pode fazer com que a
procura por estes servigos caia ou com que haja muita dificuldade em se ampliar

mercado;

e A complexidade de inovagéo tecnol6gica e de desenvolvimento de novos servigos
estéticos, os quais, em geral, demandam alto investimento em aparelhos e

equipamentos;



53

e O cenario de crise internacional e a instabilidade da moeda estrangeira, que dificultam

a compra de equipamentos e produtos, os quais, em sua maioria, sdo importados.

3.9 SETOR DE ATIVIDADE DA EMPRESA

O SPA Sanitas Per Aqua esta enquadrado como prestador de servigos de saude e

estética.

3.10 DESCRICAO DOS PRINCIPAIS SERVICOS PRESTADOS

Para que as necessidades dos clientes sejam atendidas, sdo ofertados trés tipos de
servicos distintos, os quais garantirdo o foco do estabelecimento no seu publico-alvo e
atenderdo a procura destes consumidores. A principal preocupacao & prestar servigos

com exceléncia em qualidade e atendimento.

Para garantir este nivel de exceléncia, a empresa devera realizar estes servicos com
um bom atendimento ao cliente, profissionais bem treinados, qualificados e em
constante inovagao e atualizacdo, produtos de boas marcas e com altissima qualidade
e em um ambiente projetado e pensado para proporcionar conforto, seguranga e bem-
estar, para que, desta forma, ofereca aos seus clientes mais do que servicos estéticos,

e sim uma experiéncia de saude, bem-estar e relaxamento.

Conforme proposto por Berto et al. (2012, p. 45), o foco da empresa deve ser “o “foco
do cliente” e ndo “foco no cliente”, pois a mesma deve estar preocupada “em conhecer
e entender as necessidades dos [...] consumidores[,] para assim poder atendé-las da

melhor forma possivel”.
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Portanto, pensando nas necessidades do publico-alvo escolhido, foram definidos os

seguintes servigos:

e Tratamento para Emagrecimento: este tratamento foi pensado para os clientes que
procuram o SPA com a necessidade de perder ou manter o peso. Esta incluso no
escopo de fornecimento (por diaria): seis refeicdes balanceadas e elaboradas por
nutricionista, de acordo com o objetivo de cada cliente; avaliagdo nutricional com
elaboragdo de cardapio personalizado; avaliagdo psicolégica com indicacdo de
tratamentos, se necessario; avaliagdo fisica com o personal trainer e elaboragdo do
treino de atividade fisica especifico; atividades fisicas diversas, de acordo com o treino
proposto; avaliagdo estética e tratamentos de reducdo de medidas corporais e gordura
localizada; palestras educativas com os profissionais consultados e uma massagem ou

limpeza de pele;

e Tratamento Estético: este tratamento foi pensado para os clientes que procuram o
SPA com a necessidade de se submeter a tratamentos estéticos. Esta incluso no
escopo de fornecimento (por diaria): quatro refeigbes balanceadas e elaboradas por
nutricionista; avaliagdo nutricional com elaboracdo de cardapio personalizado e dicas
de alimentagdo para a manutengdo da boa aparéncia da pele, cabelos e unhas;
avaliagdo psicolégica com dicas de atitudes para manter a autoestima elevada e a
salide de espirito e indicacdo de tratamentos, caso a preocupacdo estética tenha se
tornado uma obsessdo; avaliagdo fisica com o personal trainer e dicas de atividades
fisicas para manter a salde corporal; participagdo de atividades fisicas basicas, caso
seja do interesse do paciente; avaliagdo estética com dicas e tratamentos de redugao
de medidas corporais e gordura localizada; limpeza de pele, corte de cabelo e barba
(para os homens), corte de cabelo e maquiagem (para as mulheres), depilagdo com

cera, manicure e pedicuro, design de sobrancelha e duas massagens;

e Tratamento para Relaxamento: este tratamento foi pensado para os clientes que
procuram o SPA com a necessidade de relaxar e se livrar da rotina do dia-a-dia. Esta
incluso no escopo de fornecimento (por diaria): quatro refeicbes balanceadas e

elaboradas por nutricionista; avaliagdo nutricional com elaboragéo de cardapio
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personalizado e dicas para uma alimentagdo saudavel, que mantenha a disposi¢do e
afaste o estresse; avaliagdo psicolégica com dicas de atitudes para relaxamento e
diminuicdo da ansiedade e indicagdo de tratamentos, caso necessario; avaliagao fisica
com o personal trainer e dicas de atividades fisicas; realizacdo de atividades fisicas
leves, como, por exemplo, caminhada, meditagédo, aula de ioga e alongamento; trés
tipos de massagens diferentes e banho de ofurd; manicure e pedicuro com escalda-
pés; uma limpeza de pele ou corte de cabelo e barba (para os homens) ou corte de
cabelo e maquiagem (para as mulheres). Opcdes de massagem oferecidas: shiatsu,
massagem desportiva, massagem classica, pedras quentes ou “hot stones”, massagem

abhyaanga.

3.10.1 Garantias Oferecidas na Prestacdo dos Servigos

Para que a empresa possa alcangar os seus objetivos e prestar os servigos da forma a
qual se propde, deve sempre garantir a preocupac¢do constante com a higiene e
seguranga dos clientes; a utilizagdo de instrumentos devidamente esterilizados e
higienizados; a utilizagdo de produtos de qualidade, certificados pelo 6rgéo regulador e
dentro do prazo de validade; a prestacdo de servigos por profissionais qualificados e
habilitados a lidar com instrumentos pequenos e pontiagudos e/ou cortantes e os mais
variados equipamentos, com alto senso estético e 6tima capacidade de comunicagéo
para interagir com o cliente, oferecendo dicas e sugestdes, caso solicitado.

3.11 FORMA JURIDICA

A organizagdo ¢ constituida sob o regime de empresa de quotas de capital de

responsabilidade limitada, ou seja, na forma juridica de sociedade limitada, na qual “a



56

responsabilidade dos sécios é restrita ao valor de suas quotas, mas todos respondem
solidariamente pela integralizagao do capital social” (DORNELAS, 2012, p. 224).

Os dois sécios-fundadores tém o valor total de cotas dividido entre si e respondem

integralmente pela integralizagdo do capital social.

3.12 ESTRUTURA LEGAL E ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

A organizagao esta enquadrada no regime tributario diferenciado do Simples Nacional,
que é um regime compartilhado de arrecadacéo, cobranga e fiscalizagédo de tributos o
qual abrange a participacado de todos os entes federados, tais como Unido, Estados,
Distrito Federal e Municipios e esta previsto na Lei Complementar n° 123, de 14 de
dezembro de 2006°.

3.13 LEGISLAGAO ESPECIFICA EXIGIDA PARA O FUNCIONAMENTO

Para a abertura da empresa, buscou-se atender a legislagdo vigente em todos os
aspectos. Desde o cumprimento das normas para instalagbes até os requisitos de
contratacdo de profissionais especificos, tudo foi feito de forma legal e com a

preocupacao em se manter a seguranga e qualidade dos clientes e profissionais.

Conforme o Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2010),
algumas exigéncias legais devem ser respeitadas no inicio do funcionamento de um
estabelecimento deste ramo, como, por exemplo:

e Decreto Estadual n® 12.342, de 27 de setembro de 1978 - Cddigo sanitario
estadual (segdo V - art. 217 a 221);

8 Informacdes retiradas da pagina da Receita Federal na internet.
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e Decreto n° 44.577, de 07 de abril de 2004 - Institui o codigo sanitario do
municipio de Sao Paulo, disciplina o cadastro municipal de vigiléncia sanitaria e
estabelece os procedimentos administrativos de vigilancia em sadde;

e Lei Federal n° 6.360, de 23 de setembro de 1976 - Dispde sobre a vigilancia
sanitaria de medicamentos, drogas, cosméticos, saneantes e outros;

o Portaria SMS.G n° 1.902, de 16 de dezembro de 2006 - Dispde sobre o
cadastro municipal de vigilancia sanitaria, bem como disciplina os
procedimentos administrativos decorrentes da constatagdo de infragbes
sanitarias;

¢ Resolugao ANVISA n° 79, de 28 de agosto de 2000 - Estabelece a
definigdo e classificagdo de produtos de higiene pessoal, cosméticos e
perfumes e outros com abrangéncia neste contexto.

3.14 FONTES DE RECURSOS INICIAIS

Todos os recursos necessarios para a implantagdo da estrutura e inicio das operagdes
do espacgo sdo oriundos de investimentos dos dois sdcios, conquistados através de
fatores pessoais, como, por exemplo, economias pessoais, utilizagdo de verbas
rescisorias e FGTS (Fundo de Garantia por Tempo de Servigo) e venda de iméveis e

veiculos.

3.15 EQUIPE GERENCIAL

A equipe gerencial da empresa é, inicialmente, composta pelos dois so6cios e
fundadores com diferente participacdo financeira na empresa e com cotas de

responsabilidade limitada.

Até que a organizagdo alcance um nivel financeiro estavel e satisfatorio, os sécios

serdo os responsaveis pelo gerenciamento e pela gestdo de todo o empreendimento.

O quadro 3 mostra um resumo das qualificagdes e principais atribuigbes e

responsabilidades dos dois sécios.



Nome do s6cio:

Participacao acionaria:

60%

T Tiago Sartarello Moderno
\

Formagao académica:

| Graduado em Engenharia Mecanica, com cursos

| de especializagdo na 4rea de Gestdo e
| Administracdo. Cursando MBA em Gestio e
Engenharia da Qualidade.

Experiéncia profissional:

Trabalhou durante dez anos na Johnson &
Johnson, nas areas de compras e gestfo da
qualidade, atinginde o nivel de supernisor
compras e, posteriormente, supervisor de gestédo
e garantia da qualidade.

Principais responsabilidades:

Serd o responsavel legal do SPA. Tera sob a
sua responsabilidade as tarefas administrativas,
tais como: a compra de materiais necessarios,
as contas a pagar e a receber, a obtencdo e
manutencdo das licencas de funcionamento, a
contratacdo de semvigos diversos, as atividades
de departamento pessoal e todas as demais
tarefas de administracdo e gesto.

Pro-labore inicial: RS 7.500.00
Nome do socio: Sdcia
Participagao acionaria: 40%

Formagéo académica:

Graduada em Medicina com especializagdo em
Dermatologia e diversos cursos na drea de
Estética e Cosmetologia.

Experiéncia profissional:

Trabalhou durante quase quinze anos em
clinicas de estética renomadas (Onodera, Rendy
SPA e Espagolaser) e com atendimento em
consultdrios médicos e hospitais referéncia em
dermatologia.

Principais responsabilidades:

Sera a responsavel técnica da empresa,
cuidando de toda a drea de supervisdo dos
tratamentos estéticos e aplicagGes, prescrigdo
de produtos, contratacdo de profissionais, busca
de novos senvicos, produtos e equipamentos.

Pro-labore inicial:

RS 6.500,00

Quadro 3 — Dados e atribui¢gbes da equipe gerencial

Fonte: elaborado pelos socios do Sanitas Per Aqua
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3.16 EQUIPE OPERACIONAL - NECESSIDADE DE PESSOAL

Os sdécios acreditam que as pessoas sdo o principal recurso da organizagéo e que o
maior diferencial da empresa é o bom atendimento prestado por todos os seus

colaboradores.

Para que os servigos ofertados atinjam o nivel de exceléncia desejado, os profissionais
s&0 selecionados de forma criteriosa no mercado de trabalho, com base em sua

formacgéao, experiéncia e perfil profissional.
O quadro de profissionais necessarios é, inicialmente, composto por:
e Dois nutricionistas;

e Dois psicélogos;

e Um personal trainer,

e Dois assistentes de educacao fisica;

e Dois fisioterapeutas massagistas;

e Dois esteticistas;

e Um assistente de esteticista;

e Um cabelereiro e maquiador;

e Uma manicure e pedicuro;

e Um cozinheiro;

e Um auxiliar de cozinha;

e Uma recepcionista,;

e Uma secretaria;



60

e Um auxiliar administrativo.

3.16.1 Descrigao dos Cargos e Principais Atribui¢coes

As principais atribuicbes de cada profissional foram estabelecidas de acordo com a
Classificagédo Brasileira de Ocupagées (CBO), conforme as diretrizes do Ministério do
Trabalho e Emprego (MTE)":

CARGO: Nutricionista

CBO: 2237-10

DESCRICAO DA FUNGAO: responsavel por prestar assisténcia nutricional aos
pacientes, planejando, organizando, administrando e avaliando as unidades de
alimentagao e nutricdo. Promover programas de educagéo nutricional e elaboragéo de
cardapios. Supervisionar o preparo de refeigoes.

QUALIFICACOES NECESSARIAS: ensino superior completo em nutricdo com registro
no Conselho Regional de Nutricionistas (CRN). Experiéncia de trés a cinco anos como
nutricionista. Sélidos conhecimentos na area e experiéncia em planejamento alimentar
e supervisdo de cozinha. Conhecimento na area de estética sera considerado como

diferencial.

CARGO: Psicologo

CBO: 2515-10

DESCRICAO DA FUNCAO: estudar, pesquisar e avaliar o desenvolvimento emocional
dos pacientes, com a finalidade de analise, tratamento, orientagcdo e educacgao.
Diagnosticar e avaliar os disturbios emocionais e mentais, principalmente os disturbios
relacionados a alimentagdo e aos transtornos compulsivos. Investigar os fatores
inconscientes do comportamento individual e grupal, tornando-os conscientes.

Promover programas de orientagédo e educagao para os pacientes.

" Informagdes retiradas da pagina do MTE na internet.
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QUALIFICACOES NECESSARIAS: ensino superior completo em psicologia com
registro no Conselho Regional de Psicologia (CRP). Experiéncia de trés a cinco anos
como psicologo. Solidos conhecimentos em tratamentos de transtornos alimentares e
obsessivos. Conhecimento na area de estética sera considerado como diferencial.

CARGO: Personal Trainer

CBO: 2241-20

DESCRIGAO DA FUNGAO: avaliar e supervisionar o preparo fisico dos pacientes.
Desenvolver atividades fisicas. Ensinar técnicas desportivas e tratamentos
especializados em diferentes esportes. Instruir acerca dos principios e regras de cada
aparelho de ginastica ou esporte. Acompanhar as praticas desportivas. Promover
programas de orientagdo e educacéo para os pacientes.

QUALIFICAGOES NECESSARIAS: ensino superior completo em educagéo fisica com
registro no Conselho Regional de Educacgéo Fisica (CREF). Experiéncia de trés a cinco
anos como professor de educacéo fisica ou preparador fisico. So6lidos conhecimentos
em preparagdo de atividades correlacionadas com a area. Conhecimento na area de

estética sera considerado como diferencial.

CARGO: Assistente de Educagao Fisica

CBO: 2241-25

DESCRICAO DA FUNGAO: auxiliar o personal trainer na elaboragdo da avaliagdo
fisica e na elaboragdo do treino personalizado. Acompanhar e orientar os pacientes na
realizacdo das atividades fisicas.

QUALIFICACOES NECESSARIAS: ensino superior completo ou cursando (a partir do
terceiro ano) em educagcao fisica. Experiéncia como instrutor de educagao fisica ou em

fungdes correlatas.

CARGO: Fisioterapeuta massagista
CBO: 3221-20
DESCRICAO DA FUNCAO: aplicar procedimentos estéticos e terapéuticos

manipulativos, energéticos e vibracionais. Realizar massagens estéticas e terapéuticas.
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QUALIFICACOES NECESSARIAS: cursos de especializagdo em técnicas de
massagem. Experiéncia de trés a cinco anos em grandes centros de fisioterapia, sal6es

ou centros de estética desenvolvendo as fungdes de fisioterapeuta massagista.

CARGO: Esteticista

CBO: 3221-30

DESCRICAO DA FUNCAO: aplicar procedimentos estéticos e terapéuticos
manipulativos, energéticos e vibracionais. Realizar tratamentos faciais e corporais.
QUALIFICACOES NECESSARIAS: curso técnico completo ou superior cursando em
estética e cosmetologia mais cursos de especializagdo em estética. Experiéncia de trés
a cinco anos em grandes salbes ou centros de estética desenvolvendo as fungdes de

esteticista.

CARGO: Assistente de esteticista

CBO: 3221-30

DESCRICAO DA FUNGAO: assistir os esteticistas nas tarefas diarias. Conduzir
clientes aos locais de tratamento. Auxiliar os esteticistas disponibilizando materiais e
equipamentos. Organizar locais de trabalho. Manter a limpeza e higiene e a seguranga
do local de trabalho. Esterilizar equipamentos.

QUALIFICACOES NECESSARIAS: curso técnico cursando em estética e
cosmetologia. Experiéncia de seis meses em grandes saldes ou centros de estética

sera considerada como diferencial.

CARGO: Cabelereiro e maquiador

CBO: 5161-10

DESCRICAO DA FUNCAO: tratar da estética e saude e aplicar produtos quimicos e
especificos para cuidar dos cabelos. Analisar o perfil facial do cliente. Propor tipos de
corte. Efetuar cortes de cabelo. Compor e aplicar maquiagens.

QUALIFICAGOES NECESSARIAS: cursos de especializagdo em corte e tratamento de
cabelos e maquiador. Experiéncia de um a trés anos em grandes salGes ou centros de

estética desenvolvendo as fungbes de cabelereiro e maquiador.



CARGO: Manicure e pedicuro

CBO:5161-20

DESCRICAO DA FUNGAO: cuidar do tratamento e beleza das unhas das méaos e dos
pés, efetuando cortes, tratamentos, hidratagéo e aplicagdo de produtos especificos para
as maos e pes.

QUALIFICACOES NECESSARIAS: cursos de qualificagdo na area. Experiéncia de um
ano em grandes saldes ou centros de estética desenvolvendo as fungbes de manicure

e pedicuro.

CARGO: Cozinheiro

CBO: 5132-05

DESCRICAO DA FUNGAO: organizar e supervisionar os servicos de cozinha. Planejar
cardapios e elaborar o pré-preparo, o preparo e a finalizagéo de alimentos, observando
métodos de preparagado e padrdées de qualidade dos alimentos. Preparar a lista de
alimentos para compra.

QUALIFICACOES NECESSARIAS: cursos de qualificacdo na area. Experiéncia de
dois anos em grandes restaurantes, hotéis, hospitais, dentre outros, desenvolvendo as

fungdes de cozinheiro.

CARGO: Auxiliar de cozinha

CBO: 5135-05

DESCRICAO DA FUNGAO: auxiliar o cozinheiro em todos os servicos de cozinha.
Preparar as mesas, dispor os alimentos e atender os pacientes.

QUALIFICAGOES NECESSARIAS: ensino fundamental completo ou cursando e

alguma experiéncia profissional, preferencialmente na area. Boa apresentagéo pessoal.

CARGO: Recepcionista

CBO: 4221-05

DESCRICAO DA FUNGAO: recepcionar e prestar servigos de apoio a clientes. Prestar
atendimento telefénico e fornecer informagdes. Marcar visitas ou consultas e receber os
clientes ou visitantes. Averiguar suas necessidades e dirigir ao lugar ou as pessoas

procurados. Agendar servigos. Observar normas internas de seguranga, conferindo
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documentos e idoneidade dos clientes e notificando segurangas sobre presencas
estranhas. Organizar informagdes e planejar o trabalho do cotidiano.

QUALIFICACOES NECESSARIAS: ensino médio completo. Experiéncia de um ano em
atendimento ao publico e telefénico. Conhecimentos em rotinas administrativas e
informatica. Fluéncia em lingua portuguesa e boa comunicagdo e apresentagao

pessoal. Desejavel inglés nivel intermediario.

CARGO: Secretaria

CBO: 3515-05

DESCRIGCAO DA FUNGAO: facilitar as tarefas em toda a organizagdo, auxiliando os
profissionais a realizar as tarefas administrativas. Cuidar de toda a agenda do espaco e
do correto atendimento aos clientes.

QUALIFICACOES NECESSARIAS: ensino médio completo. Experiéncia de um ano em
atendimento ao pulblico e telefénico. Conhecimentos em rotinas administrativas e
informatica. Fluéncia em lingua portuguesa e boa comunicagdo e apresentacao

pessoal.

CARGO: Auxiliar administrativo

CBO: 4110-10

DESCRICAO DA FUNCAO: executar os servigos de apoio administrativo nas areas de
recursos humanos, administragdo, controladoria, finangas e logistica. Atender
fornecedores e clientes, fornecendo e recebendo informagdes sobre produtos e
servigos. Tratar de documentos variados, cumprindo todo o procedimento necessario
referente aos mesmos. Receber e armazenar os produtos comprados. Fazer servigos
bancarios e demais atividades de administragio e controle.

QUALIFICACOES NECESSARIAS: ensino técnico na area de administragdo, gestdo,
economia ou finangas. Experiéncia de um ano na area de administragdo. Bons
conhecimentos em rotinas administrativas e operagdes de administragéo, contabilidade,

informatica e marketing.
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3.16.2 Plano Salarial e de Beneficios

Todos os colaboradores sdo contratados sob o regime da Consolidacdo das Leis do
Trabalho (CLT) e gozam de todos os beneficios exigidos pela legislagdo trabalhista

vigente.

Os salarios pagos a todos os profissionais foram determinados de acordo com
pesquisas salariais de mercado, principalmente considerando-se a remuneragdo paga
na regido e pelos concorrentes, e respeitam os pisos estabelecidos pelas convengdes

coletivas de trabalho de cada categoria profissional.

Os sbcios sdo remunerados em regime de pré-labore, de acordo com a sua
participacdo acionaria na sociedade e, até que o negdcio comece a dar o lucro

esperado, estardo limitados a receber este valor.
Com relacdo aos beneficios oferecidos, pode-se destacar:
e Salario base compativel com o mercado e com as qualificagbes dos profissionais;

e Alimentagcdo no proprio espago, com direito a acompanhamento nutricional

personalizado;
e Seguro de vida em grupo;

e Vale transporte, considerando-se as condugdes necessarias para o trajeto casa-

trabalho e os valores das tarifas atuais praticadas;
¢ Atendimento personalizado, com os profissionais do espago, totalmente gratuito;
e Direito a utilizacdo do espago com a familia trés vezes por ano;

e Bonificacdo de 2% sobre o salario base por bom desempenho profissional.
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3.16.2.1 Custos com a Folha de Pagamento e Beneficios

O custo mensal com a folha de pagamento e os beneficios oferecidos aos
colaboradores totaliza R$ 61.319,20.

Neste custo estdo inclusos:
e O salario mensal;
e Todos os encargos trabalhistas incidentes sobre os salarios mensais;

e O vale transporte (ou auxilio transporte) no valor mensal de R$ 156,00 (referente a
tarifa diaria de R$ 6,00, paga por 26 dias de trabalho). Ressalta-se que este valor
também é pago para os colaboradores que ndo utilizam o sistema de transporte

publico, a fim de auxilid-los com as despesas de locomog¢&o ao trabalho;

e A bonificagdo de 2% sobre o salario base por bom desempenho profissional, que,
sera paga para os colaboradores que desempenharem bem as suas atividades,

levando em conta a assiduidade dos profissionais.

Os custos mensais com folha de pagamento e beneficios sdo descritos na tabela 1.
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Tabela 1 — Folha de pagamento mensal do SPA Sanitas Per Aqua

S ——

23 9 Folha de Pagamento Mensal - Espago de Saude Sanitas Per Aqua Ltda.
Remuneragdao Encargos . . Total Geral

e Fungdio CBO c:g:::oae Mensal  Trabalhistas Tm::'e L5 B""g‘;f]“?“ Folha de
[R%] %l = Pagamento
1 Nutricionista 2237-10  Direte  R$ 3.000,00  80.36% R$ 156,00 R$ 60,00 RS 562680
2 Nutricionista 223710 Direto  R$ 3.000,00  80.36% R$ 156,00 R$ 60,00 RS 5.526.80
3 Psicologo 2515-10 Direto R$ 3.230.00 80.36% R$ 156,00 R3 6460 RS6.04623
4 Psicélogo 251510  Direto  R$3.230,00 80.36% R$ 156,00 R$EG460 RH6045623
5 Personal Trainer 2241-20 Direto RJ268000 8036% RE15600 RF53,60 RES5043.25
6 Ass. Educacdo Fisica 2241-25 Direto  R$ 1.480.00 80.36% R$156,00 Rp23.60 RS 2.854 93
7 Ass. Educacdo Fisica 2241-25 Direto  R$1.480,00 80.36% R$ 156,00 R$ 2960 RS 2.854 93
8 Massagista 3221-20  Direto  R$1.79000  8036% RE15600 R$ 3580 RE 342024
9 Massagista 3221-20 Direto R$1.790,00 80.36% R$ 156,00 R$ 3580 RS 3.420.24
10 Esteticista 3221-30 Direto R$1.70000 8036% R$156,00 R$ 3400 RS 3I.25612
11 Esteticista 3221-30  Direto  R$ 170000 80,36% R§ 156.00 R$3400 RS 3.2566,12

12 Ass. de Esteticista 3221-30  Direto R$ 710,00 8036% RE1656.00 R$ 1420 R51.45076
13 Cabelereiro/Maquiador 5161-10  Direto  R$1.090,00 8036% R$ 15600 R$ 21,80 R$§2143.72
14 Manicure/Pedicuro 5161-20  Direto R$ 860,00 8036% R$15600 R$17.00 R$ 1.706.06

15 Cozinheiro 5132-05 Indireto  R$ 900,00 80.36% R$ 156,00 R$ 18.00 R$1.797.24
16 Aux_de Cozinha 5135-05 Indireto  R§ 690,00 80.36% R$ 156,00 R$ 13,80 R$1.414.28
17 Recepcionista 4221-05  Indirete  R$ 750,00 80,36%  R$ 156,00 RS 1500 R$1.52370
18 Secretdria 3515-06 indireto R$1.23000 8036% RE156.00 RFI2460 RS 239903
19 Aux. Administrativo 4110-10 Indireto  R§ 700.00 80.36% R$ 15600 R$14.00 RS 143252
TOTAIS R$ 32.000,00 RS 2.964,00 R$ 640,00 RS 61.319,20

Fonte: informagbes dos socios do Sanitas Per Aqua

3.16.2.2 Composigado dos Encargos Trabalhistas

Frisa-se que todos os vinculos empregaticios sdo firmados respeitando-se a CLT e a
legislacéo vigente, portanto, todos os encargos trabalhistas sdo honrados conforme a

lei em vigor.

Para a determinagdo dos encargos trabalhistas incidentes sobre a folha de pagamento,
levou-se em consideragado o regime tributario diferenciado do Simples Nacional, no qual
a empresa esta enquadrada. A aliquota de 80,36% representa todos estes encargos, ou
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seja, representa um percentual sobre o salario bruto mensal que define o valor total dos

encargos trabalhistas, e foi definida conforme a tabela 2.

Tabela 2 — Composicao dos encargos trabalhistas

Tabela A - Encargos Basicos ﬁlu[];:]o g
1 INSS S
2 SESKSESC -
3 SENAISENAC -
4 SEBRAE -
5 INCRA -
6 Salano-Educacgdo -
7 RAT - Risco de Acid. de Trab. -
8 FGTS 8.00
TOTAL 8,00
Tabela B - Encargos que Aliquota

Recebem a Incidéncia da Tabela [%]

1 Repouso Semanal Remunerado 2318
2 Férias 12.67
3 Fenados 434
4 Aviso Prévio Indenizado 10.86
5 Auxilio-Doenca {15 dias) 1.90
& 13° Salario 10.86
7 Licenca-Patemidade 0.02

TOTAL 63,84

Tabela C - Encargos Socials  Aliquota
Resciséo - FGTS %]

1 Multa Rescisdria de 40% FGTS 210
2 Adicional 10% Lei n® 110/01 1.31

TOTAL 3,41

Definicéo da Aliquota Unica
Incidéncia da Tabela "A” sabre

+]
a Tabela "B" - =(0.08 * 0.6384) 5.11%
2 Tabela "A” 8.00%
3 Tabela "B" 63.84%
4 Tabela "C” 341%
TOTAL 80,36%

Fonte: Delphin Contabilidade, 2013
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3.17 EQUIPE OPERACIONAL - PROGRAMA MOTIVACIONAL

Entende-se que uma das melhores formas de conquistar os clientes e alcangar as
metas e objetivos da empresa, € a manutengdo de altos indices de motivagéo da

equipe de colaboradores e o constante desenvolvimento dos mesmos.

Para que a equipe de profissionais estivesse motivada e, por consequéncia, prestasse
um bom atendimento aos clientes, a empresa desenvolveu um programa de motivagao
no qual os colaboradores s&o envolvidos nas decisdes e compartilham dos objetivos de

suas areas.

O pagamento da remuneragao por bom desempenho também visa motivar as pessoas
a desenvolverem bem o seu trabalho e estarem fomentadas a buscar sempre o melhor,
e ha intencéo, por parte dos socios, de aumentar o valor desta bonificagao para 10%, a

partir do alcance de bons resultados financeiros nos anos subsequentes.

Acredita-se também, que a equipe deve ser constantemente desenvolvida e atualizada.
Logo, a companhia tem um programa de desenvolvimento, que auxilia seus
colaboradores com uma ajuda financeira para a realizagdo de cursos e treinamentos na

area de atuacéo.

3.18 LOCALIZACAO E INFRAESTRUTURA

A localizagdo e a infraestrutura do espago também foram pensadas de forma a

caracterizar o proposito da empresa.

Sorocaba é um dos mais importantes municipios do estado de S&o Paulo, depois da
capital. Na dultima década, o municipio recebeu importantes investimentos em
urbanizacdo nas ruas e avenidas e tornou-se um dos mais importantes polos industriais

do interior do estado de Sao Paulo.
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Segundo o site Wikipédia, a cidade de Sorocaba possui um indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) elevado (0,828) e é “o oitavo municipio brasileiro e o quarto mercado
consumidor do estado fora da regido metropolitana da capital [...] e a 292 cidade
brasileira com maior potencial de consumo” (WIKIPEDIA, 2013). Além disso, “é a quarta
maior cidade paulista a receber novos investimentos e uma das maiores do pais,
figurando na lista das trinta cidades que mais geram empregos no Brasil” (WIKIPEDIA,
2013).

Portanto, é notério o crescimento econdmico e populacional da cidade, a qual se
desenvolve em ritmo acelerado, mas ainda ndo apresenta os grandes problemas da

capital paulista.

Além do crescimento econdmico exponencial e aumento do poder aquisitivo da
populacdo, Sorocaba apresenta facil acesso, boas condi¢des de seguranga, ruas e
avenidas pavimentadas e um clima subtropical agradavel e propicio para as atividades

ao ar livre.

O municipio também conta com uma excelente gama de opgbes de transporte
metropolitano municipal e intermunicipal, um aeroporto e acesso as rodovias
importantes, como, por exemplo: Rodovia Santos Dumont, Rodovia Raposo Tavares,
Rodovia Castelo Branco, Rodovia Waldomiro Correa de Camargo, dentre outras.

O espago Sanitas Per Aqua estéa instalado em um sitio de 30.000 m?, localizado na Rua
Teréncio Costa Dias, proximo ao km 104,5 da Rodovia Raposo Tavares, a Avenida Dr.
Luiz Mendes de Almeida, ao seu principal concorrente — o SPA Sorocaba —, ao Hospital
Unimed Sorocaba e ao Posto da Policia Federal. A figura 7 mostra a localizagdo da

empresa.
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Figura 7 — Localizagao do espago Sanitas Per Aqua
Fonte: Google Maps, 2013

Para oferecer os seus servigos, o espago foi estruturado com os seguintes recursos:
e Trinta quartos equipados com televisor, cama de casal e banheiro préprio;
e Um restaurante com cozinha completa;

e Sete salas sonorizadas e climatizadas para tratamentos estéticos e realizagdo de

massagens;

e Consultérios para atendimento psicoldgico e nutricional,
e Academia de ginastica completa;

e Uma quadra de esportes;

e Espaco preparado para realizagdo de atividades ao ar livre;
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e Duas piscinas, sendo uma coberta e aquecida;
¢ Quatro espacgos climatizados para banho de ofurd com sauna;
e Dois espagos goumert com churrasqueira;

e Auditério completo com equipamentos para palestras e apresentagdes.

3.19 ARRANJO FiSICO

O arranjo fisico do espaco foi concebido de forma a possibilitar uma maior agilidade no
transito de pessoas na organizagéo e visando a melhoria da utilizagcéo de todo o espago

fisico e a facilidade em se executar as operagdes e 0s processos da empresa.

Conforme Berto et al. (2012, p. 52), procurou-se “[...] definir a estrutura de forma a
aumentar a [...] produtividade e melhorar o fluxo de funcionarios e clientes,

transformando o ambiente em um espago cdmodo’”.

Ainda segundo Berto et al., o arranjo fisico teve de ser pensado de forma a atender as
exigéncias legais em vigor para um estabelecimento prestador de servicos de saude e

estética, que sao:

e Piso de material liso, resistente e impermeével em cores claras;

e Paredes e forros de cor clara, fabricados com material liso resistente e
impermeavel e pintados com tinta lavavel;

e Compartimentos de atendimento separados por divisérias de no minimo dois
metros de altura;

e Instalagbes sanitarias apropriadas e distintas para homens e mulheres;
e Que o local ndo sirva de passagem para outras dependéncias;

¢ Que o local tenha pias de agua corrente. (BERTO et al., 2012, p. 52)
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4 ANALISE DE MERCADO E PUBLICO-ALVO

“O objetivo do consumidor n&o &€ possuir
coisas, mas sim consumir cada vez mais e
mais, a fim de compensar o seu vazio

interior.”

Erico Verissimo, 1961
4.1 O MERCADO DE SAUDE E ESTETICA NO BRASIL

Considerando-se o constante aumento na taxa de expectativa de vida e do mercado
consumidor de produtos e servigos estéticos no Brasil, a area da saude e do bem-estar
vem ganhando, cada vez mais, espago na vida do brasileiro. Isto significa que as
pessoas querem viver mais € melhor e investem mais tempo e dinheiro para manter

—_

uma vida saudavel. /

Uma pesquisa® realizada pelo site Euromonitor @012),/ que é uma instituigdo——m—ou
internacional especializada em analises e pesquisas de mercado, mostra que o Brasil
ocupa a terceira colocagdo no mercado consumidor de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos, perdendo apenas para os Estados Unidos e Jap&o, mas com participagao

mundial equivalente a um pais desenvolvido.

A tabela 3, a seguir, mostra a evolugdo do mercado consumidor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (beleza e cuidados pessoais). Nela & possivel verificar a

expressiva participacdo do Brasil neste segmento, que perde apenas para duas

¢ Esta pesquisa foi citada na obra de BERTO, A. M. et al, 2012 e aqui destaca-se, novamente, gue os
estudos de Rosa (2007) e Berto et al. (2012) puderam ser utilizados fielmente como apoio para este
trabalho, uma vez que os mesmos apresentaram topicos comuns ao negécio em epigrafe e que
puderam ser adaptados a esta pesquisa sem fazer com que a mesma perdesse o foco do proprio
negacio.
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poténcias mundiais. Estes dados comprovam que o brasileiro esta se preocupando

mais com a sua saude, aparéncia e bem-estar.

Tabela 3 — Mercado consumidor de beleza e cuidados pessoais

Beleza & 2008 USS Bilhdes 2010 US5 Bilhtes 2012 US$ Bilhdes Crescimento Participagao

Cuidados {prego ao (prego ao (prego ao 20102012 Mundial
Pessoais consumidor) consumidor) consumidor) (%) 2012 (%)
Mundo 3335 357,78 394,31 10,21 .
1 Estados Unidos 52.14 50,59 4817 -4.78 12.22%
2 Japdo 33,75 40,24 4298 7.3 10,90%
3 Brasil 28,77 34,67 42 54 22,71 10,79%
4 China 17,73 23,45 26,32 12,24 6.67%
5 Alemanha 16.86 18,87 19,23 1.91 4.88%
6 Franca 16,23 18,44 19,16 3,90 4 86%
7 Reing Unido 15,72 156.02 14.23 -6,26 3,61%
8 Rdssia 12,38 12.54 12,76 1,75 3.24%
9 ltalia 12,25 13.01 12,34 -5.15 3.13%
10 Espanha 10.64 11.21 11,86 5.80 3.01%
Top 10 216,47 238,04 249,59 4,94

Fonte: Euromonitor, 2012

Outra pesquisa®, realizada pela consultoria especializada Rizzo Franchise (2011),
mostra que “0 ramo de beleza e bem-estar esta entre os segmentos que mais
cresceram no Brasil em 2010 — 16%. Com um faturamento de R$ 9,1 milhdes, este
mercado deve crescer mais de 14,5% até 2014”.

Com um potencial mercado em expansao, aliado com as dificuldades de deslocamento
e a falta de espacos apropriados de relaxamento e para os cuidados com a saude, uma
vez que a grande concentracdo de individuos nas grandes metrdpoles torna as areas
verdes demasiadamente tumultuadas, um SPA surge como uma boa opgado para sanar

o problema que as pessoas tém para incluir estas formas de cuidados em suas rotinas.

® Esta pesquisa também foi citada na obra de BERTO, A. M. et al, 2012.
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4.2 TENDENCIAS DO MERCADO DE SAUDE E ESTETICA NO BRASIL

A tendéncia para o segmento de SPA e bem-estar & de crescimento em ritmo
acelerado. Dentre os principais fatores que colaboram para este crescimento, ja citados
acima, destacam-se: o constante aumento na taxa de expectativa de vida, a maior
preocupacdo com a qualidade de vida, a falta de lugares apropriados, nas grandes
cidades, para relaxar e cuidar da saude, a rotina agitada destas metropoles, a qual
acaba privando as pessoas de momentos de bem-estar e intensificando o surgimento

do estresse na populagéo, dentre outros.

Todavia, em contrapartida, este processo acelerado de crescimento faz com que a
concorréncia aumente de forma acelerada. Salienta-se, principalmente, a concorréncia
“‘indireta”, que é composta pelos estabelecimentos que oferecem servigos de SPA como

diferenciais em seus servigos principais, tais como hotéis e resorts.

Outro ponto importante e que deve ser ressaltado, é que este tipo de servigo ndo é
considerado, por muitos, como necessidade basica, e, por isso, pode ser tratado como
supérfluo, estando sujeito, com maior probabilidade, as crises econdmicas, as quais, a
partir de cenarios de restricdo de renda, podem fazer com que a demanda seja

consideravelmente reduzida.

4.3 DEFINICAO E ANALISE DO PUBLICO-ALVO

A empresa pretende focar em um publico-alvo especifico — homens e mulheres
pertencentes as classes A e B. A tabela 4 mostra a distribuicdo de renda desta parcela

da populagéo.



Tabela 4 — Divisdo de classes econdmicas no Brasil

Renda Média Mensal Familiar

% da
Classes POPU'-IC‘O
Classe A 1 1%
Classe A 2 A%
Classo B 1 2%
Classe B 2 15%
Classe C 1 21%
Classe ¢ 2 22%
Clagse D 25%
Classe E 3%

Classe Média (renda aprox.)

Fonte: ABEP (Associagdo Brasileira das Empresas de Pesquisa), 2008
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8.733.47
B.563.73
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Através da analise da tabela 4, é possivel verificar-se que o publico-alvo escolhido pela

empresa representa 29% da populagéo brasileira e tem renda média mensal superior a

R$ 2.012,67.

Além da renda média familiar, foram levantadas outras caracteristicas relevantes dos

consumidores, que, em geral, sdo pessoas que:
e Tém idade entre 18 e 50 anos;

e Tém um bom nivel de escolaridade;

e Trabalham, tém uma carreira bem-sucedida e precisam apresentar uma imagem

saudavel e bem-disposta no ambiente de trabalho, pois, frequentemente, ocupam

posicdes importantes dentro das organizagdes;

e Tém uma estrutura financeira estavel e podem disponibilizar dinheiro para a aquisicdo

destes servigos sem comprometer o orgamento mensal;

e Preocupam-se com a salide e a estética e tentam conciliar atividades as quais lhes

ajudem a manter este estiio de vida, como, por exemplo, aulas de ginastica,

musculagdo, caminhadas, tratamentos estéticos, pratica de exercicios fisicos em

parques, cuidados com a alimentagéo, dentre outras;

e Residem, trabalham ou tém facil acesso a regido em que o SPA est4 instalado.
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4.3.1 Fatores que Levam os Clientes a Comprar

Uma pesquisa realizada pelo site Euromonitor (2008), que analisou o mercado
consumidor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (beleza e cuidados pessoais),
buscou identificar quais os principais fatores os quais levam os homens e as mulheres a
escolher determinado estabelecimento para adquirir produtos e servigos de estética e

bem-estar.

A pesquisa, que ouviu mais de cinco mil consumidores frequentes, era composta por

cinco fatores principais determinantes na escolha de um estabelecimento, sendo eles:
e Atendimento prestado pelos colaboradores e profissionais;

e Produtos, utilizados nos procedimentos, de marca boa e conhecida no mercado;

e Condicoes e flexibilidade de pagamento;

e Precos baixos;

e Qualidade nos servigos.

Os numeros surpreenderam e o prego ndo foi o fator mais citado, ficando atras do
atendimento e da qualidade, que juntos, foram responsaveis, na média, por cerca de

80% das citagdes, conforme a tabela 5.

Tabela 5 — Fatores que levam os clientes a comprar

Importancia  Importancia

Critério de D 0% P05 Represgntagﬁo
Escolha Mulhoics P Media {%)

1 Atendimento 49,31% 45,70% 47,51%

2 Qualidade 29,71% 35,87% 32,79%

3 Preco 10,25% 8.72% 9.49%

4 Marca 8.98% 6.44% 7.71%

5 Pagamento 1,756% 3.27% 2,51%

Fonte: Euromonitor, 2008




78

Logo, é possivel verificar-se que o atendimento e a qualidade devem ser priorizados e
oferecidos no mais alto grau de exceléncia para que os clientes tenham as suas
necessidades atendidas com o maximo de satisfacdo e possam escolher o Sanitas Per

Aqua como fornecedor dentre as varias op¢des no mercado.

4.4 ESTUDO DOS FORNECEDORES E PARCEIROS

Entende-se que a parceria com os fornecedores &€ de extrema importancia para o
sucesso da empresa, pois parte da estratégia da organizacdo estd focada na sua
cadeia de fornecimento. Para isso, buscou-se conhecer os principais fornecedores do
mercado, selecionando os que melhor pudessem manter relagées de longo prazo com

a empresa.

Para que o Sanitas Per Aqua seja capaz de oferecer o melhor atendimento possivel e a
maior qualidade em seus servigos, os fornecedores sdo escolhidos com base em sua

capacidade de proporcionar um bom atendimento e produtos com excelente qualidade.

Ao final do processo de estudo e analise dos fornecedores, foi definida uma lista com o
nome e as condicées comerciais das principais fontes de fornecimento para o SPA,
responsaveis pelo fornecimento dos itens mais importantes para o exercicio das

atividades, conforme tabela 6.



Tabela 6 — Condigdes comerciais dos principais fornecedores

Cond. Prazo de Condiggo de Entrega Fornecedor
Fornecedor Tipo de Produto/Servigo de Pgto  Entrega Custo do Frete de Facil
{DDL) (Dias Uteis) Substituigao?
1 Casa do Cabelereiro Artigos e Acessdrios 35 10 Incluso no Preco Nio
2 Casa do Barbeiro Anrtigos e Acessdrios 30 15 Incluso no Preco Sim
3 CK Aparelhos Maquinas e Equipamentos 45 Sob Consulta  Por Conta do Cliente Sim
4 SKINER Maquinas e Equipamentos 30 Imediato Incluse no Preco Sim
5 ADVICE Maquinas e Equipamentos 28 2 Incluso no Preco Sim
6 RAMSOR Mdveis e Utensilios 28 Sob Consulta Incluso no Preco Sim
7 DGM Maguinas e Equipamentos 30 15 Incluso no Preco Sim
8 Mundo dos Cabelereiros Maquinas e Equipamentos 35 10 Incluso no Preco Sim
9 Fisioter Artigos e Acessdrios 45 Sob Consulta Por Conta do Cliente Sim
10 Yoshi Mdveis e Utensilios 35  Sob Consulta Inclusa no Preco Sim
11 Elasa Mdveis e Utensilios 30 10 Incluso no Preco Sim
12 Brasil Ervas Cosmeéticos em Geral 28 Imediato Incluso no Preco RED
13 MAB Cosméticos Cosméticos em Geral 30 Imediata Par Conta do Cliente Sim
14 L'OREAL Cosmeéticos em Geral 20 2 Incluso no Preco Médio
15 NASHA Cosméticos  Cosméticos em Geral 30 Imediato Incluso no Preco Sim
16 NIASI Cosméticos em Geral 28 Imediato Incluse no Preco Sim
17 VANEX Distribuidora Cosméticos em Geral 28 Imediato Incluso no Preco Sim
18 Vita Derm Cosmeéticos em Geral 30 Imediato Incluso ne Preco Sim
19 Provisual Automacio e Tecnologia 16 Imediato - Sim
20 VICTOR Eletrénica lluminacéo e Sonorizacdo 30 imediato - Sim

Fonte: adaptado de Berto et al, 2012 pelo autor

4.5 ANALISE DA CONCORRENCIA
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O mercado de SPA e bem-estar € um segmento extremamente concorrido. Novos

empreendedores e estabelecimentos fortemente estruturados e bem equipados surgem

a cada dia, para atender as necessidades de seus muitos consumidores. Ha espago

para todos, contudo, como os servigos ndo sdo exclusivos e a exigéncia dos clientes

estd cada vez mais alta, a concorréncia torna-se bastante acirrada.

Para melhor analise do mercado e uma definicdo coerente das estratégias de atuagdo

da empresa no mesmo, buscou-se analisar o maior concorrente da organizagdo: o SPA

Sorocaba, que esta localizado bastante proximo a empresa e é um dos maiores e mais

conhecidos centros de tratamentos no Brasil.
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4.51 SPA Sorocaba

O SPA Sorocaba ¢ um dos maiores concorrentes do Sanitas Per Aqua, pois, além de

estar localizado bastante proximo a empresa e € um dos maiores e mais famosos do

( a_) g T W M e

Brasil.

SPA SOROCABA .
Wiuie mak yue wm AFA Vidies ’ ¢ SERVIQOS ESTETIOA ' FLANOS * ACOMODAGTES " RISERVAS | HOSITDES

I T A T W
l}*. o 1 - ,".%-?1_\1..;\5"‘. .
" Aproveite as férifse

canhega nossas condigoes

especiais para julho

Todos os caminhos
da saude conduzem ao
SPA Sorocaba

Figura 8 — Apresentagdo e chamada do SPA Sorocaba na internet

Fonte: pagina do SPA Sorocaba na internet

Para conhecer melhor o espago e os servigos prestados pelo estabelecimento, os
socios do Sanitas Per Aqua se submeteram a um final de semana de estadia e

tratamentos no SPA. As conclusdes sdo apresentadas no quadro 4.

Localizagio: Localizade no km 1045 da Rodovia Raposo
Tavares, o SPA Sorocaba estd muito bem
estabelecido e possui facil acesso, direto a rodovia.

Infraestrutura: Com 36.000 m?® de drea verde e planta construida, o
espago possuic 33 apartamentos, ambulatdrio
médico 24 horas, dois restaurantes, academia de
gindstica, centro de estética e fisioterapia, centro
odontoldgico, trés piscinas, quadras de ténis e de
volei, parque infantil, pista de caminhada, biblicteca
e sauna.

(continua)




(conclusao)

Servigos prestados:

Atendimento  médico . em  diversas  areas,
atendimento psicoldgico, acompanhamento
nutricional, atividades de condicionamento fisico
com personal trainers e fisioterdpice com
fisioterapeutas e massoterapeutas e atendimento
cdontoldgico.

Atendimento prestado:

0O atendimento da equipe administrativa & muito
bom: os recepcionistas, cozinheiros, faxineiros,
monitores e demais colaboradores sdc bem
treinados & atenciosos. Todos s3o bastante
receptivos e solicitos. Os profissionais diretos,
como por exemplo, massagistas, esteticistas,
médicos e enfermeiros sdo altamente capacitados
e certificados e, também, prestam um bom
atendimento ao cliente.

Horario de atendimento:

Horério integral: sistema de reservas por didria,
dependende da duracde dos tratamentos
escolhidos pelo cliente.

Servigo de atendimento:

O atendimento ao cliente pode ser realizado oniine,
pela pagina do SPA na intemnet, por telefone ou por
e-mail.

Qualidade dos produtos utilizados:

Os produtos utilizados nos tratamentos estéticos
sdo de alta qualidade e de marcas conhecidas. Ha
diversas opcdes de produtos para atender as
necessidades de varios tipos de clientes. Os
produtos utilizados no preparo das refeicfes sdo
muito bons e hd uma bea variedade de marcas.

Condigoes de pagamento:

100% do valor do pacote deve ser page no inicio da
estadia. O espage aceita pagamento em dinheiro,
cartdo de crédito ou debito, chegue ou depdsito
bancério com antecedéncia minima de dois dias.

Garantias oferecidas:

- Os produtos utilizados sdo de boas marcas e sfo
todos dermatologicamente testados e aprovados
pela ANVISA,;

- Os profissionais sfo prestativos, altamente
treinados e certificados;

- A empresa tem um bom tempo no ramo e nome
conhecide no mercado, portanto, garante a
execucdo dos senvicos oferecidos.

Quadro 4 — Analise do SPA Sorocaba

Fonte: conclusdes elaboradas pelos sécios do Sanitas Per Aqua
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4.5.1.1 Pontos Fortes do SPA Sorocaba

Entender os pontos fortes do principal concorrente é fundamental para uma andlise
mais abrangente do mercado consumidor e para a elaboragdo da estrategia da

empresa. Dentre as principais forgas do SPA Sorocaba, pode-se destacar:
e A boa localizagdo da empresa e o facil acesso ao espago;

e O profissionalismo e experiéncia dos colaboradores que prestam os servicos

oferecidos;
e O excelente atendimento prestado por todos os colaboradores da empresa;

e A qualidade dos produtos utilizados nos tratamentos e nos servigos prestados, os
quais sdo de marcas conhecidas no mercado e fabricados de modo a evitar problemas

para a saude dos usuarios;

e A facilidade de contato e aquisi¢cdo dos servigos.

4.5.1.2 Como Superar os Pontos Fortes do SPA Sorocaba

Analisando-se as forcas da empresa concorrente, € possivel notar que algumas agoes

s3o indispensaveis para a superagdo dos mesmos, como, por exemplo:

e A contratagdo de profissionais altamente qualificados e treinados para oferecer

servicos de qualidade, sem colocar a saude dos clientes em risco;

e O constante treinamento e aperfeicoamento e a manutengédo do nivel de motivagéo
de todos os colaboradores, proporcionados por cursos, treinamentos, boas condigdes

de trabalho, pagamento de salarios e beneficios compativeis com o mercado e bom
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ambiente de trabalho, a fim de colaborar para a satisfagdo em atender bem aos

clientes;

e A utilizacdo de produtos de qualidade, dermatologicamente testados, conforme
determinagéo do érgdo regulador, elaborados de forma a evitar alergias e riscos a
saude de seus consumidores, dentro do prazo de validade e que possam colaborar

para a eficiéncia do tratamento realizado;

e A criacdo e manuteng&o de canais de comunicagdo objetivos e de facil utilizagdo com

os clientes, de forma a oferecer praticidade e um bom atendimento aos mesmos.

Com relacdo a localizagdo, ambas as empresas estéo localizadas na mesma regido do
estado de Sado Paulo, bastante préximas, inclusive, portanto, ja& compartilham
naturalmente deste ponto forte. Sugere-se ao Sanitas Per Aqua que divulgue seus
servicos minimizando este ponto forte do seu principal concorrente, afinal, o mesmo nao

sera fator determinante na escolha dos clientes.

4.5.1.3 Pontos Fracos do SPA Sorocaba

Outra estratégia importante no meio organizacional é conhecer as fraquezas dos
concorrentes, com o intuito de supera-las e tornar-se melhor que as outras companhias
do ramo, afinal, “as empresas ruins ignoram seus concorrentes, as medianas 0s copiam
e as vencedoras os lideram [pois os conhecem bem]’. (KOTLER, 2000, p. 239). Logo,
cita-se como pontos fracos do SPA Sorocaba:

e A inflexibilidade na condigéo de pagamento, que exige a quitacdo de 100% do valor

do pacote adquirido no inicio da estadia;

e O oferecimento de servigos de especialidade médica e odontologica, que,
inicialmente, pode ser utilizado como diferencial, mas engrandece e encarece toda a

estrutura do espaco e pode ndo ter uma adesdo que cubra estes custos, uma vez que a



84

maioria dos clientes ja possui seus médicos e dentistas de confianga. Além disso,
muitos clientes gostam de ter opgdes de atendimento médico ou ouvir mais de uma

opinido antes de iniciar um tratamento;

e O oferecimento do atendimento familiar, principalmente para criangas, também acaba
encarecendo bastante o custo da estrutura, uma vez que este publico exige maior

atengao e cuidados especiais, com tratamentos, atividades e profissionais especificos.

4.5.1.4 Como Tirar Vantagens dos Pontos Fracos do SPA Sorocaba

Para tornar-se mais competitivo e destacar-se no mercado de atuagio, recomenda-se
que o SPA Sanitas Per Aqua adote as seguintes agbdes para beneficiar-se das

fraquezas do seu concorrente:

e Flexibilizar, ao maximo possivel, as formas e métodos de pagamento, oferecendo
diversas opgbes aos seus clientes, tais como pagamento parcelado em cartdo de

crédito e cheque pré-datado;

e Focar no publico-alvo escolhido, estruturando o espago de forma a atender a estes
consumidores da melhor maneira possivel, oferecendo os servigos que esta parcela do
mercado consumidor realmente quer. O foco no desenvolvimento do negécio, de
acordo com as necessidades dos clientes, possibilitara a construgdo de uma estrutura
mais enxuta, a qual permitira oferecer aos clientes pregos mais atrativos e competitivos

e servicos de maior qualidade.

4.5.1.5 Precgos Praticados no SPA Sorocaba

Além do levantamento das forcas e fraquezas do concorrente, os pregos dos servigos

em comum também foram pesquisados e sdo apresentados na tabela abaixo. Estes
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precos sdo validos para o ano de 2013 e ja estdo com desconto para pagamento em

dinheiro.

Tabela 7 — Precos praticados no SPA Sorocaba

Tipo de Servigo Prego {R$)
1 Didria para Tratamento de Emagrecimento 419.00
2 Didria para Tratamentos Estéticos 382,00
3 Didria para Tratamento de Relaxamento 350,00

Fonte: levantamento feito pelos sécios do Sanitas Per Aqua, 2013
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5 PLANO DE MARKETING

“Ja nao basta simplesmente satisfazer

clientes. E preciso encontra-los.”

Philip Kotler, 2000

5.1 PRECOS PRATICADOS

A definicdo dos pregos de venda dos servicos é, sem duvida, uma estratégia
importantissima para a empresa. Segundo Dornelas,
O preco talvez seja a maneira mais tangivel de se agir no mercado, pois pela
politica de pregos a empresa pode criar demanda para o produto, segmentar o
mercado, definir a lucratividade da empresa, mudar a penetragéo do produto no
mercado, sempre tendo como referéncia o valor que o consumidor vé no

produto e ndo o prego que a empresa acha que ele deva ter. (DORNELAS,
2012, p. 159-160)

Portanto, os pregos de comercializagéo dos servigos foram considerados pelos sécios
como uma estratégia de marketing (captagao de clientes) e a definicdo dos mesmos foi
estudada e analisada cuidadosamente. Para se chegar aos valores finais, foram

seguidos os fatores de analise sugeridos por Berto et al.:

e Prego que o consumidor esta disposto a pagar pelos servigos;
o Analise dos custos necessarios para a obtengdo do servigo, tais como: méo-

de-obra, produtos utilizados, espago fisico, equipamentos, etc., para a obtengdo
do retorno desejado;

o Anélise dos pregos cobrados pelos concorrentes [...];
¢ Estudo dos pregos de mercado;

o Anélise da viabilidade do preco definido. (BERTO et al., 2012, p. 48-49)
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Apbs todas estas andlises, e mesmo sabendo-se que o0 prego ndo € um fator
determinante para o publico-alvo escolhido adquirir os servigos ofertados, a empresa
convencionou que seus pregos ficariam, em média, 4% mais baratos do que os da

concorréncia. A tabela 8 mostra os precos praticados pelo SPA Sanitas Per Aqua.

Tabela 8 — Pregos praticados no SPA Sanitas Per Aqua

Tipo de Servigo Preco (R$)
1 Diaria para Tratamento de Emagrecimento 402.00
2 Diaria para Tratamentos Estétices 367,00
3 Didria para Tratamento de Relaxamento 336,00

Fonte: informagdes dos sécios do Sanitas Per Aqua, 2013

5.2 CAPACIDADE DE ATENDIMENTOS

O espaco esta estruturado para atender um nimero maximo de sessenta clientes por
dia, pois ha trinta quartos com capacidade para duas pessoas cada. Porem, este
nimero maximo de atendimentos s6 é alcangcado se os clientes reservarem a

acomodacao para duas pessoas, 0 que nem sempre acontece.

Para a projecdo diaria de atendimentos, foi considerado que 60% dos quartos serao
ocupados por duas pessoas e 0s outros 40% por apenas um cliente. Logo, o SPA tera

uma visitagdo média diaria estimada em 48 pessoas.

Outra estimativa adotada foi com relagio a procura por cada tipo de servigo. Projetou-
se que 60% das pessoas buscam o tratamento para emagrecimento, 25% o tratamento

estético e 15% o tratamento para relaxamento.

Portanto, a estimativa de atendimentos diarios foi feita conforme a tabela 9.
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Tabela 9 — Capacidade de atendimentos diarios estimada

Capacidade Maxima de Atendimentos Diarios

Namero de  Estimativa Capacidade
Visitas Didrias de Procura  Maxima

SEIVEH Estimado  por Servigo Diaria
[Pessoas] [%] [Diarias]
1 Tratamento para Emagrecimento 48 60 29
2 Tratamento Estético 48 25 12
3 Tratamento para Relaxamento 48 15 7

Fonte: estimativas dos sécios do Sanitas Per Aqua

5.3 PROCESSOS OPERACIONAIS

Os principais servicos da empresa sao padronizados, porém respeitando-se as
individualidades de cada cliente, e representados em fluxogramas, com a finalidade de

melhorar a execugao dos mesmos.

Todos os processos foram pensados de forma a proporcionar aos clientes e
funcionarios uma metlhor utilizagdo dos recursos e um atendimento com alto grau de
exceléncia, minimizando os tempos de espera e mantendo a preocupa¢ao com a

segurancga de todas as pessoas envolvidas nos processos.

Para que os objetivos da empresa sejam alcangados, as operagées devem ser
executadas a fim de proporcionar a satisfagdo dos clientes desde a sua entrada no
espaco até a sua saida e, para isso, os processos devem ser atualizados e melhorados
sempre que necessario, de preferéncia ouvindo-se a opinido dos consumidores e

colaboradores, que sao responsaveis diretos pelos seus procedimentos.



89

5.4 METODOS DE DIVULGAGAO E ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

A partir da analise da capacidade de atendimentos e dos processos operacionais do
espaco, as estratégias promocionais e os métodos de divulgagdo foram adotados tendo
como justificativa estes pontos do negécio e objetivando-se o alcance das metas e

objetivos da empresa.

Conforme Dornelas, “trés fatores devem ser considerados no plano de
propaganda/comunicacdo da empresa: o pessoal envolvido, a propaganda e as
promogdes” (DORNELAS, 2012, p. 161).

Com relagéo ao pessoal envolvido, a empresa optou pela contratagédo de uma agéncia
de publicidade, a qual elaborou a campanha e a veiculou nas midias escolhidas para a

divulgagéo.

Segundo Rosa, “promogéo é toda agdo que tem como objetivo apresentar, informar,
convencer ou lembrar os clientes de comprar os seus produtos ou servigos e nao os
dos concorrentes.” (ROSA, 2007, p. 34).

As formas de promocéo, propaganda e divulgagdo escolhidas foram: a veiculagéo de
um video de apresentacdo do espago e dos servicos oferecidos, banners, cartazes e
folhetos de divulgacdo do espaco, antincios nos jornais e nas radios FM e a criagéo de
uma pagina na internet da empresa. A propaganda na televisdo néo foi utilizada pela

companhia devido ao altissimo custo envolvido.

Como o publico escolhido trabalha, estuda, viaja, frequenta shoppings, academias,
parques e outros espacgos para a realizagédo de atividades na cidade, as propagandas e
midias escolhidas foram pensadas de forma a alcangar este publico nos lugares que

mais convivem. Logo, os métodos utilizados para atingir este publico foram:

e A divulgacao do espaco pela internet, através do site e anuncios em grandes sites,

principalmente provedores de e-mail, paginas de compras coletivas e redes sociais;
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e A divulgacéo do video promocional em midias eletrénicas (televisores) localizadas em
espacos publicos, tais como shopping centers, academias, bares e restaurantes, hotéis,

onibus, metrd, dentre outras;

e A divulgacdo em algumas radios FM, nos horarios em que ha grande probabilidade de

os clientes estarem no transito, se locomovendo para o trabalho, casa ou faculdade;
e A divulgagédo em jornais de grande circulagéo e nas publicagdes de bairro;

e O estabelecimento de parcerias com as empresas, hotéis, restaurantes e instituigbes
de ensino, para divulgacao dos servigcos através de folhetos, catalogos, divulgagéo do

site, apresentagéo do video e propaganda em ambientes de grande circulagéo.
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6 PLANO FINANCEIRO

“O capital € como agua: sempre flui por

onde encontra menos obstaculos.”

Delfim Netto, [1979]

6.1 ESTIMATIVA DOS INVESTIMENTOS FIXOS

Conforme Rosa, o “investimento fixo corresponde a todos os bens que vocé deve
comprar para que seu negocio possa funcionar de maneira apropriada” (ROSA, 2007,
p. 44).

Para a determinagdo da estimativa dos investimentos fixos, foram consideradas trés

categorias distintas de investimento:
e Maquinas e Equipamentos;

e Méveis e Utensilios;

e Investimentos Pré-Operacionais.

Apo6s o levantamento da necessidade de itens de cada categoria, foram realizadas
cotagdes com diversos fornecedores e pesquisas de pregos pela internet, sendo que,

no plano financeiro, considerou-se as melhores condi¢ées apresentadas.



92

6.1.1 Maquinas e Equipamentos

O investimento estimado em maquinas e equipamentos totalizou R$ 137.490,00 e os

custos sdo apresentados na tabela 10.

Tabela 10 — Estimativa de investimento em maquinas e equipamentos

Valor Valor
Maquinas & Equipamentos Qtde Ref. Unitario Total
[R§] [R$]
Televisor de LED - 27" 30 Unid 70990 21297 00

Unid. 235800 235500
Unid 99.80 §9 80
Unid. 163000 1141000
Unid. 2650000 500000
Pet., 218900 215300
Unid 239.80 959 20
Ar Condicionado 12.000 BTUs Unid. 103900 515500
Maguina de Caté Expresso Unid. 441.00 441.00

Televisor de LED - 50" 1
1
7
2
1
4
5
1

10 Aparetho Telefénico 5 Unid 93 00 465.00
3
1
1
2
2
1
1
4
1

Aparelho de DVD

Desktop

Notebook

Software /Sistema Operacional
Impressora

WO d JO O e P 5 ]

11 Balanca Digital Medicdo de Gordura Unid 39.00 287.00
12 Aparelhos de Ginastica Cito 54 50000 54 50000
13 Aparelhos para Saldo de Beleza Ciio 475000 475000
14 Vaporizador de Qzénio Unid. 119900 239800
15 Aparelho de Alta Freguéncia Unid 137000 274000
16 Autoclave Automatica Unid. 210000 210000
17 Aparelhos Diversos para Estética Cjo 230000 230000
18 Ofurd Unid. 275000 1100000
19 Equipamentos para Cozinha Cito 798000 798000

TOTAL 137.490,00

Fonte: estimativas dos sdcios do Sanifas Per Aqua

6.1.2 Moveis e Utensilios

O investimento estimado em méveis e utensilios totalizou R$ 123.097,00, sendo que foi

considerada uma quantia de, aproximadamente, 10% do valor total desta categoria para



imprevistos e itens ndo computados, como, por exemplo, objetos para a prestacéao dos

servigos solicitados posteriormente pelos profissionais.
Os custos estimados desta categoria sdo apresentados na tabela 11.

Tabela 11 — Estimativa de investimento em modveis e utensilios

Valor Valor
Moveis & Utensilios Qtde Ref. Unitario Total
[R$] [R$]
Cama Box de Casal 30 Unid 31400 942000
Jogo de Cama de Casal 60 Jogo 7350 441000
Cdmoda com Cinco Gavelas 30 Unid. 175690 5.277.00

Utensilios para Quarto e Banheiro 30 Jogo 197.00 531000
Moveis para Recepcdo/Consultédos 1 Cito 13.500.08 1350000
Cadeiras para Psicologo 2 Cjto 1.090.00 218000
Sofa 3 Jogo 215000 645000
Objetos de Decoracio 1 Cito 9550000 950000
Revisteiros 6 Unid. 85,00 390 00

10 Méveis para Centro de Beleza 1 Cito 12.100.00 1210000
1

1

1

2

1

1
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11 Mdveis para Centros de Estética Cita 16.00000 16.000.00
12 Utensilios para Centro de Beleza Jogo 450000 450000
13 Utensilios para Manicure/Pedicuro Joge 2.000.00 200000
14 Utensilios para Esteticista Jogo 323000 646000
15 Moveis e Utensilios para Cozinha Cito 13.000.00 1300000
16 Custos Diversos ndo Estimados UR 12.00000 1200000

TOTAL 123.097,00

Fonte: estimativas dos sécios do Sanitas Per Aqua

6.1.3 Investimentos Pré-Operacionais

Segundo Rosa, os investimentos pré-operacionais “compreendem os gastos realizados
antes do inicio das atividades da empresa, isto &, antes que ela abra as portas” (ROSA,
2007, p. 53).

Nesta categoria foram considerados os custos com reformas, adaptagdes e melhorias
das areas ja existentes no espago, despesas com obtencdo de licengas de
funcionamento e regulamentagdes legais, despesas com servicos iniciais de marketing
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e estruturacdo da divuigagdo da empresa, treinamentos para o inicio do exercicio das
atividades e uma quantia de, aproximadamente, 10% do valor total desta categoria para

eventuais despesas nao previstas.

O investimento estimado dos custos pré-operacionais totalizou R$ 111.650,00, e é

mostrado na tabela 12.

Tabela 12 — Estimativa dos investimentos pré-operacionais

Valor Valor

Investimentos Pré-Operacionais Gtde Ref. Unitdrio  Total

[R$] [RY]
Proj. 120000 120000
Serv. 200000 2.000.00
UR 140000 140000

Serv. 29.300 00 2930000

Projeto de Decoragéo
Fiscalizac#o/Gerenciamento da Obra
Licencas de Funcionamento/lagalizacio
Reforma Ciwil/Obras de Reparo/Methorias
na Area Construida
5 Reforma Civil/Obras de Reparo/Melhorias 1 Sew 4300000 4300000
na Area Externa
Infra-Estrutura de Apoio {Rede Elétrica
6 Rede de Agua. Rede de Esgoto. Combate 1 Senv 575000 575000
a Incéndio. Sistemas de Automacdo)

- £ ] o ] et
[UPO PIEY PO Y

7 Criacdo de Site 1 Serv 230000 230000
8 Material Grafico - Divulgacédo 1 Serv. 350000 350000
9 Projeto de ldentidade Visual/Marketing 1 Proj. 450000 450000
10 Investimentos em Publicidade/Divulgacdo 1 UR 500000 500000
11 Cursos e Treinamentos Iniciais 1 UR 270000 270000
12 Qutras Despesas Diversas nfo Estimadas 1 UR 11000.00 11.000 00

TOTAL 111.650,00

Fonte: estimativas dos socios do Sanitas Per Aqua

6.2 ESTIMATIVA DO CAPITAL DE GIRO E DO CAIXA MINIMO

De acordo com Rosa, “o capital de giro € o montante de recursos necessario para o
funcionamento normal da empresa, compreendendo a compra de matérias-primas ou
mercadorias, financiamento das vendas e o pagamento das despesas.” (ROSA, 2007,
p.46).
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Para a determinacgdo do caixa minimo, levou-se em conta apenas o prazo medio de
vendas, ou seja, o prazo médio para o recebimento das receitas geradas com as
vendas e o prazo médio para o pagamento das despesas com fornecedores (prazo
médio de compras), uma vez que a empresa é prestadora de servigos e ndo possui

estoque de bens de produgéo prépria e mercadorias para comercializagao.

6.2.1 Calculo do Prazo Médio de Vendas

O calculo do prazo médio para o recebimento das receitas geradas com a venda dos
servigos foi feito com base na estimativa dos proprios sécios e das condigbes de

pagamento oferecidas.

Calculou-se uma média ponderada entre as condigdes de pagamento disponiveis e

uma estimativa percentual de utilizagdo de cada condigéo por cliente.

Estimou-se que 10% dos servigos serdo pagos a vista; 65% pagos com cartdo de
crédito a 30 dias da realizacdo (sendo em média 22 dias do pagamento do cliente e 8
dias da operadora) e 25% pagos com cheque a 60 dias da realizagdo. A media
ponderada resultou em 34,5 dias e isso significa que a empresa demora,

aproximadamente, 35 dias para receber os pagamentos pelos seus servigos prestados.
A tabela 13 mostra o calculo do prazo médio de vendas.

Tabela 13 — Estimativa do prazo médio de vendas

Prazo Médio Representagio NMédia

Célculo doifimzofbdio de Pagamento nas Vendas Ponderada

dg Vol [Dias] [%] [Dias]

1 Pagamento 3 Vista 0 10,00 ¢.00
2 Pagamento com Cartdo 30 65,00 19,50
3 Pagamento com Cheque 60 25,00 15,00
PRAZO MEDIO TOTAL [Dias] 34,50

Fonte: estimativas dos s6cios do Sanitas Per Aqua




6.2.2 Calculo do Prazo Médio de Compras
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O célculo do prazo médio de compras foi feito com base na estimativa dos proprios

socios, analisando-se os principais fornecedores dos itens que representam maior

volume de compras mensais, tanto em valor quanto em quantidade, e as condigbes de |

pagamento praticadas pelos mesmos.

Foi calculado o quanto, aproximadamente, cada condigdo de pagamento representa no

fluxo financeiro das compras; entdo, calculou-se a média ponderada dentre todas as

condigdes.

A tabela 14 mostra o calculo do prazo médio de compras.

Tabela 14 — Estimativa do prazo médio de compras

Caleulo do Prazo Médio Prazo Médio Representagdo Média
de Compras de Pagamento nas Compras Pand.erada
[Dias] [%] [Dias]
1 Pagamenio a Vista 0 509 000
2 Pagamento a2 15 DDL 15 4.55 0.68
3 Pagamento a 20 DDL 20 4 .55 0 .91
4 Pagamento a 28 DDL 28 2273 6.36
§ Pagamento a 30 DDL 30 36.35 10 91
6 Pagamento a 35 DDL 35 13.64 4.77
7 Pagamento a 45 DDL 45 909 408
PRAZO MEDIO TOTAL [Dias] 27,13

Fonte: estimativas dos so6cios do Sanitas Per Aqua

Logo, a empresa tem uma condicdo de pagamento média de, aproximadamente, 28

dias, ou seja, paga aos seus fornecedores apds 28 dias da data da compra.
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6.2.3 Calculo da Necessidade Liquida de Capital de Giro

Outro passo importante para a determinagcdo do capital de giro foi o calculo da
necessidade liquida de capital de giro, que, conforme Rosa, “é¢ a diferenga [em dias]
entre os recursos da empresa que se encontram fora do seu caixa (contas a receber) e

os recursos de terceiros no caixa da empresa (fornecedores)’ (ROSA, 2007, p. 50).

Sendo assim, o calculo da necessidade liquida de capital de giro foi feito através da
diferenga entre o prazo médio de vendas, que representa “os recursos da empresa que
se encontram fora do caixa”, e o prazo médio de compras, que, de forma andloga,

»10

representa “os recursos de terceiros no caixa da empresa”", e foi mostrado conforme

tabela 15.

Tabela 15 — Necessidade liquida de capital de giro

Calculo da Mecessidade Liquida de Descrica Niamero
Capital de Giro et de Dias
1 Recursos da Empresa Fora do Caixa Prazo Médio de Vendas 34 .50
2 Recursos de Terceiros no Caixa Prazo Meédio de Compras 27,73
NECESSIDADE LIQUIDA DE CAPITAL DE GIRO [Dias} 6,77

Fonte: estimativas dos socios do Sanitas Per Aqua

A necessidade liquida de capital de giro é de 6,77 dias, isto é, o caixa da empresa
podera ficar descoberto por, aproximadamente, sete dias caso o fluxo de caixa néo seja
bem estruturado, ou seja, a empresa podera ter a necessidade de manter um caixa

reserva durante sete dias para honrar seus compromissos financeiros.

10 Em referéncia a obra de ROSA, 2007, p. 50.
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6.2.4 Estimativa do Valor de Caixa Minimo

Para que a empresa pudesse manter-se financeiramente saudavel, sem adquirir dividas
e sem deixar de honrar os compromissos com seus colaboradores e fornecedores, foi
estimado um valor mensal de caixa minimo, que, segundo Rosa “representa a reserva
em dinheiro necessaria para que a empresa financie suas operagdes iniciais” (ROSA,
2007, p. 50).

O célculo do valor de caixa minimo foi feito com base nas estimativas dos custos fixos e
varidveis mensais (os quais serdo sintetizados em seguida). Os custos fixos e variaveis
estimados foram somados e o valor total foi dividido por trinta (dias corridos), gerando
assim um custo total diario, que, por sua vez, foi multiplicado pela necessidade de

liquida de capital de giro, calculada no item anterior.

A tabela 16 mostra o calculo da estimativa do caixa minimo mensal, o qual é diferente

para cada més, uma vez que é feito com base nos custos variaveis mensais.

Tabela 16 — Estimativa do caixa minimo mensal

Calculo do Caixa Minimo
Mensal

1 Custos Varidveis Totais 10.368.54 13.330,98 17.774.64 2221830 2369952 2962440 3110562 3703050 3999294 4147416 47 399.04 486880.26
2 Custos Fixas Totais 136.939.53 136.939.53 136.939.53 13693953 136.939.53 136.939,53 136 939,53 136.939.53 136 939.53 136 939,53 136.939.53 136 939.53
3 Custo Total 147.308,07 150.270,51 154.714,17 159.157.83 160.639,05 166.563,93 168 045,15 173 970,03 176.932.47 178 413 69 184 338 57 185 819,79
4 Custo Total Diario (30 dias)  4.910,27 500902 515714 530526 535464 555213 560151 579900 589775 594712 614462 619399
5 Necessidade Lig. Capital Giro 6,77 6,77 6.77 6,77 6,77 6.77 677 677 6,77 677 677 6,77
6 CAIXA MINIMO 33.260,20 33.929,08 34.932,40 35.935,72 36.270.16 37.607,91 37.942,35 19.280,11 139.948,99 40.283.,41 41.621,19 41.955,63

1° Més 2° Més 3° Més 4° Mes 5°Més  6°Més 7°Més  8°Més 9°Més  f0°Més 11°Més  12°Més

Fonte: estimativas dos sécios do Sanitas Per Aqua

6.3 ESTIMATIVA DOS CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

Conforme Rosa, “os custos fixos sdo todos os gastos que ndo se alteram em fungéo do
volume de produgédo ou da quantidade vendida em um determinado periodo.” (ROSA,

2007, p. 65).
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Os custos fixos foram estimados pelos s6cios do estabelecimento, com base nos

seguintes critérios:

e Aluguel / Condominio: foi considerado o valor inicial proposto pela imobiliaria que
mediou o processo de locagdo do espago. O contrato assegura um prazo de locagéo de
cinco anos, a contar da data de assinatura do mesmo, e o reajuste do valor total do
aluguel e condominio sera realizado anualmente, utilizando-se o indice Geral de Precos
Médios da Fundagdo Getulio Vargas (IGP-M/FGV). O valor do Imposto Predial e
Territorial Urbano (IPTU) esta incluso no valor total de contrato, e sera de

responsabilidade do locador;

e Agua / Energia Elétrica / Telefonia / TV a Cabo / Internet: as despesas mensais com
estes itens foram estimadas com base em estudos e pesquisas de mercado, como por
exemplo, manuais de orientagdo e consultoria para a abertura de clinicas de estética e
espacgos de saude, paginas na internet de operadoras e fornecedoras destes servigos,

estudos dos concorrentes e analises de consumo anteriores;

e Honorarios do Contador e Assisténcia em Informatica: foram considerados os custos
mensais cobrados pelas empresas contratadas para prestar os servigos de
contabilidade e informatica. Os contratos com estas empresas terceirizadas tém
duracéo de trés anos e serdo reajustados anualmente, utilizando-se o indice Geral de

Precos Médios da Fundagéo Getulio Vargas;

e Pro-Labore dos Socios: as retiradas mensais efetuadas pelos sécios foram pré-
determinadas no inicio das atividades (conforme Quadro 3) e ndo seréo reajustadas até

a empresa alcangar o retorno do investimento;

e INSS sobre Pro-Labore dos Sécios: o pagamento deste encargo trabalhista é feito
pela empresa e ndo é debitado dos proventos dos sécios. O calculo foi feito
respeitando-se o teto de contribuigdo do Ministério da Previdéncia Social, de 457,49

para cada sécio;
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e Salarios/Encargos Trabalhistas: nesta categoria foram inclusos os proventos pagos
aos colaboradores e os respectivos encargos trabalhistas incidentes sobre a folha de

pagamento da empresa. O calculo estimado foi apresentado na Tabela 1;

e Materiais de Consumo / Limpeza / Escritorio: foi considerado um valor estimado para
a compra de materiais de consumo (produtos secundarios necessarios para as
atividades e prestacdo dos servicos), de limpeza (para manutengéo das areas de

utilizagdo comum, quartos, banheiros e cozinha) e de escritorio;

e Custos de Manutengéo: o custo anual de manutengéo das maquinas, equipamentos,
obra civil, méveis e utensilios foi estimado em 2,5% do valor total do investimento em
cada categoria. Como todos os equipamentos, maquinas, méveis e utensilios foram
comprados novos e a obra civil foi realizada para o inicio das atividades do espaco,
espera-se que este custo seja suficiente para cobrir eventuais despesas com a

prevencdo de problemas e quebras e a corregdo de algum imprevisto que possa surgir.
O calculo dos custos de manutengao foi feito conforme a 17.

Tabela 17 — Estimativa dos custos de manutencao

Percentual Valor Valor
Corretiva (RS] Estimado Anual Mensal

[%] [R§] [RY]
1 Maquinas & Equipamentos 137.490.00 2.50 3.437.25 286 44
2 Obra Civil 78 050,00 2,50 1.951.26 162 60
3 Mdveis & Utensilios 123 097.00 2.50 3.077.43 256 .45
TOTAL £.465,93 705,49

Fonte: estimativas dos sécios do Sanitas Per Aqua

e Despesas com Lavanderia: o custo considerado com lavanderia refere-se ao contrato
fechado com uma lavanderia de bairro localizada proximo a empresa, que se
comprometeu em atender a demanda estimada pelos s6cios e prestara os servigos a
um custo mais barato, em troca de divulgagdo de seus servicos dentro do SPA. O
contrato tem validade de dois anos, tendo um reajuste de 3% nos pregos apos 12

meses a contar da data de sua assinatura;
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e Seguros: o valor dos seguros foi estimado com base nas apdlices fechadas com um
grande grupo alemao de servigcos de seguros. O valor anual das apdlices totalizou R$
156.539,55 e inclui cobertura de maquinas, equipamentos, moveis, utensilios de alto
valor, obra civil, além do seguro de vida dos colaboradores e acidentes pessoais. A

tabela 18 mostra todos os custos envolvidos com os seguros.

Tabela 18 — Estimativa dos custos de seguros

. Valor do Valor do
Ca!culg S adoiis Seguro Anual Seguro Mensal
eguros [RS] (RS]
1 Maguinas & Equipamentos 3437 25 286 .44
2 Obra Civil 1.951.25 162.60
3 Moveis & Utensilios 3.077.43 256 45
4 Acidentes Pessoais 3.540 64 295 05
5 Sequro de Vida em Grupo 3532.98 294 42
TOTAL 15.538,55 1.294,96

Fonte: dados fornecidos pelos sécios do Sanitas Per Aqua

e Taxas Bancarias Diversas e Despesas com a Operadora de Cartdes: nesta categoria
foram inclusos os gastos com a manutengdo e movimentagao da conta de pessoa
juridica e, também, as despesas incidentes sobre os pagamentos recebidos com

cartdes de crédito;

e Depreciagdo: a depreciacdo das maquinas, equipamentos, méveis, utensilios e obra
civil foi calculada com base na Instru¢cao Normativa SRF n° 162, de 31 de dezembro
de 1998, da Receita Federal. O prazo de vida util e a taxa de depreciagéo de cada bem
foram retirados da Instrugao Normativa em questéo e obedecem a legislagao vigente. O
calculo foi feito aplicando-se a taxa de depreciagéo sobre o valor total do investimento
de cada categoria e dividindo-se o resultado por doze, para se chegar ao valor mensal
de depreciagdo, o qual devera ser considerado no balango financeiro da empresa

durante todo o periodo de vida-util do item. A tabela 19 sintetiza os calculos efetuados.



Tabela 19 — Estimativa dos custos de depreciacdo

Vida Taxa de Valor da Valor da

u Total do . .. Depreciaco Depreciagao
Calculo da Depreciagao Investimento Utit  Depreciacgéo pAnualg ﬁﬁensa?
[Meses] [%) [R$] R$]
1 Maguinas & Equipamentos 13749000 120 10 13.749.00 114575
2 Obra Ciwl 78.050,00 300 4 3.122.00 260.17
3 Moveis & Utensilics 12309700 120 10 12.309.70 1026 81
TOTAL 29.180,70 243,73

Fonte: calculos realizados pelos sécios do Sanitas Per Aqua

e Despesas com Marketing e Divulgagdo: sdo os custos mensais estimados para a
manutencdo das campanhas de divulgacdo e promogdo descritas no plano de

marketing,

e Servicos de Limpeza / Manutengédo / Portaria / Seguranga: os custos em questao
foram considerados de acordo com os contratos estabelecidos com as empresas
terceirizadas as quais prestardo estes servicos. Os contratos com estas empresas
terceirizadas tém duracéo de trés anos e serdo reajustados anualmente, utilizando-se o

indice Geral de Precos Médios da Fundagao Getulio Vargas.

Somadas, estas despesas representam uma estimativa dos custos fixos operacionais
mensais, que totalizam R$ 136.939,53 no primeiro ano da empresa e sao descritos na
tabela 20.
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Tabela 20 — Estimativa dos custos fixos operacionais mensais

Estimativa dos Custos Fixos y=tor
Operacionais Mensais iepu
[R$]

1 Aluguel/Condominio 26.173,17
2 Agua 1.450.00
3 Energia Elétrica 1.150,00
4 Telefonia 380,00
5 TV a Cabo/Internet 285,00
6 Honordrios do Contador 1.330,00
7 Assisténcia em Informatica 295.00
8 Pro-Labore - Sdcios 14.000,00
9 INSS Sobre Pré-Labore 914,98
10 Salérios/Encargos Trabalhistas 61.319,20
11 Materiais de Consumo 1.100,00
12 Materiais de Limpeza 1.300,00
13 Materigis de Escritdrio 260 00
14 Custos de Manutencdo 705 49
15 Despesas com Lavanderia 1.500,00
16 Seguros 1.294.96
17 Taxas Bancdrias Div./Op. Cartbes 550,00
18 Depreciacdo Maquinas & Equipamentos  1.145,75
19 Depreciacdo Obra Civil 26017
20 Depreciacdo Mdveis & Utensilios 1.025.81
21 Despesas com Marketing/Divulgacio 4.200,00
22 Sewicos de Limpeza e Manutencdo 6.100.00
23 Senicos de Portaria e Seguranca 10.200,00
TOTAL 136.939,53

Fonte: estimativas dos socios do Sanitas Per Aqua

6.4 ESTIMATIVA DO FATURAMENTO DA EMPRESA NO 1° ANO

Para estimar-se o faturamento total da empresa no primeiro ano, inicialmente, partiu-se
da premissa de que a empresa ndo atingird sua capacidade maxima diaria de
atendimentos durante este periodo, uma vez que sera uma empresa nova no mercado
e as agdes de publicidade e divulgagao levaréo certo tempo para atingir o publico-alvo a

que se direcionam.
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Considerou-se que no primeiro més a empresa trabalhara com apenas 15% de sua
capacidade maxima de atendimentos diarios. Basicamente, esta clientela é composta
por clientes fiéis aos profissionais da empresa, ou seja, pessoas que ja conhecem os
servigos dos profissionais contratados e seréo atraidos pelos mesmos, e por moradores

da regiao.

Comparando-se com empresas as quais iniciaram suas atividades no mercado em
questdo, esta estimativa € bem pessimista e conservadora, porém sera considerada
pelos so6cios, que previram um cenario de prejuizo no primeiro semestre do ano de

inauguragao.

Ao decorrer do ano, com a consolidacdo das agbdes de publicidade e divulgacéo, o
conhecimento gradativo do mercado, a fidelizagdo dos clientes e os investimentos em
marketing, espera-se aumentar a procura pelos servicos de forma progressiva. Logo,
para a determinagédo da estimativa do faturamento da empresa, estabeleceu-se que a
procura pelos servigos crescera 5% por més, chegando ao final do primeiro ano em

70% da capacidade maxima.

Estabeleceu-se também, que o SPA funcionara apenas seis dias por semana enquanto
for possivel conciliar os seus atendimentos. Portanto, para o célculo do faturamento

estimado, considerou-se uma média de 26 dias de trabalho por més.

Sendo assim, a receita mensal da empresa foi calculada multiplicando-se o nimero de
atendimentos diarios previstos por 26 dias, considerando-se também a capacidade
mensal estimada, e, posteriormente, este montante foi multiplicado pelo prego unitario

de cada servico.

Os resultados sdo apresentados na tabela 21 e ressalta-se que estes valores estimados
sdo0 brutos, ou seja, compostos dos respectivos impostos sobre vendas, os quais serdo

mostrados no quadro do demonstrativo anual de resultados do exercicio.
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Tabela 21 — Estimativa do faturamento no 1° Ano

Estimativade  1OTAIS 1°Més 2° Més 3° Més 4" Més 5°Més 6° Més

Faturamento Capacidade Prego Faturamento Faturamento Faturamento Faturamento Faturamento Faturamento
Mensal por Maxima [RS] Estimado Estimado Estimado Estimado Estimado Estimado

Servigo no Diaria Mensal Mengal Mensal Mensal Mengal Mensal
1° ANO [Diarias] [Cap.15%] [Cap.20%] [Cap.25%] [Cap.30%] [Cap.35%] [Cap.40%]
1 Emagrecimento 29 402,00 RS 41.808,00 R$62712,00 RE73.16400 RS94.08800 RS 104.520,00 RS 125.424 00
2 Estética 12 367,00 R% 19.08400 RS$19.08400 R$28.626,00 RS38.168,00 RS 38.168.00 RS 47.710.00
3 Relaxamento 7 33600 R38.73600 RS873600 R$17.47200 RS17.472.00 RS17.472.00 RS 28.208.00
TOTAL 43 RS 69.628.00 RS 90.532,00 R$ 119.262,00 R$ 149.708,00 RS 160.160,00 R$ 199.342,00
Estimativade  TOTAIS 7° Més 8° Més 9" Més 10° Més 11° Més 12° Més

Faturamento Capacidade Faturamento Faturamento Faturamento Faturamento Faturamento Faturamento

Mensalpor  Maxima P[r:gf Estimado  Estimado Estimado  Estimado  Estimado  Estimado
Servigo no Diaria Mensal Mensal Mensal Menzal Mensal Mensal
1° ANO [Didrias] [Cap.45%] [Cap.50%] [Cap.55%] [Cap.60%] [Cap.65%] [Cap.70%]
1 Emagrecimento 29 402 00 RS 135.876,00 RS 156.780,00 RS 167.232,00 R$ 177.664,00 RS 198.568,00 RS 209.040.00
2 Estética 12 367,00 RS 47.710,00 RSS7.25200 R36679400 RSEG5.794.00 R$76.236,00 RS 76.33600
3 Relaxamento 7 336,00 R$26.20800 R$ 34054400 R$3454400 RE3454400 RS42.650,00 RS 42.680,00
TOTAL 48 R% 209.794,00 RS 248.976,00 RS 268.970,00 RS 279.422,00 RS 318.604,00 RS 329.05(5‘0{!

Fonte: estimativas dos sécios do Sanifas Per Aqua

6.5 ESTIMATIVA DOS CUSTOS OPERACIONAIS VARIAVEIS MENSAIS

Os custos operacionais varidveis, ou seja, aqueles que variam conforme a quantidade
de atendimentos realizados, estdo relacionados diretamente com o faturamento da

empresa.

O critério utilizado para a estimativa destes custos foi o0 mesmo estabelecido para o
calculo do faturamento mensal — considerou-se uma procura inicial de 15% da

capacidade maxima de atendimentos, crescente de forma gradual ao decorrer do ano.
Os custos operacionais variaveis considerados foram:

e Despesas com Produtos Utilizados nos Atendimentos: calculou-se um valor estimado
de produtos utilizados nos tratamentos, principalmente estéticos, como por exemplo,
cremes, hidratantes, esfoliantes, dentre outros. O valor estimado, de R$ 15,77,
representa uma média ponderada dos produtos utilizados em cada atendimento, de

acordo com a sua procura estimada;
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e Custos com Refei¢cdes: foram considerados os gastos medios com a compra de

mantimentos e consumo de gas de cozinha;

e Custos com Fidelizagdo: sdo os custos meédios unitarios com a fidelizagdo dos
clientes, tais como a distribuigdo de brindes e cortesias e a personalizagdo dos

atendimentos.
A estimativa dos custos operacionais variaveis mensais foi descrita conforme tabela 22.

Tabela 22 — Estimativa dos custos operacionais variaveis mensais

Custo 1°Més 2°Més 3°Més 4°Més  5°Més  6° Més
Estimativa dos Custos Unitario  Custo Custo Custo Custo Custo Custo
Variaveis Operacionais Médio da Variavel WVariavel Variavel Variavel Varidavel Variavel
Mensais por Atendimente  Diaria Mensal Mensal Mensal Mensal Mensal HMensal
[R%] [Cap. 15%] [Cap. 20%] [Cap. 25%] [Cap. 30%] [Cap. 35%] [Cap. 40%]

Atend. Estimados no Més: 182 234 32 390 416 K20
1 Produtos Utilizados 16,77 287014 369018 492024 615030 656032 8.20040

2 Custos com Refeigfes 33.84 6.158.88 791856 1055808 13.197.60 1407744 1759680
3 Custos com Fidelizacdo 7.36 13392 172224 229632 287040 306176 382720

TOTAL 56,97 10.368,54 13.330,98 17.774,64 22.218,30 23.699,52 29.624,40

Custo 7° Més 8° Mes 9° Meés 10°Més  11°Més  12° Més
Estimativa dos Custos  Unitario  Custo Custo Custo Custo Custo Custo

Variaveis Operacionais Médio da Variavel Variavel Varidvel Variavel Variavel Variavel

Mensais por Atendimento  Diaria Mensal Mensal Mensal Mensal Mensal Mensal
[R$] [Cap. 45%] [Cap. 50%] [Cap. 55%] [Cap. 60%] [Cap. 65%] [Cap. 70%)]
Atend. Estimados no Més: 546 650 702 728 832 858
1 Produtos Utilizados 15,77 8.610,42 10.260 50 11.070,54 11.48056 13.120.64 13.530.56
2 Custos com Refeicfes 33.84 18 476,64 21.996.00 2375568 2463552 2815488 2903472
3 Custos com Fidelizacdo 7.36 401856 478400 516672 535808 612352 631488
TOTAL 56,97 31.105,62 37.030,50 39.992,94 41.474,16 47.399,04 48.880,26

Fonte: estimativas dos s6cios do Sanitas Per Aqua

6.6 DEMONSTRAGCAO DOS RESULTADOS DO EXERCICIO

Ap6s o levantamento de todas as estimativas, a demonstragdo dos resultados do
exercicio foi feita conforme a exigéncia legal vigente e a estrutura determinada para

empresas enquadradas no regime tributario diferenciado do Simples Nacional.
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O calculo foi feito subtraindo-se da receita bruta com vendas os custos variaveis totais e
todos os impostos incidentes sobre a venda, chegando-se a uma margem de
contribuigdo, da qual foram retirados os custos fixos totais. As respectivas aliquotas dos
tributos recolhidos foram retiradas do anexo IV da Lei Complementar n° 123, de 14 de

dezembro de 2006.

A demonstragao dos resultados do exercicio é detalhada na tabela 23.

Tabela 23 — Demonstragao dos resultados do exercicio

D nstracio dos Resultad 1° Més 2° Més 3° Més 4° Més 5° Més 6° Més
ec:goExe::?:iz -?l@’ Aﬁs(;' [RSIM Ref. Resultado  Resultado Resultado  Resultado Resuitade  Resuiltado
[Cap.15%] [Cap. 20%] [Cap.25%] [Cap.30%] [Cap.35% [Cap. 40%]
1 Receita Total com Vendas (+) 69.628,00 9053200 11926200  149.708,00  160.160,00  199.342,00
2 Custos Variaveis Totais (-) 10.368,54 13.330.98 17.774.64 22.218.30 23.699,52 29.624 40
Imposto de Renda Pessoa — )
3 Juridica - IRPJ () 4,23% 2.945 26 3.829.50 5.044.78 6.332.65 6.774.77 §.432.17
Contribuicdo Social Sobre o T B
4 Lucro Liuido - CSLL () 2,07% 1.441.30 1.874,01 246872 3.098,96 3.315.31 4.126,38
Contr. para o Financiamento da " .
B . .o J B A 5 .
5 Seguridade Sacial - COFINS (] 2,39% 1.664 .11 21637 2.850,36 3.578.02 3.827,82 4.764,27
6 PIS/PASEP (.} 0,46% 320,29 416.45 548.61 688.66 736,74 916,97
7 Imposto Sobre Servicos - 1SS () 5,00% 348140 4 526,60 596310 7.485.40 8.008,00 9 967.10
8 Margem de Contribuicdo 49.407.10 64.390.74 84 611,79 10630602 113.797.84 14151071
9 Custos Fixos Totais {] 136.939.53 13693953 13693953 13693953 136.93953 13693953
. 87.532,43 712.548,79 52.327,74 -30.633,51 -23.141,69 4.571,18
Ll 125,71% 80,14% 43,88% 20,46% -14,45% 2,29%
D traciio dos Resultad 7° Més 8° Més 9° Més 10° Més 11° Més 12° Més
E{;‘:’é‘:ﬁ'&?:; :‘:’ A:&‘gj{:ﬂos Ref. Resultado Resultado Resultade Resultado Resultado Resultado
: [Cap. 45%] [Cap.50%] [Cap.55%] [Cap.60%] [Cap.65%] [Cap. 70%]
1 Receita Total com Vendas (+) 209.794,00 248.976,00 268.970,00 27342200 318.604,00  329.056,00
2 Custos Varidveis Totais () 31.105.62 37.030,50 39.992 94 4147416 47.399,04 46 880,26
Imposto de Renda Pessoa G 3
3 Juridica - IRPJ () 423% 8.874.29 10.531.68 11.377.43 11.819.55 13.476.95 13.919.07
Contribuicdo Social Sobre o 5
2 3 : . 784 594 )
4 Lucro Liquido - CSLL () 2.07% 4.342.74 5.153,80 5.567.68 £.784.04 6.595.10 6.811.46
Contr. para o Financiamento da = e
A 6.428,3 .678. 614, K
5 Sequridade Social - COFINS () 2,39% 5.014.08 5.950.53 428,38 6.678.19 7.614,64 7.864.44
6 PIS /PASEP () 0,46% 965.05 1.145,29 1.237.26 1.285.34 1.465 .58 1.613.66
7 Imposto Sobre Servicos - 155 (.} 5,00% 10.489.70 12.448.80 13.448.50 13.971.10 15.930.20 16.452 60
8 Margem de Contribuigio 149.002,563 176.71540 190917.81 19840963 226122489 233614 32
9 Custos Fixos Totais {-} 136.939,563 13693953 13693953 13693953 135.93353  136.939.53
10 Resultado Operacional 12.063,00 39.775,86 53.978,27 61.470,10 89.182,96 96.674,78
P 5,75% 15,98% 20,07% 22,00% 27,9%% 29,38%
TOTAL ACUMULADO NO ANO: 91.531,98 3.75%

Fonte: estimativas dos sécios do Sanitas Per Aqua
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6.7 VALOR TOTAL DO INVESTIMENTO

Com a demonstracdo dos resultados do exercicio concluida, é possivel estimar-se o
valor total do investimento necessario para a abertura da empresa que, além dos custos
com maquinas, equipamentos, moéveis, utensilios e investimentos pré-operacionais,
considerou também um valor de R$ 270.000,00 para a cobertura do caixa nos cinco

primeiros meses de prejuizo.
O investimento final totalizou R$ 642.237,00 e esta dividido conforme tabela 24.

Tabela 24 - Valor total do investimento

Total do  Representagho
Sumério do Investimento Total  Investimento no Total

[R$] %]
1 Maquinas & Eguipamentos 137.490.00 21.41%
2 Mdveis & Utensilios 123.097 00 19 17%
3 Investimentos Pré-Operacionais 11165000 17.38%
4 Cobertura de Caixa Negativo 270.000.00 42 04%
TOTAL 642.237,00 100,00%

Fonte: estimativas dos sé6cios do Sanitas Per Aqua

6.8 INDICADORES DE VIABILIDADE

6.8.1 Ponto de Equilibrio (Break-Even Point)

O ponto de equilibrio € o ponto no qual as receitas totais séo iguais as despesas totais,
resultando em um lucro igual a zero. Antes de atingir o ponto de equilibrio, a empresa

apresenta prejuizo, depois de alcanga-lo, lucro.
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Conforme Rosa, o ponto de equilibrio constitui o valor total que a “empresa precisa

faturar para pagar todos os seus custos em um determinado periodo” (ROSA, 2007, p.
67).

O calculo do ponto de equilibrio foi feito conforme as féormulas abaixo, propostas por
Rosa:

(Receita Total - Custo Varidvel Total)
Receita Total

indice da Margem de Contribuigéo =

n

Custo Fixo Total

PR Equiie = Indice da Margem de Contribuicdo @

O ponto de equilibrio resultou em R$ 1.929.900,99 e o célculo é apresentado na tabela
25.

Tabela 25 — Calculo do ponto de equilibrio

Calculo do Ponto de Equilibrio Totais Anuais
1% ANO [R$]
1 Receita Bruta Total 2.443.454 .00
2 Custo Varidvel Total 362.698.,90
3 Custo Fixo Total 1.643.274 .38
lindice da Margem de Contribuicao: 0,8515 |
|Ponto de Equilibrio: R$ 1.929.900,99|

Fonte: estimativas dos socios do Sanitas Per Aqua

Logo, conclui-se que quando a empresa atingir a receita total de R$ 1.929.900,99, o
que ocorrerd apenas no 11° més, segundo estimativas, cobrira todos os seus custos

fixos e variaveis totais e, a partir deste momento, passara a operar com lucro.
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6.8.2 Lucratividade

Segundo Rosa, a lucratividade é “um indicador que mede o lucro liquido em relagéo as
vendas. E um dos principais indicadores econdmicos, pois esta relacionado a
competitividade” (ROSA, 2007, p. 69).

Rosa ainda defende que, quanto maior a lucratividade, maior a capacidade da empresa
em competir no mercado em que atua, uma vez que poderd inverter mais capital em
“divulgacédo, na diversificagdo dos produtos e servicos, na aquisicdo de novos
equipamentos”, dentre outros (ROSA, 2007, p. 69).

Porém, é necessario que os socios e a equipe comercial e de operagdes acompanhem
este indicador de perto, uma vez que a alta nos pregos de venda, a fim de aumentar a

lucratividade, pode gerar uma agao reversa e tornar a empresa menos competitiva.

A lucratividade é calculada através da férmula abaixo, proposta por Rosa:

Lucro Liguido
Receita Total

Lucratividade = X100 {3)

No primeiro ano de seu funcionamento, o SPA Sanitas Per Aqua apresentou uma

lucratividade de 3,75%, conforme tabela 26.

Tabela 26 — Calculo da lucratividade

Calculo da Lucratividade Totais Anuais
1° ANO [R$]
1 Receita Bruta Total 2.443 454 00
2 Lucro Liguido Total 91.531.98
[Lucratividade: 3.75% |

Fonte: estimativas dos socios do Sanitas Per Aqua

Portanto, apds o pagamento de todos os custos fixos e variaveis e todos os impostos
incidentes sobre as vendas, a empresa apresentou um lucro liquido de R$ 91.531,98 no

primeiro ano, que representa um valor de 3,75% da receita bruta total.
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6.8.3 Rentabilidade

Diferentemente da lucratividade, que é um indicador de curto prazo, pois reflete os
ganhos imediatos do neg6cio em um pequeno espaco de tempo, a rentabilidade e
considerada um indicador de longo prazo, uma vez que determina o retorno sobre o

investimento total realizado na abertura do negécio.

Rosa define rentabilidade como sendo “um indicador de atratividade dos negécios, pois
mede o retorno do capital investido aos sécios. E obtido sob a forma de percentual por
unidade de tempo (més ou ano)’ (ROSA, 2007, p. 70).

A rentabilidade é calculada através da divisdo do lucro liquido, em um determinado
periodo de tempo, pelo investimento total realizado. O resultado deve ser multiplicado
por cem, para extrair-se o indice em forma percentual. O método de calculo pode ser
sintetizado de acordo com a férmula abaixo:

Lucro Liguido
Investimento Total

Rentabilidade = X100 (4

A rentabilidade do SPA Sanitas Per Aqua, com os dados estimados no primeiro ano, foi
de 14,25%, conforme tabela 27.

Tabela 27 — Calculo da rentabilidade

Calculo da Rentabilidade Totais Anuais
1* ANOQ [R$]
1 Investimento Total 642 237 00
2 Lucro Liguido Total 91.5631.98
|Rentabilidade: 14,25% |

Fonte: estimativas dos sécios do Sanitas Per Aqua

Isto significa que, a cada ano, os s6cios devem recuperar, em forma de lucro, 14,25%

dos investimentos realizados na abertura do negécio.
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6.8.4 Prazo de Retorno do Investimento

Entende-se que o prazo de retorno do investimento é o periodo necessario para que os

socios tenham a restituicdo do capital invertido no inicio do negécio.

O indice é calculado pela divisdo do investimento total pelo lucro liquido durante um

periodo, geralmente anos, ou seja:

Investimento Total (5)

Prazo de Retorno do Investimento = —
Lucre Liquido [no ano]

A tabela 28 mostra o prazo de retorno do investimento estimado do SPA Sanitas Per

Aqua, que foi de, aproximadamente, sete anos.

Tabela 28 — Célculo do prazo de retorno do investimento

Calculo do Prazo de Retorno de Totais Anuais

Investimento [R$]
1 Investimento Total 642.237,00
2 Lucro Liguide Total 91.531.98
|Retorno do Investimento [anos]: 7,02 |

Fonte: estimativas dos sécios do Sanitas Per Aqua

Ressalta-se que este prazo de retorno de investimento deve diminuir a partir do
segundo ano, no qual a capacidade de atendimentos prevista sera atingida e, por

consequéncia, o lucro liquido anual sera maior.

Caso as estimativas dos s6cios se concretizem, espera-se alcangar um retorno de

investimento em trés anos.
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7 AVALIACAO DO NEGOCIO

“Ou vocé tem uma estratégia ou & parte da
estratégia de alguém.”

Alvin Toffler, [1983]

7.1 AVALIACAO ESTRATEGICA

Componente fundamental e de extrema importancia para qualquer tipo de organizagao,
a avaliagdo estratégica do negocio teve como principal fungdo proporcionar ajuda aos
socios, para que eles pudessem compreender de forma mais abrangente o cenario no
qual estéo inseridos, com o intuito de alcancar as metas e objetivos estipulados."’

Dornelas acredita que:

O processo de planejamento estratégico do negécio pode servir de base para
esta analise [da avaliagdo estratégica do negdcio]. [...]. [Este processo] Inicia-se
pela definigdo da visdo e missdo da empresa, passando por uma andlise dos
ambientes externo (oportunidades e ameagcas) e interno (forgas e fraquezas) e
pela definigdo de objetivos e metas, para entdo chegar as estratégias que seréo
adotadas. (DORNELAS, 2012, p. 163)

Ainda segundo Dornelas:

No plano de negécios deve ser dada énfase a analise dos ambientes externo e
interno, onde se medem os riscos inerentes ao negocio, as oportunidades de
mercado identificadas, os pontos fortes da empresa (seus diferenciais) e, ainda,
o0s seus pontos fracos (onde a empresa precisa melhorar). (DORNELAS, 2012,
p. 164)

O processo de planejamento estratégico, defendido acima, pode ser claramente

compreendido através da analise da figura 9.

" Baseou-se na visdo de Dornelas (2012, p. 163) sobre as fungdes da avaliagdo estratégica.
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Figura 9 — Processo de planejamento estratégico do negocio
Fonte: Dornelas (2012, p. 164)"

Seguindo-se 0 modelo proposto acima, revisitou-se a visédo e a missdo da empresa, ja

estabelecidas pelos sécios na caracterizagdo do negocio.

Para a analise dos ambientes externo e interno, empregou-se a andlise SWOT, que
resultou em uma matriz objetiva, na qual foram expostas as analises dos cenarios que

afetam diretamente o funcionamento da empresa.

Ressalta-se que os fatores promanados da analise SWOT foram supostos pelos sécios
como sendo 0s mais criticos e relevantes e expressaram a realidade vivida pela
organizagdo no inicio do empreendimento, considerando-se as variadas condigdes

reais deste momento.

A tabela 29 mostra os fatores cruciais provenientes da analise SWOT.

ZA figura utilizada como referéncia foi adaptada por Dornelas (2012) de Kotler, 1998.



Tabela 29 — Matriz com os resultados da analise SWOT

FORCAS
- Equipe Qualificada e Bem Treinada;
- Localizacdo Estratégica;
- Pregos Competitivos;
- Profissionais Altamente Motivados;
- Qualidade dos Servicos Prestados;

- Qualidade no Atendimento.

OPORTUNIDADE S

- Ambiente Externo Favoravel para a
Prestacdo dos Semvigos;

- Deficiéncias no Atendimento dos
Principais Concorrentes;

- Mercado em Ascengéo;
- Tratamentos Modernos e Exclusivos;

- Vendas pela Internet e Telefone.
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FRAQUEZAS AMEACAS

- Aumento do Nidmero de Concorrentes
Devido 3 Crescente Procura;

- Alta Utilizacdo de Produtos Importados
nos Principais Tratamentos Estéticos;
- Altos Encargos Trabalhistas para - Instabilidade da Economia e do Cambio;
Profissionais Registrados CLT;

- Melhoria/Sofisticag8o dos Semigos
- Atendimento Seis Dias por Semana; Prestados Pelos Concorrentes;
- Possivel Dificuldade em se Obter M&o-
de-Obra Qualificada e ja Treinada.

- Terceirizagdo dos Serigos de T e
Contabilidade.

Fonte: analises dos sdcios do Sanitas Per Aqua

Com relagédo a formulagdo dos objetivos, os mesmos foram tragcados pelos sécios de
forma a alcangar os anseios mais amplos da organizagdo. Ja as metas, que, conforme
Dornelas (2012, p. 169), séo “as etapas necessarias para alcangar os objetivos”, foram
definidas de forma a representar as agdes especificas para o cumprimento dos

objetivos.
Os objetivos e metas do SPA Sanitas Per Aqua sé&o:

e Objetivos: ser reconhecido como referéncia no ramo de saude e bem-estar em, no
maximo, sete anos e meio; tornar-se um dos maiores e melhores centros de

tratamentos saudaveis do Brasil em quinze anos; promover a salude e o bem-estar e
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prestar atendimento com alto nivel de exceléncia e satisfagéo dos clientes todos os dias

e obter o retorno sobre o investimento em, no maximo, quatro anos.

Metas: satisfazer a uma parcela ndo inferior a 98% dos seus clientes a cada
atendimento, garantindo assim o seu retorno; investir, pelo menos, 18% de sua receita
bruta anual em inovacao, atendimento, melhoria e publicidade, ja a partir do quarto ano;
adquirir outras unidades em diversas capitais do Brasil a partir do sétimo ano e acrescer
o lucro liquido anual em 7%, ja partir do segundo ano, mantendo (ou aumentando) a
demanda de clientes do final do primeiro ano e adotando uma politica de manutencéo

racional dos custos fixos mensais.

Em se tratando de estratégias, as formas definidas para alcancgar-se os objetivos e

metas da organizagao foram:

e Acompanhar periodicamente, revisar ou até mesmo replanejar os custos de operagdo

e fixos do negécio;
e Aumentar a participagdo de mercado;

e Buscar e ofertar tratamentos de ponta e novas tecnologias, sempre mantendo a

qualidade dos servigos;

e Buscar estar em evidéncia no mercado, através de planos de marketing, divulgagtes
e prestacdo de servigos de qualidade, transformando os clientes na maior fonte de

divulgagao da organizagéo;

e Desenvolver e manter um bom relacionamento com os fornecedores, clientes e a

sociedade na qual a empresa esta localizada;
e Estar em contato constante com o mercado, buscando inovacdo e melhorias;
e Manter o foco do ntcleo de neg6cio e no publico alvo definido;

e Melhorar a imagem da organizagdo a partir do aprimoramento constante dos servigos

prestados;
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e Rever e analisar a politica de pregos constantemente.

7.2 AVALIAGAO DE CENARIOS

Para subsidiar a analise estratégica do empreendimento e fornecer os recursos
necessarios para a tomada de decisdo dos administradores, buscou-se simular os

cenarios inviavel e ideal, nos quais a empresa pode enquadrar-se.

A tabela 30 mostra o demonstrativo dos resultados do exercicio dos dois cenarios

simulados.

O cenario inviavel projetado mostra a empresa com um prejuizo de, aproximadamente,
14%, o que representa um montante de pouco mais de R$ 23.000,00. Esta situagdo é
ocasionada por uma procura de 35% da demanda total da empresa, ou seja, caso a
empresa opere com uma procura igual ou inferior a 35% de sua capacidade de

atendimentos, o negocio incorrera em prejuizo.

Tabela 30 - Demonstrativo dos resultados dos cenarios estimados

Estimativa e Projecédo de Cenario Cenario
Cenarios Ref. Inviavel Ideal
[R$} [Cap. 35%] [Cap. 80%]
1 Receita Total com Vendas {+) 160.160.00  388.232.00
2 Custos Variaveis Totais (-) 23.699.52 65.230.62
Imposto de Renda Pessoa ,
3 Juridica - IRPJ () a7 164R¢.21
Contribuicdo Social Sobre o e A4
3158,3 .036,
4 Lucro Liquido - CSLL () 20 18 BDaG0
Contr. para o Financiamento da o q 97
5 Seguridade Social - COFINS () 2,39% 362,82 RISTS. T4
& PISJPASEP () 0,46% 736.74 1.765.687
7 Imposto Sobre Servicos - 1SS () 5,00% 8.008.00 19.411.60
8 Margem de Contribuicdo 113.797.84  265.066,55
9 Custos Fixos Totais () 136.93953  229.197 .55
: -23.141,69 38.869,00
10 Resultade Operacional 14.45% 10.01%

Fonte: projegoes dos socios do Sanitas Per Aqua
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Dentre as principais causas possiveis para a ocorréncia do cenario inviavel, pode-se

citar que:
e As estratégias de marketing nao estao surtindo os efeitos desejados.

Principais indicios: a empresa n&o consegue atingir a procura esperada para

determinado periodo ou ndo é capaz de atrair novos clientes.

Acles preventivas: sugere-se manter contato continuo com o mercado no qual a

organizagao esta inserida e acompanhar constantemente as campanhas de promogao
utilizadas, desenvolvendo novos métodos de divulgagao e novas midias de acesso ao
cliente. Seria de bom alvitre manter e, se possivel, aumentar os investimentos com

promogao, publicidade e propaganda.

Acdes corretivas: reformular as formas de promocdo e reestudar o publico-alvo,

analisando a sua posi¢cdo diante da empresa e do mercado e redefinindo, assim, as

midias e planos de promogao mais atrativos para esta parcela de consumidores.
e Os servigos prestados ndo estdo atendendo as necessidades dos clientes

Principais _indicios: a empresa atinge o nimero de atendimentos estimado, mas néo

garante o retorno do cliente, fazendo com que a procura diminua gradativamente ou a

empresa recebe diversas reclamagdes de clientes diferentes ou problemas recorrentes.

Acles preventivas: recomenda-se a avaliagdo constante da satisfacdo do cliente e a

medicdo da “taxa de retorno do cliente”, que ndo deve ser inferior a 98%, em se
tratando de satisfagdo com os servigos prestados. Aconselha-se a implantacdo da

“caixinha de sugestdes’, tanto para clientes, quanto para colaboradores.

Acdes corretivas: reestruturar a forma de atendimento ao cliente e prestacdo de

servigos. Buscar novas tecnologias, novos tratamentos, novos produtos e, até mesmo,
novos profissionais, se for o caso. Motivar o corpo de colaboradores a prestar um bom

atendimento ao cliente.

e A politica de fidelizagao dos clientes ndo esta sendo eficaz.
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Principais indicios: baixas taxas de retorno do cliente.

Acgbes preventivas: recomenda-se aumentar significativamente os investimentos em

fidelizagdo do cliente e a melhoria das politicas de garantia do retorno do consumidor.

Acdes corretivas: revisar e implantar uma nova politica de fidelizagdo e promover

campanhas promocionais e de divulgacao especificas para atrair novamente o publico-

alvo estabelecido.
e A concorréncia esta superando os servigos prestados pela empresa.

Principais indicios: perda constante de clientes e diminuicdo do numero de

atendimentos, mesmo sendo mantidas as taxas de satisfagéo dos clientes atendidos

pela empresa.

Acdes preventivas: sugere-se manter contato com a concorréncia, analisando as a¢bes

e campanhas utilizadas para a prospecgédo de clientes, a qualidade dos servigos
prestados, os precos praticados e as tecnologias utilizadas. Investir o capital estimado

em qualidade e atendimento, a fim de tornar o negdcio mais competitivo.

Acbes corretivas: reformular a politica de atendimento da empresa e definir novas

estratégias a curto e médio prazo, de acordo com as necessidades dos clientes e as

opc¢des do mercado.

Com relagdo ao cenario desejado, espera-se que a empresa tenha, nos trés anos
conseguintes ao ano de inauguragdo, uma procura nao inferior a 80% da sua

capacidade de oferta total.

Caso esta procura seja mantida, sera suficiente para atingir-se um lucro liquido anual
de, aproximadamente, 10%, mesmo com o aumento estimado em 5% no total dos
custos fixos mensais, o acréscimo de investimentos em fidelizagdo do cliente e o
incremento de 18% da receita bruta anual em inovagéo, atendimento, melhoria e

publicidade.
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Frisa-se que, com esta procura, a empresa sera capaz de atingir seu objetivo de obter o

retorno sobre o investimento em, no maximo, quatro anos.

7.3 PLANO DE SAIDA

Ressalta-se que mesmo com toda a preparagdo necessaria e munindo-se das
ferramentas de planejamento estratégico e gestdo mais atuais e eficazes, o negdcio,
mesmo com menor probabilidade, pode vir a ndo alcangar os resultados esperados

pelos seus proprietarios.

Em um cenario de crise e de prejuizos financeiros constantes, é importante saber a
hora certa de tomar-se as medidas corretivas ou optar pela rentncia do negoécio, pois
considera-se melhor perder pouco dinheiro do que perder todo o dinheiro e o
investimento feito. Lam (2013) acredita que renunciar ao negécio ndo significa “[...]
necessariamente fechar a empresa. Empresarios podem escolher repassar ou vender o
negocio”. (LAM, 2013).

Contudo, perceber o momento adequado de agir ndo é uma tarefa simples, pois muitas
situacdes, como por exemplo, a falta de indicadores de resultados ou a analise
incorreta dos existentes e a pouca experiéncia dos administradores, podem levar a uma

falsa sensagéo de que o negécio esta caminhando bem.

A fim de evitar que os problemas sejam percebidos apenas no momento em que
nenhuma agdo possa ser tomada para a corregdo dos mesmos, Lam (2013) cita trés

prenuncios de que a empresa esta com problemas e o negécio precisa ser repensado:

e Finangas no vermelho;
e Mudangas no mercado;

e Produto obsoleto. (LAM, 2013)

Uma vez identificada a necessidade de repensar-se o negocio, sugere-se a busca por
consultorias especializadas em finangas e no mercado de atuagdo da empresa. Caso



ndo haja verba suficiente para o pagamento deste tipo de servigo, recomenda-se tomar
algumas acdes, objetivando-se a reversao da situagdo de prejuizo financeiro, como por

exemplo:

e Parar, pensar e refletir sobre o que esta acontecendo: analisar minuciosamente cada

detalhe do negécio;

e Rever os planos: analisar todo o plano de negdcio e procurar algum detalhe que
possa ter passado despercebido e que estd sendo fundamental para o fracasso do

negécio;

e Reavaliar a matriz SWOT e verificar, principalmente, como estdo as ameacas e as

fraquezas do negécio e verificar se ha novas oportunidades a serem atacadas;

e Comecar de novo: replanejar toda a estrutura do negécio e tentar verificar outras
possibilidades, porém sem perder o foco do empreendimento e a qualidade dos

servicos e atendimento ao cliente;

e Ouvir os clientes: tentar descobrir 0 que esta dando errado de acordo com a visao

externa da principal pe¢a do jogo;
e Ouvir os colaboradores: que também séo pegas-chave do negécio;

e Compilar e analisar todas as informagdes levantadas e, a partir delas, explorar

alternativas de:

o Aumentar$e exponencialmente os investimentos em propaganda, divulgagao e

qualidade de atendimento;
> Investir-§& em inovagéo e novas tecnologias;

o |nvestir-8€ mais em recursos humanos e no desenvolvimento e motivagdo dos

colaboradores;

° Melhorar;sé o planejamento estratégico da empresa;
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o Reduzirlse os custos fixos mensais, tais como: servico de cozinha (através da

terceirizagéo dos servigos secundarios), custos de lavanderia e materiais de consumo;
» Verifican'$e formas de garantir o retorno e a satisfagéo dos clientes.

Todavia, na hipétese de que nenhuma destas ag¢des seja considerada viavel ou
exequivel no cendrio em que foram pensadas, aconselha-se aos proprietarios a venda
da empresa para outros investidores, com o intuito de minimizar-se os prejuizos e a

perda total do capital.



8 CONCLUSOES, COMENTARIOS FINAIS E SUGESTOES

8.1 CONCLUSOES E COMENTARIOS FINAIS

O proposito deste trabalho, enunciado na introdugdo do mesmo, foi a elaboragédo de um
plano de negécios para a abertura de um SPA com énfase em tratamentos para o
equilibrio e manutengdo da saude fisica e mental, a ser utilizado por empreendedores,
administradores e executivos que pretendem compreender e inverter capital neste
mercado, aumentando assim o seu conhecimento sobre como se abrir um SPA, como
fazé-lo tornar-se um negdcio viavel e lucrativo e com a finalidade de dar base a decisao
de se aplicar neste ramo e guiar o investidor no inicio do negécio, no momento em que

se optar por este empreendimento ou em que for necessario avaliar a sua viabilidade.

A partir da analise desta pesquisa, concluiu-se que o objetivo inicialmente proposto foi
alcancado, uma vez que foram abordados os principais tépicos constituintes de um
plano de negdcio de forma pratica e aplicada em uma organizagéo real, em fase inicial,
resultando assim, em uma estrutura relevante para a compreensao sobre a abertura de
um SPA.

Ressalta-se que este projeto nunca teve a pretensdo de tornar-se um modelo universal
de confecgéo de plano de negécios, tampouco um guia definitivo para a abertura de
empresas no segmento de saude fisica e mental. E conveniente acentuar-se também,
que a intenc&o do autor foi contribuir para a orientagéo pratica da analise de uma ideia
de empreendimento, através da utilizagdo da constru¢do de um plano de negodcios,
evidenciando-se assim, a relevancia da fase de planejamento para a tomada de

decisao e o sucesso da empreitada.

Entende-se como um dos pontos fracos deste trabalho a analise de apenas um
concorrente situado em um mercado tdo abrangente como o de servicos de SPA e
bem-estar - o SPA Sorocaba. Este empreendimento é concorrente direto no mercado e
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possui uma marca forte no segmento. Acredita-se que, para os fins os quais se propde
este trabalho, a analise de um concorrente com as caracteristicas do SPA Sorocaba
seja suficiente para mostrar o método de realizagcao deste topico, porém, recomenda-se
que o mercado concorrente seja analisado utilizando-se uma amostra néo inferior a trés

concorrentes.

Os indicadores de viabilidade calculados, como por exemplo, ponto de equilibrio,
lucratividade, rentabilidade e prazo de retorno de investimento mostram um potencial
investimento, que, desde que bem planejado e estruturado, podera fornecer altos
indices de retorno aos seus proprietarios. Isto pode ser facilmente identificado através

do estudo minucioso dos indices estimados, tais como:

e Lucratividade de 3.75% no primeiro ano — que, ao considerar-se o custo Brasil e as

altas taxas e encargos cobrados das pequenas e médias empresas, € uma
lucratividade relativamente alta. Para efeito de comparagédo, grandes empresas
multinacionais estabelecidas no mercado brasileiro, trabalham com uma lucratividade
meédia de, aproximadamente, 8%. Destaca-se que, mantidos os cenarios de mercado
projetados, a lucratividade da empresa pode chegar a 10%, ja no segundo ano;

e Prazo de retorno de investimento de sete anos — que foi calculado com base no lucro

liquido do primeiro ano, porém, com o aumento da procura pelos servigos, tende a
diminuir significativamente. Estima-se que o prazo de retorno chegue a trés anos, caso
as projecdes dos socios se consolidem. Ainda considerando-se a realidade Brasil, um
prazo de retorno de investimento de trés anos pode ser substancialmente atrativo, pois
os subsidios necessarios para financiar a empresa durante os meses de caixa

descoberto, ja estdo considerados no valor total do investimento.

Outra lacuna, identificada neste trabalho, foi a falta da projecdo financeira de, pelo
menos, mais dois anos do total de vendas/faturamento e dos resultados do exercicio.
Sugere-se que o plano de negdcio apresente as estimativas e as projegdes dos trés
primeiros anos da empresa. Neste projeto, pode-se minimizar a auséncia destas

projecbes devido ao tépico avaliagdo do negdcio, que mostra as estimativas dos

cenarios gue a empresa tende a trabalhar a partir do segundo ano.
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Como ponto forte, deve-se destacar a autoria do trabalho por um dos sécios, que se
preocupou em fornecer informagdes precisas e confiaveis, uma vez que 0s seus

proprios interesses nestes dados estavam em questao.

Logo, espera-se ter sido capaz de mostrar a importancia do planejamento na fase inicial
de qualquer empreendimento que, suportado por uma boa ferramenta estratégica,
como o plano de negdcios, garantira a correta tomada de decisdo e o0 sucesso da

organizagao.

8.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Alguns topicos deste trabalho, assim como a amplitude do tema em questao, permitem
o registro de algumas sugestbes para trabalhos futuros, relacionados com esta

pesquisa, dentre elas:

e A utilizacao deste modelo de plano de negécios para um segmento de mercado
completamente diferente do estudado neste projeto, a fim de verificar-se a consisténcia

do modelo utilizado. Recomenda-se a utilizagdo de uma empresa de manufatura;

e A repeticao deste trabalho, no final do primeiro ano de operagéo da empresa, com o
intuito de consolidar-se as estimativas levantadas e promover as revisdes necessarias,
as quais serao levantadas durante o funcionamento da empresa, e projetar-se os anos

subsequentes;

e A identificagcdo de novas formas de avaliacdo de oportunidades de investimento, para
que sejam inseridas em planos de negdcios, intuindo-se a ratificacdo da ideia de

investimento proposta;

e Um levantamento dos beneficios proporcionados pela fase de planejamento bem
estruturada, cotejando-se, se possivel, empresas as quais se dedicaram a esta etapa

de planejamento com empresas que iniciaram suas operagbes sem a analise
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necessaria. Sugere-se elaborar um plano de neg6cios para estas empresas,
mostrando-se os resultados que poderiam ter sido alcangados ou os problemas que

poderiam ter sido evitados com o correto planejamento.
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