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RESUMO

Este trabalho de formatura tem como objetivo estruturar um plano de negécio para uma
pequena empresa familiar, prestadora de servigcos, com atuacdo no mercado de beleza e bem-
estar, visando fornecer o conhecimento técnico essencial para a profissionalizacdo da gestdo da
empresa e se a empresa apresenta sustentabilidade econdmico-financeira que justifique o
investimento de esforco desta profissionalizacdo do negdcio. Primeiramente buscou-se realizar
a revisdo da literatura de modo a fornecer os fundamentos tedricos para o trabalho, introduzindo
ao texto conceitos de administracdo, estrutura completa de um plano de negdcio,
desenvolvimento do documento e detalhamento de cada frente da estrutura. Em seguida, foi
realizada uma breve anéalise do setor de atuacdo da empresa em estudo, apresentando um
panorama sobre o segmento de saldes de beleza e o detalhamento da empresa em estudo. O
desenvolvimento do plano de negdcios é apresentado em sequéncia, iniciando-se com a analise
da estratégia da empresa, assim como as forcas de mercado, posicionamento e forcas
competitivas da empresa frente a concorréncia. Apds a analise estratégica, segue-se o plano de
marketing, apresentando os aspectos da comunicacdo, caracteristicas do produto e precificacdo
destes produtos; o plano operacional onde é descrita estrutura funcional da empresa, estrutura
hierarquica, com seu arranjo fisico e processo produtivo. O principal foco do trabalho se
encontra no plano financeiro, onde é apresentada a estrutura de custos da empresa e regras de
tributacdo, assim como 0s principais parametros que compde a receita, realizando-se a sua
projecdo com auxilio de software de analise estatistica. Por fim € realizado o estudo de
viabilidade econdmico-financeira, analisando o plano de investimentos junto aos indicadores
das estimativas geradas. Os resultados apontam que 0 negdcio se mostra promissor
financeiramente e que a estrutura do plano de negécio desenvolvido cumpre a sua funcdo de
fornecer uma base para a profissionalizacdo da gestdo e a continuidade da operacdo de maneira

sustentavel.

Palavras-Chave: Plano de Negdcios, Analise Financeira, Saldo de Beleza.






ABSTRACT

This work aims to structure a business plan for a small family business, from service
sector, operating in the beauty and well-being market, aiming to provide the essential technical
knowledge for the professionalization of the company's management and if the company
presents an economic and financial sustainability that justifies the investment and effort to
upgrade the business management. First, the autor sought to carry out a literature review in
order to provide the theoretical foundations for the work, introducing to the text concepts of
administration, complete structure of a business plan, development of the document and details
of each front of the structure. Then, a brief analysis of the sector of the company under study
made, presenting an overview of the beauty salon segment and the details of the company under
study. The development of the business plan is presented in sequence, starting with the analysis
of the company's strategy, as well as the company's market forces, positioning and competitive
forces in the face of competition. After the strategic analysis, the marketing plan follows,
presenting the communication aspects, product characteristics and pricing of these products;
the operational plan describing the company's functional structure, hierarchical structure, with
its physical arrangement and production process. The main focus of the work is on the financial
plan, where the company's cost structure and taxation rules are presented, as well as the main
parameters that compose the revenue, making its projection with the aid of statistical analysis
software. Finally, the economic and financial feasibility study is carried out, analyzing the
investment plan together with the indicators of the estimates generated. The results show that
the business is financially promising and that the structure of the business plan developed
fulfills its function of providing a basis for professionalizing management and continuing the

operation in a sustainable way.

Keywords: Business Plan, Financial Analysis, Beauty Salon.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contexto do desenvolvimento e motivagao

A criacdo e administracdo de uma empresa € um grande desafio, independente do setor
e porte que se encontra no momento. A conducdo eficaz de uma empresa necessita de
planejamento e tomadas de decisGes constantes na resolucdo de problemas, alinhando a
estratégia definida e 0 modelo de negdcio a boa execugdo da equipe. Quando se trata de uma
empresa nascente ou de porte pequeno, esse aspecto pode ser observado de maneira mais
intensa, com o0 empresario muitas vezes precisando assumir multiplas fungdes como controle e
planejamento financeiro, comercial e marketing, recursos humanos, desenvolvimento de
produto, entre outros, sempre observando 0S movimentos do mercado, novidades e

concorréncia para garantir a sobrevivéncia e o crescimento do negocio.

A dificuldade pode ser observada no mundo todo. Na Unido Europeia, de acordo com a
Eurostat, rgdo equivalente ao Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a taxa de
sobrevivéncia de empresas ap6s um ano desde a sua fundacao estd em 83% em média, 62%
apos trés anos e chega cerca de 50% apenas ap6s cinco anos desde a sua fundacdo. Mesmo em
paises com 0s melhores ambientes para negocios, pela listagem da revista Forbes, como o Reino
Unido, Suécia e Bélgica a taxa de sobrevivéncia de um pequeno negécio nao alcanca os 60%
apos cinco anos desde a sua concepcao. Aqui pode ter algumas peculiaridades como o tamanho
do territdrio e populacédo e salarios médios altos em relacdo aos demais paises fora da Unido
Europeia que podem contribuir para o fechamento de empresas pequenas e nascentes de

maneira significativa.

J& em paises como os Estados Unidos, lar das melhores escolas de negécios do mundo
e considerado como o pais do consumo, inclusive listado na Forbes (2019) também como sendo
um dos melhores paises para negocios, a taxa de sobrevivéncia de pequenas empresas, de
acordo com numeros da Bureau of Labor Statistics (BLS), 6rgdo oficial do governo norte-
americano, chega a cerca de 55%. E na Australia, 9° colocado da lista da Forbes (2019), o indice

é similar, ficando em torno de 55% apds 5 anos desde a concepcao.

No Brasil a situacdo se complica mais devido a algumas peculiaridades no ambiente
econdmico e empresarial do pais como baixa disponibilidade poupanca de longo prazo, taxas

de inflacdo e taxas basicas de juros historicamente altas e instaveis, escassez e disparidade na
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concessdo de crédito, entre outros fatores. A taxa de sobrevivéncia no Brasil chega a cerca de

38% para empresas com 5 anos de vida, segundo ultimo estudo do IBGE datado de 2015.

Entdo o que diferencia as empresas que sobrevivem no tempo das demais organizacdes
que encerram suas atividades? Segundo o Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), em pesquisa realizada em 2014 com empresarios que tiveram que
encerrar as atividades, foi levantado que a falta de planejamento e conhecimento sobre o
mercado, tendo, por exemplo, 38% dos entrevistados que nao sabiam o niUmero de concorrentes.
Ou seja, embora os donos tivessem experiéncia no ramo, ndo havia planejamento adequado na

administracao de processos e no dia a dia da empresa. Nao sabiam para onde ir.

Situagdo semelhante foi observado no negécio da familia do autor, um saldo de beleza
de pequeno porte, com 10 anos de vida, no qual passa por dificuldades financeiras decorrentes
de uma falta de conhecimento e aplicacdo dos conceitos basicos de administracdo, com
processos amadores e auséncia de diretrizes definidas. O autor, ap6s 15 meses atuando no
mercado financeiro, assumiu o cargo de geréncia com o objetivo de profissionalizar a gestdo da

empresa para evitar um possivel encerramento das atividades.

1.2 Descrigéo do problema

Nos negdcios de pequeno porte a administragdo costuma encontrar problemas de
naturezas diversas, desde concentracdo de fungdes no administrador, falta de recursos
financeiros e/ou operacionais, demanda incerta, falta de controle de estogque entre outros que
limitam o tempo a ser gasto em planejamento adequado e dificultando o crescimento como um

todo.

Em especial aos estabelecimentos na area da beleza a concorréncia é muito acirrada,
sendo fécil de iniciar as atividades, pois, 0 investimento é relativamente baixo em relagéo a
outros segmentos de servicos e as profissdes da area sdo de aprendizagem rapida. Além disso
h& uma variedade ampla de fornecedores de produtos e equipamentos sendo o mercado mais
resistente a crises econdmicas em geral. No Brasil o segmento da beleza apresentou sucessivos
crescimentos, mesmo nesse periodo recente de recessdo econémica, iniciado em 2014, gerando
uma multiplicacdo de estabelecimentos no segmento de beleza nos ultimos anos: dados
levantados pelo Servigo Brasileiro de Apoio & Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em

parceria com a rede de varejo de beleza Ikesaki, aponta um crescimento de quatro vezes na
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quantidade de saldes de beleza no Brasil no periodo de 2010 a 2018, de cerca de 250 mil
estabelecimentos para mais de 1 milh&o, sendo mais de 90% negdcios de pequeno porte, o que

aumentou ainda mais a competi¢édo no setor.

Inserida em um mercado em crescimento, com uma concorréncia acirrada, a empresa
familiar do autor teve a receita diminuindo de maneira gradual, com troca constante de
fornecedores, falta de controle de gastos em geral, acdes de marketing dispersos e rotatividade
alta de profissionais. Isso denota uma clara falta de planejamento nas decisdes tomadas dentro
da empresa em diversos aspectos, com uma auséncia de diretriz que refletiu negativamente,

principalmente no aspecto financeiro da empresa.

1.3 Objetivo

O papel do autor dentro da empresa consiste em prover meios para que a empresa seja
administrada de maneira profissional provendo um direcionamento claro, aliando o0s
conhecimentos tedricos e técnicos do autor com a experiéncia no setor da fundadora. A
ferramenta basica para dar inicio a esta profissionalizacdo é a elabora¢do de um plano de
negocio que possibilita a visdo geral de todos os aspectos da empresa, de modo que pode ser
utilizado tanto na concepcdo do negdécio como durante toda a vida dele, por fornecer
informagdes relevantes para as tomadas de decisoes.

Portando este trabalho tem como finalidade direcionar desenvolvimento de um plano de
negocios, envolvendo aspectos gerais, para uma empresa do setor de beleza e estética, com
aplicacdo de dados reais e fornecendo informag6es importantes para a tomada decisdes e atuar
de maneira assertiva nos problemas enfrentados pela empresa, primeiramente para garantir sua
sobrevivéncia e posteriormente, possibilitar o aprofundamento do estudo em aspectos
administrativos mais especificos como o desenvolvimento de uma estratégia competitiva
propria, eficiéncia operacional, estratégias de marketing e implementar um plano para atingir

maior eficiéncia financeira.

1.4 Relevancia do tema

O tema escolhido para o desenvolvimento do trabalho tem sua importancia em dois

aspectos principais. O primeiro ponto é a possibilidade de aplicacéo préatica de fundamentos da
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engenharia de producdo em casos reais como planejamento estratégico no negécio, passando
pela analise de mercado, planejamento de marketing e financeiro, além do ponto mais relevante

a um engenheiro de producédo que é o planejamento da operacéo e producéo do negdécio.

O segundo ponto é que um plano de negdcio possibilita a visualizagdo dos aspectos que
envolvem a estrutura e o funcionamento de uma empresa de maneira mais facil e concisa. 1sso
é importante em um ambiente em que 80% dos donos de estabelecimentos prestadores de
servico no setor de Beleza e Estética ndo terem conhecimentos prévios em administracéo,
segundo levantamento do SEBRAE, o que contribui para a ma qualidade dos servicos, alta

mortalidade e informalidade dos negdcios no setor.

No Brasil cerca de metade desses estabelecimentos estdo na informalidade, segundo
calculos do SEBRAE, o que dificulta ainda mais a competicdo, devido a desvantagem em
relacdo a cargas tributarias, alvaras e outros énus financeiros que acompanham o processo de

manter-se legalizado e regularizado na atividade.

Em um mercado que movimenta mais de R$ 20 bilhGes de reais ao ano, com cerca de 1
milhdo de estabelecimentos de beleza somente no Brasil, € de suma importancia a formulacao
de um plano de negdcio que possibilite guiar a administracéo. Para o aluno, € uma oportunidade
Unica de desenvolver e aplicar todo o conhecimento adquirido ao longo da graduacdo de
engenharia de producéo.

1.5 Estrutura do Trabalho

O desenvolvimento do trabalho se inicia definindo 0s conceitos de empresa, negocios e
sua administracédo, seguido pelo estudo do que é um plano de neg6cios e como € estruturada,
detalhando pontos importantes de cada topico envolvido nele. Em seguida ha uma descri¢éo da
estrutura da empresa em estudo neste trabalho com informagdes de como esta organizada hoje,

acompanhada de dados relevantes para a contextualizacdo e melhor entendimento do contetdo.

Apos a descricdo da empresa, inicia-se efetivamente do desenvolvimento do plano de
negocio, baseado em dados reais da empresa, seguida da analise dos dados gerados pelo plano
pronto, de maneira a gerar conclusdes e ideias de quais medidas devem ser tomadas para que a
empresa possa comecar a resolver seus problemas, caminhando para uma profissionalizagéo da

gestéo.
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Por fim a conclusdo do que p6de ser extraido do trabalho, como aprendizados,
dificuldades e criticas em relacéo ao proprio desenvolvimento, finalizando pelas referéncias de
literatura que possibilitaram a elaboracdo do trabalho de maneira consistente e respaldado de

maneira adequada.
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2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Conceito de empresa
2.1.1 Definicdo de Empresa

A definigdo de empresa tem origem no Direito Comercial ou o proprio ato da troca de
produtos entre as pessoas que vem em constante evolugdo desde a Antiguidade. Segundo
Coelho (2011) o codigo comercial brasileiro de 1850, no qual foi revogado pela entrada do
Cadigo Civil (Lei 10.406, de 10 de janeiro de 2002), sofreu forte influéncia da teoria dos atos
de comércio. No atual Cadigo Civil brasileiro define-se a figura do empresario como sendo
aquele “quem exerce profissionalmente atividade economica organizada para produgdo ou

circulagdo de bens e servigos”, porém nao se define empresa de maneira direta.

Segundo Coelho (2011), sendo o empresario quem exerce de maneira profissional uma
atividade econémica organizada, entdo empresa é a atividade propriamente dita, no caso a de
producdo ou circulacdo de bens e servicos e, para estruturar tal atividade, significa reunir

recursos financeiros, humanos, materiais e tecnoldgicos de maneira a viabiliza-la.

2.1.2 Empresa e Negocio

Sendo o assunto central do trabalho a elaboracdo de um plano de negd6cio de uma
empresa real, ha a necessidade de definir negocio e compara-la com a definicdo de empresa, a
fim de esclarecer e fornecer melhor entendimento no desenvolvimento do tema. A etimologia
da palavra negocio revela sua origem no latim, sendo a juncao do prefixo nec de negacédo e o
termo otium que se relaciona a lazer, ou seja, auséncia de lazer, sendo referido a toda atividade
que ndo se enquadra em lazer e, expandindo-se o significado, para toda a atividade com a

intencdo de permitir o 6cio posterior a ela.

No direito ha o negdécio juridico, definido no Cédigo Civil brasileiro de 1916 (Lei 3.071,
de 1°de janeiro de 1916, art. 81), substituido pelo Codigo Civil atual, primeiramente como atos
juridices, “todo o ato licito, que tenha por fim imediato adquirir, resguardar, transferir,
modificar ou extinguir direitos”. Ou seja, atividade ndo ociosa de maneira a modificar, entre

outras finalidades, o direito.

Portanto, sendo negdcio também uma atividade, assim como a caracterizacdo de

empresa, definiremos ambos como sinénimos para fins de desenvolvimento deste trabalho.



31

2.2 Administragéo de uma empresa
2.2.1 O que é administracao?

Recorrendo a etimologia da palavra, administracdo é o ato ou efeito de administrar, que
tem como componentes, do latim, o prefixo ad que significa “junto”, seguido por minister que
significa “servo” ou “criados”. Administrar entdo tem o sentido de servir junto a algo ou a

alguém, com significado mais amplo de organizar algo com alguém.

Em um contexto empresarial, administracdo é conducdo racional das atividades da
organizacdo que realiza determinada atividade comercial, tratando do planejamento, direcdo e
controle dessas atividades, sendo essencial a existéncia da organizacdo (CHIAVENATO,
2013). Esta conducéo racional tem raizes nos estudos de Taylor em sua obra “Principios de
Administracdo Cientifica (1911)” onde cita e exemplifica os quatro principios fundamentais da
administracdo, citando de forma aplicada o planejamento das a¢des, a organizacdo das forcas
de trabalho, atividades e sua execuc¢do, 0 monitoramento e controle dos resultados desta acéo e
0 incentivo e orientacdo as forgas produtivas pela direcdo da empresa.

Os quatro principios foram remodelada e atualizada ap6s a Segunda Guerra dando
origem a Teoria Neoclassica (CHIAVENATO, 2013), que definiu a administracdo como o
processo de tomada de decisbes composto de quatro processos principais interligados
(Maximiano, 2000) de modo que podemos definir como o ato de planejar, organizar e
implementar, dirigir a equipe e controlar as atividades de producéo e circulacdo de bens e
servigos com finalidade econdmica, essenciais para a existéncia desta atividade, no caso, da

empresa ou negocio.

2.2.2 Principios da administracdo de empresas

O foco nos quatro principios que compdem a administracdo € chamado de abordagem
funcional (MAXIMIANO, 2000) que, de modo geral, aceita-se como sendo as funcdes basicas
do administrador (CHIAVENATO, 2013), que serdo descritas em maiores detalhes a seguir:

Planejamento: € a primeira funcdo administrativa que servird de base para 0s demais
principios ou fungdes administrativas (CHIAVENATO, 2003), sendo a ferramenta usada para
decidir de maneira antecipada suas rela¢cdes com o que vira no futuro (MAXIMIANO, 2000).

Em outras palavras, consiste na tomada de decisdo antecipada sobre o que fazer, antes da acéo



32

ser necessaria (CHIAVENATO, 2003) e, ndo sé isso, como decidir como, quando, quanto,
quem, onde e porqué fazer, complementando com o método de elaboragédo de um plano de agéo,

potencializando a execucéo das atividades (PALADINI, 2009).

E a funcdo de maior importancia, uma vez que, sem planejamento ndo é possivel a
continuidade, a0 menos de maneira que garanta a existéncia duradoura do negécio, das demais

funces caracteristicas da administragéo.

Organizacdo: Para que o planejamento siga de maneira correta é necessario que as
atividades e recursos disponiveis sejam agrupadas e ordenadas de maneira l6gica. Segundo
Chiavenato (2003), organizar é estruturar e integrar os recursos e Orgdos incumbidos da
administracdo da empresa estabelecendo as relagdes e atribuigdes entre eles, de maneira que

consiste em trés pontos:

1 — Especializacdo: E a definicéo das atividades especificas necessarias ao alcance dos

objetivos planejados;
2 — Departamentalizagio: E o agrupamento dessas atividades em uma estrutura logica;

3 — Cargos e Tarefas: Designar as atividades as posicOes e pessoas especificas para a

execucdo das acdes necessarias.

Dire¢do: Podemos extrair da defini¢do no dicionario de lingua portuguesa como sendo
a orientacdo do caminho a seguir para chegar a algum lugar. No contexto das funcGes
administrativas, € a orientacdo necessaria para que se atinja o objetivo definido previamente.
Segundo Chiavenato (2003), dirigir significa interpretar os planos e instruir sobre como

executar as agoes planejadas rumo aos objetivos a atingir.

E uma das fungBes mais complexas, pois envolve a comunicagdo interpessoal,
orientacdo, entre outros processos por meio das quais os administradores procuram influenciar
os envolvidos na organizagdo para que a a¢ao acontega dentro das expectativas. De maneira
geral podemos sintetizar como sendo o ato de conduzir os esforgos para um propdsito comum,
comunicar, liderar e motivar os recursos humanos empregados no negécio (CHIAVENATO,
2003).

Controle: E a quarto principio ou fungfo administrativa, no qual depende da existéncia

das trés fungbes anteriores. Segundo Chiavenato (2003), enquanto o planejamento abre o
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processo administrativo, o controle serve de fechamento, com a finalidade de assegurar que a

execucdo das atividades esta alcangando os objetivos estabelecidos previamente.

O controle é um processo composto de quatro fases que interagem de maneira ciclica
(CHIAVENATO, 2003):

1) Estabelecimento de padr@es ou critérios:
Os padrdes representam o desempenho desejado e os critérios representam as normas
que guiam as decisdes na execucao, de maneira que constituem os objetivos que a

funcdo devera assegurar;

2) Observacao do desempenho:
Busca obter a informacdo precisa a respeito daquilo que deseja ser controlado. O
processo de controle consiste em ajustar as acdes a determinados padrdes de acordo com

a informacdo que recebe;

3) Comparacédo do desempenho com o padréo estabelecido:
Isso permite a identificacdo de desvios e erros em torno do padrdo para que possa agir
em pontos fora dos limites de desvios aceitaveis, assim como permite a predi¢do de

resultados futuros e criar condi¢Ges de melhoria para as proximas operacoes;

4) Acéo Corretiva:
Apos a identificacdo, é possivel agir de maneira a corretiva aos erros e desvios ndo
aceitaveis de acordo com o planejado e de maneira preventiva para que possa mitigar

erros similares, melhorando a operacao.
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Figura 1 - As quatro fases do controle.
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Observacao do
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Fonte: Adaptado de Chiavenato (2003)

2.3 Plano de negdcio
2.3.1 Definigdo e importancia

Segundo Biagio e Batocchio (2012), o plano de negécio € uma importante ferramenta
que apoia o planejamento e o processo de decisdo sobre o futuro da empresa, sendo um
documento que descreve os objetivos de um negocio e 0s passos seguintes, permitindo diminuir

0S riscos e incertezas inerentes em qualquer empresa.

Hoje a principal razdo para o fracasso de uma empresa é a falta de planejamento
adequado de acordo com o SEBRAE (2014), o plano de negdcio, sendo um recurso vital,
servindo como uma primeira incursao ao planejamento, ou seja, a primeira funcdo
administrativa, que possibilita 0 mapeamento do curso em um periodo especifico adiante
(SIEGEL et al., 1987).

Essa ferramenta permite avaliar os riscos e identificar solugdes, analisando os pontos
fortes e fracos do negdcio, identificar a proposta de valor, planejar o marketing, estabelecer de
forma clara uma estrutura de operagdo, metas de desempenho e incluir uma estratégia de
investimento, previsdo de retornos e calculos de indicadores financeiros. Em outras palavras,

permite analisar 0 negdcio de maneira objetiva, critica e imparcial, ajudando a focalizar as
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ideias e demonstrar a viabilidade do empreendimento, auxiliando na administragdo e ainda
servindo de base para uma proposta de financiamento e captacdo de recursos financeiros
(SEBRAE, 2013).

Este documento, se bem elaborado, pode ser o divisor entre o sucesso do negdcio e o

encerramento de suas atividades.

2.3.2 Estrutura

Dada a importancia de um plano de negédcio, é necessario que seja desenvolvida de
maneira correta, obedecendo a uma estrutura padrdo que permita a facil compreensdo aos

interessados, maximizando a utilidade e importancia na administracgéo.

Segundo Biagio e Batocchio (2012), é importante manter uma sequéncia ldgica que
permita ao leitor entender o0 negdcio como um todo. E, apesar da importancia de se elaborar um
plano de negdcio de maneira completa, cada empresa deve dar o devido foco em alguns aspectos
em detrimento de outros, de acordo com os objetivos da utilizacdo deste documento. Por
exemplo, para uma empresa nascente que busca um financiamento ou capital para

investimentos, é imperativo focar no planejamento financeiro e indicadores.
Uma estrutura bésica de um plano de negdcios se apresenta da seguinte maneira:

e Capa
E a primeira visualizagio do documento ao leitor, de maneira a apresentar a primeira
impressdo sobre o negdcio. E composta pela razdo social da empresa, endereco
completo, logotipo da empresa, nome dos autores do documento, data da elaboragéo

e nimero da copia ou edicao.

e Indice/Sumario
E a apresentacdo do conteido em topicos, facilitando a localizagdo da secdo de

interesse, por meio dos titulos e subtitulos, de maneira logica e estruturada.

e Sumario Executivo/Resumo Executivo
Esta sess@o € a sintese das principais informacgdes dentro do plano de negocios,
sendo escrito obrigatoriamente por Gltimo, de maneira a explicitar o objetivo do

plano de negdcios aos leitores do documento.
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Descricdo da empresa
E o inicio do contetido do plano de negdcio propriamente dito. Contém informacdes
da constituicdo juridica, caracteristicas dos produtos e clientes, situacdo atual em

que se encontra e as proje¢des futuras das vendas, financas e operacéo.

Plano estratégico
Aqui é descrita qual o posicionamento da empresa em relagcdo ao ambiente no qual
esta inserido, composto de técnicas e ferramentas que auxiliam na interpretacédo da

realidade desse ambiente e tragar caminhos a seguir.

Plano de marketing
Esta sessdo contém a descricdo de como a empresa levara os seus produtos até o
consumidor alvo, identificando oportunidades e canais pelo qual chegardo aos

interessados.

Plano operacional

Aqui se definem a maneira como a empresa produzira efetivamente os produtos,
passando pela estrutura, organizacdo dos recursos disponiveis, logistica de
distribuicédo e controle de qualidade, entre outros aspectos ligados a producao.

Plano financeiro

E o conjunto de dados passados, metas, indicadores e projecdes futuras a respeito
dos aspectos financeiros da empresa, considerado como uma importante ferramenta
para a tomada de decisdo. Composto por demonstrativos, projecdes e célculos de

retorno e projecao de investimentos, entre outros.

Anexos
Contém informagGes complementares ao documento principal, auxiliando na

melhor leitura e interpretacdo de todo o documento.

2.3.3 Quadro de modelo de negdcio (Business Model Canvas)

Um plano de negdcio € um documento dindmico no qual é necessaria a adaptacéo

constante e periddica de maneira a acompanhar as mudancas constantes da industria (SIEGEL

et al., 1987). Nos tempos atuais, inovagéo é a palavra-chave no mundo da gestdo, assim como
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qualidade foi nos anos 80, processos nos anos 90 e estratégia na década seguinte
(OSTERWALDER, 2011).

O quadro de modelo de negdcio (Business Model Canvas), permite a empresa elaborar
0s principais pilares que acompanhardo as mudancas cada vez mais répidas da era digital,
cumprindo uma das principais finalidades de um plano de negdcio, que € servir como auxiliar
principal na tomada de decisdo, de maneira pratica e complementar ao plano de negécio
original, sendo uma ferramenta amplamente utilizada por empresas de tecnologia atualmente
como IBM e Apple, inclusive se tornando um documento de elaboracdo mandatdria para

empresas nascentes nos ramos de tecnologia no mundo todo.

Embora tenha nascido como o objetivo de inovar a formatacdo de negdcios provendo
maior agilidade nas tomadas de decisdo, pode ser aplicada para qualquer negdcio existente.
Segundo Osterwalder (2011) o modelo € formado por nove componentes basicos cobrindo as
quatro principais areas de um negdcio: cliente, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira,

descrito em mais detalhes a seguir:

e Segmento de clientes
Aqui se definem os diferentes grupos de pessoas ou organiza¢Ges que uma empresa

busca alcancar e servir.

e Proposta de valor
Descreve o pacote de produtos oferecidos que resolvem um problema ou satisfaz

um desejo ou necessidade do consumidor.

e Canais
S&o os pontos de contado da empresa com o consumidor, descrevendo 0s meios

pelos quais a Proposta de valor é entregue ao Segmento de clientes.

e Relacionamento com clientes
Guiado pelas motivagdes como retencdo, fidelizacdo, ampliacéo, agilidade com o
cliente, por exemplo, sdo as estratégias utilizadas para entrar e manter contato com

0 consumidor.

e Fontes de receita
Aqui é descrito ndo somente o valor financeiro de renda da empresa, como a

estrutura, 0s meios e estratégias de geracao desta renda proveniente dos clientes.



e Recursos principais
Nesta sessdo sdo descritos quais 0s recursos mais importantes para fazer a empresa
funcionar, podendo ser fisicos, financeiros ou humanos e em posse ou alugado,

distintos para cada modelo de negdcio.

e Atividades-chave
S80 as acgdes principais necessarias para a empresa operar CoOm SUCESSO,
possibilitando criar e entregar a Proposta de valor. Assim como 0s Recursos

principais, diferem de um modelo de negdcio a outro.

e Parcerias principais
S&o os principais fornecedores de recursos ao negocio e parcerias para reduzir

riscos e otimizar modelos.

e Estrutura de custo
E o componente que descreve 0s custos mais importantes envolvidos no
desenvolvimento e operacdo do neg6cio como um todo, assim como a maneira
como é composta. Pode ser elaborada com facilidade, ap6s a definicdo dos
Recursos principais, Atividades-chave e Parcerias principais.

Figura 2 - Quadro de modelo de negécios
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Fonte: Osterwalder (2011)
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2.4 Plano Estratégico
2.4.1 Conceito de estratégia

O conceito de estratégia esta intimamente ligado a competicéo que, na biologia, ja existe
h& milhdes de anos, em que dois ou mais entes similares disputam entre si por recursos para
sobreviver. Em seu artigo, Henderson (1989) cita o principio da exclusdo competitiva de Gause
que diz que duas espécies ndo podem coexistir vivendo de maneira idéntica e, completando
com o principio da selecdo natural de Darwin, ao longo do tempo, sobrevive aquele com melhor

adaptacdo ao seu meio.

O mesmo padréo existe em qualquer sistema dinamico e vivo, assim como nos negécios
(HENDERSON, 1989). Ainda segundo o autor, a Unica diferencga entre a competicdo bioldgica
ou natural e 0s negocios € que 0s empresarios podem usar a habilidade imaginativa e o
raciocinio logico para desenvolver uma vantagem competitiva, acelerando os efeitos da
competicdo. Em outras palavras, estratégia é a busca constante por um plano ou acdo para
desenvolver uma diferenciacdo vantajosa em relagdo a seus competidores, viabilizado pela
habilidade racional e ldgica humana e, para Henderson (1989), essa busca € um processo
iterativo que se inicia com o reconhecimento de onde a empresa se encontra e quais 0S recursos

disponiveis.

2.4.2 Processo de planejamento estratégico

O planejamento estratégico € um método de posicionar a empresa em relacdo ao
mercado inserido, composto de técnicas e ferramentas que auxiliam aos negdcios a interpretar
a realidade por trds do ambiente competitivo, servindo de base fundamental para a todas as
tomadas de decisao da organizacdo (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

O desenvolvimento desse planejamento segue uma estrutura logica, utilizando-se de
ferramentas especificas para cada etapa, de maneira a gerar um processo iterativo, sendo a

estratégia um conceito dindmico, no qual podemos observar a seguir:
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Figura 3 - O processo do planejamento estratégico
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Fonte: Kotler (2014)

Para fins de desenvolvimento inicial do plano de negdcios, descrevendo até a fase de
analise dos ambientes, de modo que o direcionamento e a tomada de decisdes iniciais se guiem
pelo documento inicial e, conforme as varidveis se alterem ao longo do tempo, a revisdo

constante do planejamento se faz necesséaria, completando o processo.

2.4.3 Analise estrutural da industria

Para Porter (2014), a esséncia de formular uma estratégia competitiva é relacionar a
empresa ao ambiente em que esta inserido, sendo fundamental a analise desse ambiente para

compreender melhor as regras que regem a industria.

Na Figura 4 observamos as cinco forcas externas que afetam todas as empresas de um
setor de mercado especifico, elaborado por Porter. Na horizontal temos a competi¢do pela
lucratividade dentro da cadeia de producéo e, na vertical, a relagdo entre os concorrentes do seu
negocio, no caso, as ameacas externas. A lucratividade da inddstria serd cada vez menor, quanto
maior for a intensidade dessas forgcas competitivas (CARVALHO; LAURINDO, 2010).
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Figura 4 - As cinco forcas competitivas da indUstria
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Fonte: Adaptado de Porter (2014)

Para Porter (2014), as empresas terdo seus pontos fortes e fraquezas relativamente a
estrutura basica da industria, na qual pode mudar constantemente no tempo, sendo o seu

entendimento o inicio da andlise da estratégia.

2.4.4 Posicionamento estratégico

Para obter vantagens em relacdo as forcas externas a empresa dentro do mercado, as
empresas langam méo de diversas maneiras de agir, cada uma com suas particularidades.
Porém, segundo Porter (2014), de maneira mais ampla, ha trés estratégias genéricas no qual sao
implementados para obter retornos acima da média, superando 0s concorrentes a longo prazo.

Sé&o eles a Diferenciagéo, Lideranca no custo e Enfoque em alguma das duas anteriores.

O posicionamento vem da definicdo da estratégia competitiva genérica, no qual a
empresa alinha as atividades, tornando mais facil a implementago e a comunicacdo. Segundo
Carvalho e Laurindo (2010), ndo fazer um posicionamento claro, pode confundir a imagem da
empresa perante seus consumidores, implicando em um desempenho inferior aos seus pares no
mercado.
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Para Carvalho e Laurindo (2010), com as duas dimensdes basicas da estratégia generica,

diferenciacdo e lideranca em custo, podemos desdobrar em quatro estratégias genéricas de

atuacdo, conforme a Figura 5 a seguir:

Alvo Estratégico

Figura 5 - Estratégias genéricas

Vantagem Estratégica
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=
I . . Lideranca
3 Diferenciacao -
E ¢ no Custo —/{ Regiao de
o Risco
g
2
=
=3
o
5 Enfoque Enfoque
o Diferenciacao Custo
T
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{=]
a
vi "

Unidade Observada Posicao de

pelo Cliente Baixo Custo

Fonte: Carvalho e Laurindo (2010)

Lideranca em custo:

Consiste em concentrar os esforcos da empresa no controle de seus custos, visando
eficiéncia, escala de producdo, entre outras acdes de maneira a conseguir atingir uma
maior rentabilidade com vantagem maior no preco praticado em relacdo aos
concorrentes. Essa abordagem necessita que a empresa renuncie a maior variedade de
produtos e orcamento em pesquisa e desenvolvimento, por exemplo, para atingir o

objetivo.

Diferenciacéo:
A ldgica da diferenciacdo é aumentar a margem de contribuicéo para a empresa, porém
com a abordagem de entregar maior valor agregado para o consumidor, sendo possivel

praticar maiores precos em relacdo a industria.
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e Enfoque:
O foco em uma das estratégias base, difere no escopo de atuacdo dessa abordagem em
relacdo as anteriores (CARVALHO; LAURINDO, 2010). Consiste em definir um
segmento-alvo mais restrito (nichos) de atuacao dentro do mercado, no qual permite que
a empresa apresente resultados superiores aos seus pares dentro da industria, ao inveés

de concentrar os esforgos de maneira mais geral.

245 Analise SWOT

Segundo Porter (2014), a estratégia competitiva tem como objetivo encontrar uma
posicdo no mercado de maneira que as empresas se defendam e atuem da melhor maneira contra
as forcas externas a ela. A andlise de Forcgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas (SWOT —
Strength, Weakness, Oppotunities and Threats), permitem um melhor reconhecimento dos
pontos fortes e fraquezas, observando simultaneamente as condi¢Ges externas a empresa
(CARVALHO; LAURINDO, 2010).

Figura 6 - Matriz de analise SWOT

Forgas Fraquezas

- [ que a empresa faz bem e dificulta a
acao dos concorrentes?

- Quais os recursos tnicos que a
Empresa possui?

- [ que pode ser melhorado?
- [ que a empresa apresenta menores
recursos em relagdo aos concorrentes?

Oportunidades Ameacas

- (luais as tendéncias que podem ser - 0 que os concorrentes estao
sequidas pela empresa? praticando?

- [luais as forgas podem ser usadas - [luais as tendéncias que podem tirar a
para aproveitar as oportunidades empresa do jogo?

Fonte: Elaborado pelo autor

A anélise SWOT adquire importancia na formulacéo da estratégia por permitir entender

os fatores intangiveis a empresa, provendo orientacdo relevante na condugdo do negdcio
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(BIAGIO; BATOCCHIO, 2012). A combinagdo desses quatro fatores facilita a tomada de
decisbes dos administradores. A aplicacdo pratica da ferramenta consiste basicamente em
orientar as atividades da empresa em quatro linhas de atuacao que simplificam e definem de

maneira clara como a empresa deve agir:

e Forca + Oportunidade: Explorar ao méximo as forgcas de maneira a aproveitar as
oportunidades vigentes;

e Forca + Ameacas: Utilizar-se das principais forcas da empresa de maneira a mitigar
os efeitos das ameagas externas;

e Fraqueza + Oportunidades: Minimizacdo dos efeitos negativos das fraquezas do
negocio, de modo a possibilitar o aproveitamento das oportunidades;

e Fraqueza + Ameaga: Mitigar ou minimizar os efeitos da fraqueza diante de

ameacas, diminuindo o impacto das suas consequéncias na empresa.

Assim a analise SWOT se torna fundamental na elaboracéo do planejamento estratégico

dentro do plano de negdcios, norteando os demais topicos relevantes ao seu desenvolvimento.

2.5 Plano de Marketing

O plano de marketing é um dos mais importantes topicos do plano de negdcio, onde se
define basicamente como a empresa ira manusear e reagir as condi¢ées do mercado de maneira
a converter as acGes em vendas de seus produtos (SIEGEL et al., 1987). Segundo os autores,
muitas empresas falham em suas atuagcdes, mesmo com excelente produto e operacédo eficiente,
justamente por ndo conseguir atingir de maneira correta os seus consumidores alvo, por diversos

motivos, inclusive a falta de planejamento em marketing.

2.5.1 Mix de Marketing

O marketing se apoia no mix de marketing definido por Philip Kotler; Armstrong e
Cunningham (1999), como sendo um conjunto de ferramentas para a empresa atingir seus
objetivos para atingir os objetivos no mercado, composto por quatro pontos importantes que
foram preconizados pelo professor Jerome Mc Carthy (1978): o estudo do produto, preco, praca

e promocao.
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Existem estudos e abordagens de quatro pontos alternativas aos 4P’s, segundo Amaral
(2000), como substitutos ou complementos melhorados e adaptados a realidade moderna,
porém a maior parte dos estudos ndo apresentou informacdes suficientes para esclarecer o uso
pratico de abordagens alternativas, portanto, para fins do desenvolvimento do plano de negécio
inicial, prosseguiremos com o conceito dos 4P’s propostos por Mc Carhy (1978) amplamente

conhecidos na literatura:

PRODUTO

Produto pode ser considerado um conjunto de bens e servigos combinados de maneira a
satisfazer os desejos, necessidades, consumo e aquisi¢do do publico alvo, sendo os bens os itens
tangiveis como objetos fisicos, lugares e 0s servigos como intangiveis, compostos por
atividades, ideias, conhecimentos e satisfacfes (KOTLER; ARMSTRONG; CUNNINGHAM,
1999).

Cada um dos produtos é composto por caracteristicas, como qualidade, composicao,
nome, tamanhos, resultados esperados, garantias etc., de maneira a satisfazer a demanda do

consumidor.

PRECO

E o montante total de tudo que o consumidor desembolsa em troca dos beneficios e
satisfacGes provenientes da posse ou usufruto do produto oferecido. Quem define o preco é o
consumidor, de maneira mais geral, 0 mercado, a partir da percepcao de valor atribuido aos

produtos pelos clientes finais.

Apesar da logica de formacdo de precos no mercado, € necessario que a empresa calcule
0 custo envolvido na produgdo de cada um dos produtos possiveis de oferecer de maneira a
obter a margem praticada e verificar a viabilidade da comercializagdo do produto (BIAGIO;
BATOCCHIO, 2012).

A processo de precificacdo pode ser de trés fatores importantes: a margem de lucro
desejada, calculando-se o preco a partir dos custos envolvidos (markup de pregos), percepgéo

dos clientes em relagé@o ao preco praticado e a comparacgao de precos com 0s concorrentes.
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Equacéo 1 - Formulagdo do prego de markup do produto

Custo Unitario

P de Markup =
rego ae Marrup (1 — retorno desejado sobre vendas)

Fonte: Kotler (2014)

Segundo Biagio e Batocchio (2012), embora possa ser composto de um ou mais fatores,
é importante definir uma politica de precificacdo seguindo estratégias de acordo com a situagédo
no mercado e interna da empresa, como a estratégia predatdria, no qual a empresa reduz o0s
preco de maneira a aumentar a participacdo no mercado, de maneira temporéria; estratégia
emergencial no qual realiza uma alteracdo de preco para cima ou para baixo de modo a
conseguir um aumento no volume de vendas ou a margem unitaria de contribuicéo para cobrir

uma necessidade de caixa.

Em resumo, o pilar do preco é importante para definir a posicdo competitiva no mercado

e gerar uma movimentacdo no volume de vendas ou margem de lucro.

PRACA

O pilar da praga diz respeito aos meios utilizados pela empresa para alcangar o
consumidor alvo. Segundo Biagio e Batocchio (2012), existem basicamente dois meios de
distribuicdo genéricas dos produtos ao publico, sendo a primeira, a venda direta, no qual a
empresa atua com sua propria forca de venda realizando contato direto com o cliente; a segunda
é a distribuicdo indireta, no qual a oferta e o alcance ao consumidor é feito por meio de
intermediarios, no caso de bens os atacadistas e varejistas e, no caso de servigos ou produtos

digitais, os distribuidores e plataformas de intermediacao, por exemplo.

O grau de intensidade e alocacdo de recursos em cada tipo de canal de distribuicdo
depende da intensidade do alcance almejado e a localizacéo do publico-alvo, afetando de forma
relevante os resultados da empresa, devendo ser levado em consideracdo na elaboragéo do plano

de negécios.
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PROMOCAO

Pode ser definido como conjunto de recursos e artificios combinados ou isolados, com
objetivo de gerar maior interesse e incentivar o consumo de determinados produtos ou divulgar

de maneira geral a empresa e 0 que ela oferece a seus consumidores.

Fazem parte deste pilar a publicidade impressa, propaganda, assessoria de imprensa,
venda pessoal, descontos, ofertas de datas comemorativas, venda casa, entre outros. Aqui 0
principal ponto a ser considerado dentro do plano de negdcios € o or¢camento destinado a cada
tipo de acdo ou a promogédo em geral, de modo que, as grandes corporacfes tem acesso a uma
variedade de ferramentas e meios maiores que as pequenas, estes limitados a basicamente a

propaganda, venda pessoal e ofertas e campanhas de vendas (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

Além do orcamento, devem ser levados em conta o alcance desejado, ciclo de vida do
produto, base de consumidores e participacdo no mercado, assim como o desempenho posterior

a campanha refletida nas vendas.

2.5.2 Canais de comunicacao

A comunicacdo com o publico tem ganhado cada vez mais importancia nos tempos
atuais pelo crescimento do uso de smartphones, do acesso a internet e, em consequéncia, 0

aumento da velocidade na troca de informacdes e sua abundancia.

Segundo Biagio e Batocchio (2012), um plano de comunicacéo efetivo lembra o cliente
a respeito do produto, da empresa e da marca em si de maneira constante e, se tornando um
meio de contato importante para a percepcéo de valor para o consumidor. S&o as ferramentas e
recursos que visam interagir direta ou indiretamente com o publico-alvo para fins diversos
como resolucdo de problemas durante o ciclo de venda, divulgacdo de acGes, apresentacdo

institucional, campanhas e entretenimento etc.

Fazem parte dos canais de comunicacdo a imprensa, paginas de internet (websites),

servigo de atendimento ao cliente, redes sociais, endereco de email e lojas fisicas ou virtuais.
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2.5.3 Previsao de vendas

Sabemos que ndo € possivel determinar com precisdo o0 que acontecera no futuro, de
maneira que a previsdo de vendas de uma empresa é uma composicao de cenarios possiveis de
maneira a facilitar o célculo da viabilidade financeira de investimentos, da campanha de
promocao de vendas e a viabilidade do negocio nascente.

Para Biagio e Batocchio (2012), a previsdo de vendas relevante em um plano de negécio
deve-se iniciar pela mensuracao do tamanho do mercado, de acordo com a atuacdo geografica
ou alcance pretendido da empresa e verificar o quanto desse publico-alvo dentro do mercado

medido esté coberto, ou seja, sendo atendido plenamente pelos pares da industria.

Existem diversos métodos de previsao de vendas, cada uma com melhor adaptacao para
o tipo de canal de distribuicdo e objetivos de um negédcio, porém os métodos mais comuns
utilizados em geral sdo a comparacdo com negdcios similares, utilizacdo de dados de vendas
em periodos anteriores e dados de vendas repetidas (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

O método de comparacdo aos pares de mercado é especialmente Util para planos de
negocios de empresas nascentes, podendo fornecer comportamentos esperados de compra,
volume de vendas possivel, auxiliando na formulacao de estratégias de marketing e célculo de
precos para os produtos a serem ofertados. Combinados com a andlise das forcas de mercado
de Porter, podem oferecer uma boa visualiza¢do de cenarios futuros. No entanto, por mais que
a empresa planeje vantagens competitivas interessantes, uma empresa nascente encontrara
dificuldades em aumentar a participacdo de mercado até que a imagem e a reputacéo e a marca
dos produtos estejam consolidadas (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

As vendas em periodos anteriores se tornam (teis para empresas com operacao ja em
andamento, podendo utilizar-se de dados histéricos para gerar estimativas dos efeitos de vendas
futuras. Segundo Biagio e Batocchio (2012), ao se fazer este tipo de andlise, é importante
observar o comportamento do mercado e da economia em geral para identificar se estd em
expansao ou declinio; além disso analisar as dindmicas do mercado como novas tecnologias e

tendéncias, de maneira a complementar a andlise, dado que o histérico nédo reflete no futuro.

A analise de vendas repetidas, segundo Biagio e Batocchio (2012), é a forma mais
segura de analise de cenarios futuros, uma vez que refletem habitos de consumo com dados de
frequéncia, volumes, tipos de produto entre outros comportamentos de maneira individualizada

por cliente, porém ndo quer dizer que ndo estejam sujeitas a mudancas futuras.
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A combinacdo dessas trés andlises, pode fornecer previsdes interessantes e Uteis ao
plano de negdcio, especialmente no bloco do planejamento financeiro da empresa. Estas
previsdes devem apresentar calculo para cendrio otimista, no qual 100% das metas estipuladas
sdo cumpridas e cenario pessimista, no qual cerca de 60% das metas sdo atingidas, de maneira
a englobar as variacdes de mercado e imprevistos que podem ocorrer.

2.6 Plano Operacional

Neste tdpico sdo descritos fundamentalmente a forma com que o negdcio ira produzir
0s produtos ao seu publico. Como um documento de planejamento da producdo, o plano deve
ser suficientemente detalhado, de maneira que a administragdo possa visualizar e expor 0s
problemas no papel antes do inicio das operacgdes, assim como tomar a devida precaucdo para
gue o conteldo seja objetivo e claro, visando facilitar a compreensdo aos fornecedores de

capital e investidores interessados (SIEGEL et al., 1987).

Ainda de acordo com Siegel et al. (1987), a énfase dada ao contedo no plano
operacional varia de acordo com a natureza do negocio, com fabricas dando maior detalhamento
no layout de producdo, instalacGes fisicas e processos, enquanto que em um negocio de servicos

pode dar maior detalhamento ao controle de qualidade e equipe, por exemplo.

Apesar do contetdo do topico ter caracteristicas proprias para cada tipo de operacao,
Biagio e Batocchio (2012) descrevem os tdpicos principais a compor o plano operacional, sendo
eles a estrutura funcional; descricdo fisica da empresa; processo e layout de producéo;

aquisicdes e suprimentos; sistema e processo de gestdo e controle de qualidade.

2.6.1 Estrutura funcional

Esta sessdo descreve a estrutura de organizagdo dos recursos humanos dentro da
empresa e suas respectivas alocagdes das funcdes e cargos dentro dela. O organograma € a
representacdo mais usual de demonstrar a cadeia de comando e relacionamento do negécio

devendo indicar a estrutura de forma clara e concisa.

O organograma segue algumas regras de elaboragdo, sendo os niveis mais altos
representados no topo e fungdes de mesma responsabilidade hierarquica permanecendo no

mesmo nivel. Nos quadros sdo escritos 0s cargos, usualmente sem o0 nome dos ocupantes; a
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subordinagdo hierdrquica sendo representada por linhas inteiras e a subordinacdo de funcdes,

com linhas pontilhadas ou tracejadas.

As pequenas empresas, segundo os autores, devem substituir o organograma pela matriz
de responsabilidades por possuir estrutura mais simples, sendo essa ferramenta mais adequada
para a definicdo da estrutura funcional, complementando o papel de um plano operacional de

apresentar quais sdo os individuos chave da organizacdo de maneira assertiva.

Figura 7 - Exemplo de Matriz de responsabilidades

Cargo Responsabilidades lualificagdes Subordinados Diretos

Plangjamentn financeiro, | Engenheiro de producso com
Sdcio-Gerents Administrativo controle de custos, 3 anos de experiénciano | | Assitente administrativo
recrutamentn & selegdo setor de varejo

Engenhgiro mecénico com
especializagin em inovacio,
com 7 anos de experigncia na

Producin & desenvolvimento
Sicin-Gerente Técnico  de novos produtos, controle

| Projetista; 1 Técnico de
controle de qualidade; 3

de produco e qualidade stz de TI operadores
Auiiar administrativo AN WA AN
Projetista AN LEVYS YN
Operadores NN WA AN

Fonte: Adaptado de Biagio e Batocchio (2012)
2.6.2 Processo de producédo

E importante documentar como a empresa produzira os seus bens e servicos destinados
avenda, passo a passo, aléem da descricao das atividades de apoio necessarias e complementares
a producdo principal. Uma maneira direta e objetiva para isso € identificar e analisar as

atividades em termos de recursos, processos e resultados (SIEGEL et al., 1987).

Em qualquer operacédo a produgéo de bens ou servigos é realizada por meio do processo

de transformacao: a entrada de recursos e atividades de conversao dessas entradas em saidas ou
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resultados, em outras palavras, um processo produtivo é um conjunto de acdes planejadas de
maneira a transformar os recursos entrantes em algo com finalidade previamente definida
(SLACK et al. 1999). As entradas no ambiente produtivo sdo os recursos transformados, no
caso 0s materiais, informacdes, energia e 0s proprios consumidores e seus comportamentos e
necessidades; e os recursos de transformacgdo que correspondem as instalacdes, arranjo fisico e

recursos humanos.

Figura 8 — Processo de transformagéo

Recursos
IeRomacs
nput
Materials
Informacoes Ambiente
Consumidoras
PROCESSO Bens
DE ) e
instalacoes
Recursos de
fransfomrnacdo
“nput

Fonte: Slack et al. (1999)

Para isso sdo necessarias a analise dos requisitos necessarios a producdo como
instalacdo, equipamentos, procedimentos e instrucdes de trabalho, padrdes de qualidade e

conformidade dos recursos entrantes e resultantes e procedimentos de controle.

Ap0s o levantamento dos requisitos e necessaria a elaboracdo de um fluxo de processos
de produgéo, que permite a identificacdo das atividades a serem realizadas em toda a produgéo,
assim como a definicdo do arranjo fisico da empresa que afetara de maneira significativa a
produtividade e a capacidade de producéo planejada (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).
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Os arranjos fisicos descrevem a localizacdo fisica dos recursos de transformagdo no

processo de producéo e podem ser categorizados em quatro tipos basicos (SLACK et al., 1999):

Posicional

Conhecida também como posicéo fixa, no qual o recurso e 0s materiais ndo sofrem
mudancas de posicdo, se mantendo no local pré-determinado, enquanto os recursos
de transformacéo, como ferramentas, operadores e maquinario movem-se conforme

a etapa da producéo.

Por processo

O posicionamento dos recursos é regido e dividido pelas macroatividades dentro de
toda a fase de transformacdo, com processos similares localizados de maneira
proxima. Nesse caso o padrdo de fluxo de operacéo varia de acordo com os produtos
caso a caso, respeitando as necessidades. Industria siderirgica e hospitais sao
exemplos de operacfes com arranjo fisico por processos.

Celular

Nesse caso, 0S recursos entrantes no sistema sdo previamente separados e
direcionados a cada tipo de operacgdo, no qual as estacdes de processamento possuem
todas as ferramentas e recursos de transformacdo necessarios para atender as
necessidades imediatas daquele produto, em uma determinada fase de producéo.
Apos concluida a operacdo em uma célula, o produto pode seguir para outra célula

para prosseguir com a producao.

Por produto

Os recursos necessarios para a transformacao sdo dispostos de maneira a atender
todas as necessidades de producdo de um produto especifico, seguindo um roteiro
pré-definido, no qual as atividades do fluxo de produgdo coincidem com o arranjo
fisico. Linha de produgéo de automdveis e engarrafamento de sucos industrializados

sdo exemplos desse tipo de arranjo.

Ainda podem ser combinados dois arranjos fisicos em um mesmo fluxo de producéo,

em um arranjo fisico misto. Em geral a escolha se da pela avaliacdo do volume de producao

necessario para produzir e da variedade de produtos a serem produzidos em um mesmo espaco

fisico.
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Figura 9 — Escolha de arranjo fisico pela caracteristica da produgéo

4
+ Arranjo fisico
Posicional
i Arranjo fisico
g por Processo
= Arranjo fisico
. Celular
Arranjo fisico
' por Produto
P>
- VOLUME DE PRODUCAD +

Fonte: Elaborado pelo autor

2.6.3 Suprimentos

Neste item sdo descritos os critérios e escolhas de fornecedores para os principais
recursos de entrada da operacdao. Como pudemos ver no item anterior, a saida do processo
produtivo depende das qualidades das entradas e a maneira como se da o processamento, sendo

de suma importancia a selecéo de fornecedores criticos a empresa.

Uma boa politica de aquisicdes e critérios bem definidos garantem a perenidade da
operacdo disponibilizando de maneira constante 0s insumos necessarios, gera um controle de
custos coerente com as financas da empresa e garante a qualidade dos recursos para o alcance
dos resultados almejados (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

E importante avaliar mais de um fornecedor para cada recurso critico tornando possivel
a negociacéo, avaliacdo de qualidade de maneira mais apurada, negociacdo de prazos e valores
justos para a aquisi¢do, prazos de entrega coerentes com a producdo e prevencdo a imprevistos

em caso de falha no fornecimento de alguma maneira. Apesar desta recomendacgéo, a empresa
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pode escolher por uma fonte Unica ou maltiplas no dia a dia, cada uma com suas vantagens e

desvantagens a serem avaliadas pela administragéo.

2.6.4 Controle de qualidade

A qualidade é uma medida de desempenho operacional importante, fazendo parte do
bloco da saida do processo produtivo. Os critérios de avaliacdo da qualidade devem ser bem
definidos para que ndo ocorram falhas nas atividades de controle, gerando ambiguidades que

podem comprometer os resultados da empresa.

Segundo Biagio e Batocchio (2012), dentro do plano de negdcios de pequenas empresas,
nascentes ou existentes, o gerenciamento da qualidade deve-se ater principalmente a prevencéao
de problemas, de modo a reduzir a necessidade de inspecao, evitando custos desnecessarios e
facilitando o cumprimento das conformidades, garantindo a satisfacdo do consumidor e

tornando a operagdo mais eficiente.

Além disso, no documento deve conter informacbes de onde a verificacdo sera
necessaria, 0 método de verificacdo e seus critérios, qualificacdo da pessoa responsavel pelo

controle e manutencdo dos registros e 0s meios para tal.

2.7 Plano Financeiro

Um plano financeiro bem preparado pode se tornar um dos pontos mais criticos em se
medir a atratividade do negdcio, uma vez que tem como objetivo principal projetar o seu

desempenho potencial.

A inclusdo de um plano financeiro dentro de um plano de negécios procura
demonstrar um conjunto de projecfes abrangentes que possam refletir o
desempenho futuro da empresa em termos financeiros e, quando bem
preparado e fundamentado, transmitird uma imagem futura de estabilidade e
ganhos digna de crédito, tornando-se um dos principais pontos de avaliagcdo
da atratividade do negécio. (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012, p. 202)

Segundo Siegel et al. (1987), enquanto o restante do plano de negdcio descreve a
natureza e o funcionamento basico do negdcio em si, o plano financeiro permite ir diretamente

ao interesse final e preocupacGes dos leitores e do proprio empresario. O administrador deve
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estabelecer as metas financeiras do negdcio por meio de indicadores, demonstrativos e
instrumentos financeiros a fim de cumprir os objetivos planejados ou redefinir caso necessario
(BIAGIO; BATOCCHIO, 2012). Um plano financeiro basico envolve um plano de
investimentos, demonstrativos de resultados, projecdo de fluxo de caixa, uma planilha de
custos, projecdo de vendas e indicadores.

2.7.1 Balanco Patrimonial

E a principal demonstracdo contabil, refletindo a posicdo financeira em determinado
momento no tempo, geralmente ao fim do exercicio, sendo constituido por dois componentes:
0 Ativo e o Passivo (MARION, 2015).

Os ativos séo bens e direitos de propriedade da empresa, mensuraveis monetariamente
e representam beneficios presentes ou futuros. Os bens séo os ativos tangiveis, fisicos como
maquindrios e ferramentas, enquanto os direitos sdo ativos intangiveis como contas a receber
de clientes, depdsito bancério, a¢des e investimentos financeiros (MARION, 2015). Os ativos
sdo agrupados de acordo com a sua velocidade de conversdo em dinheiro, sendo os ativos
circulantes aqueles conversiveis dentro do periodo de exercicio contabil (geralmente um ano),

os ativos ndo-circulantes, os conversiveis em periodos maiores que um exercicio.

Ainda segundo Marion (2015), os passivos sao as dividas e obrigagdes a serem honrados
pela empresa. Também sdo as fontes de financiamento dos ativos, sendo divididos em exigiveis
e ndo-exigiveis. Os passivos exigiveis sdo as obrigacdes contraidas com terceiros, ou seja, entes
externos a empresa, como instituicdes financeiras, governo, fornecedores entre outros, podendo
ser divididos de acordo com o periodo de vencimento. Ja 0s passivos ndo-exigiveis sao as
dividas que, enquanto a empresa estiver em funcionamento, ndo é necessario pagar, no caso,
aos proprietarios da empresa. Os passivos ndo-exigiveis € o patriménio liquido da empresa,
evidenciando os recursos aplicados pelos proprietarios no empreendimento, também chamado

de capital proprio.

No BP a soma dos ativos é igual a soma dos passivos, sendo alocados, o0s ativos, no

lado esquerdo da demonstracéo e os passivos no lado direito.

Tabela 1 - Balango Patrimonial
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BALANCO PATRIMONIAL
PASSIVO

ATIVOS . .
(Bens + Direitos) (Capital de terceiros)
Ativo Circulante Passivo Circulante

Ativo Nio-Circulante Passivo Nao-circulante

Patriménio Liquido
(Capital Proprio)

Fonte: Adaptado de Marion (2015)

2.7.2 Demonstracao do resultado do exercicio

Esse relatorio contabil apresenta o desempenho econémico ao longo do exercicio
apurado, diferentemente do balango patrimonial que pode ser visto como um retrato estatico da

situagdo financeira da empresa.

O formato de apresentacdo da DRE ¢ vertical, podendo-se observar o indicador global
de eficiéncia da administracdo: o retorno resultante dos investimentos, o lucro ou prejuizo
(MARION, 2015). O lucro ou prejuizo liquido do periodo é apurado subtraindo-se 0s gastos
provenientes da operacdo completa da empresa da receita total obtida no periodo de apuracao.
A estrutura basica de uma DRE é apresentada da seguinte forma:

Tabela 2 - Demonstracao do resultado do exercicio

Receita Bruta de Vendas
(-} Descontos, Abatimentos, Devolucfies e Impostos sobre vendas
Receita Liquida
(-} Custo do produts vendido (CPV)
(-} Custo da mercadoria vendida (CMV)
(-} Custo do servico prestado (CSP)
Lucro Bruto
(-} Despesas Operacionais
(-} Despesas Administrativas
(-} Despesas Comerciais
Lucro Dperacional
(+) Receitas Rnanceiras
(-} Despecsas Fnanceiras
Lucro Antes do imposto de Renda
(-} Provisfo para Impostos
(+) Dutras Receitas
(-} Dutras Despesas
Lucra Liquido do Exercitio

Fonte: Adaptado de Marion (2015)
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Os gastos associados diretamente ao montante financeiro das vendas sdo as deducdes,
no qual obtemos a receita liquida das vendas. Em seguida sdo apurados 0s custos associados
diretamente aos produtos vendidos ao consumidor, de modo que esses custos sao contabilizados
no ato da venda e, sem eles, ndo existe o produto. Subtraindo-se os custos (CPV, CMV e/ou
CSP), obtemos o chamado lucro bruto. Em sequéncia s&o apurados e contabilizados as despesas
ligados a operacdo da empresa, sendo em geral, 0s gastos provenientes da existéncia e
manutencdo do funcionamento da empresa, independente de realizar-se a vendo ou ndo,
obtendo-se o lucro operacional: o valor restante ap0s pagar todas as despesas essenciais a
operacdo adequada da empresa. Apos o lucro operacional, sdo contabilizadas as receitas e
despesas financeiras, ou seja, ligadas as opera¢des financeiras da empresa como investimento
em ativos financeiros, amortizacGes e juros de empréstimos e financiamentos. Por fim sdo
apuradas 0 montante necessario para pagamento de impostos e demais receitas e despesas
provenientes de operagdes externas a empresa que, de alguma forma, passa pela contabilidade,
tendo o resultado o lucro ou o prejuizo do periodo.

2.7.3 Plano de investimentos

Aqui incluem-se 0s recursos necessarios para o inicio da operacdo da empresa ou as
preocupacOes futuras para que a empresa se mantenha competitiva no futuro. Para empresa ja
existentes, segundo Biagio e Batocchio (2012), o plano deve levar em conta as seguintes

questdes basicas:
e Quanto sera necessario gastar para substituir os equipamentos?
e Serdo necessarias reformas e manutencdes constantes?

e Qual 0 montante necessario para que a empresa se mantenha operando de maneira

saudavel?

Os recursos de investimentos sdo divididos em trés categorias:

INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

S&0 os gastos que o0 empresario aloca antes de a operacdo efetivamente se iniciar. Aqui

incluem todos os investimentos ligados a criacdo da empresa, registro da empresa, projetos,
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criagdo de marca, legalizacdo da empresa, reforma do imovel, gastos de contratacdo e
treinamento iniciais, entre outros. Em geral, no plano de negocios, essa secdo € necessaria em

empresas nascentes.

INVESTIMENTOS FIXOS

Sdo os recursos financeiros alocados para a aquisicdo de bens necessarios para o
funcionamento da operacdo adequadamente. Os bens incluem equipamentos, ferramentas,
aparelhos eletrénicos, utensilios e, inclusive, imdveis como lotes, galpdes e salas. Esses
investimentos variam conforme a natureza do negdcio, com cada qual dando maior énfase em

cada tipo de item, quantidade, qualidade, fornecedor de preferéncia.

Os gastos provenientes de investimentos fixos constituem também os ativos da empresa,
ou seja, sdo incluidos no balango patrimonial da empresa, seguindo suas devidas normas de

contabilizacdo, podendo ser convertidos em dinheiro posteriormente.

CAPITAL DE GIRO

Um dos pontos mais importantes na gestdo de uma empresa, o capital de giro
corresponde ao montante total de capital necessario para financiar o ciclo de operacdo da
empresa, desde a aquisicdo de matérias-primas, manutencdo de estoques, vendas e 0
recebimento financeiro das vendas correspondentes (ASSAF, 2016). O ciclo operacional
consiste no processo em que 0 recurso aplicado na producdo se transforma em receita,
efetivamente entrando na conta bancaria ou caixa da empresa. J& Brigham e Ehrhardt (2016)
definem esse ciclo como o Ciclo de Converséo de Caixa (CCC).
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Figura 10 - Ciclo de conversao de caixa
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Fonte: Adaptado de Assaf (2016)

Temos finalidades diversas, dentro do capital de giro, como o financiamento das
despesas administrativas e operacionais ao longo do ciclo de operacdo, gastos com mercadorias
e materiais de estoque, além da possibilidade de ser uma reserva para suporte a vendas a prazo
por exemplo. O capital de giro € um investimento, pois a empresa necessita deste recurso para
a continuidade da operacdo do dia a dia, sendo gradativamente coberto pelas receitas de vendas
convertidas em caixa, ou seja, efetivamente recebidas (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

O capital de giro necessario pode ser obtido de maneira simplificada subtraindo-se o
valor financeiro dos ativos circulantes da empresa pelos passivos circulantes (ASSAF, 2016).
Brigham e Ehrhardt (2016) calculam com base em trés componentes: valor contabil dos

estoques, valor total das contas a receber e valor total das contas a pagar da seguinte maneira:

Equacéo 2 - Célculo do Capital de Giro necessario
Estoque + Contas a Receber — Contas a Pagar
= Capital de Giro Operacional Liquido

Fonte: Brigham e Ehrhardt (2016)
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O capital de giro liquido se da pela subtracdo do valor disponivel em caixa para que
possa definir a necessidade de financiamento externo, além do valor gerado pela operacéo, junto

a instituicdes financeiras ou investidores.

2.7.4 Fluxo de caixa

Por mais que a DRE mostre determinado lucro ao final do exercicio, € possivel notar
que a diferenca de caixa no BP é distinto do lucro liquido apurado, pois a empresa pode utilizar
o valor financeiro gerado em diferentes formas e ndo manté-los somente no caixa (BRIGHAM,;
EHRHARDT, 2016). Essa diferenca é explicada pelo fluxo de caixa.

O fluxo de caixa dentro de uma empresa € o conjunto das entradas e saidas financeiras
de maneira efetiva nas contas de banco, caixa fisico (dinheiro) e outras contas no qual o valor
financeiro estd disponivel de maneira imediata. Contabilmente, o fluxo de caixa pode ser
apurado de duas maneiras distintas, a direta e indireta, de modo a elaborar a demonstracédo do

fluxo de caixa (DFC), mais um importante relatério financeiro (MARION, 2015).

A apuracdo direta se da pela contabilizacdo de cada um dos movimentos ocorridos nas
entradas e nos desembolsos financeiros que justificam a alteracdo nas contas de
disponibilidades (caixa. bancos, aplicacGes financeiras liquidas). J& 0 modelo indireto mostra
quais foram as alteragcdes nos ativos e passivos circulantes, componentes do capital de giro, que
provocam a alteracdo de caixa, sem explicitar as entradas e saidas (MARION, 2015). O modelo
indireto é apresentado em formato que se torna mais facil a sua visualizacdo, uma vez que
mostram dados consolidados, sendo utilizados nos documentos de apresentacdo de resultados
de companhias com a¢6es negociadas na bolsa de valores, como parte dos relatérios contabeis

obrigatdrios.

O fluxo de caixa é um dos fatores de maior importancia na avaliacdo de viabilidade
econémica de uma empresa, sobretudo os pequenos e nascentes, representando o resultado final
de toda a operacdo e indicando a saude financeira da empresa, de modo a apurar a capacidade
de honrar com as obrigagOes contratadas, capacidade de investimento e gerar valorizagdo do
capital aplicado pelos socios, sejam eles fundadores ou investidores e, também, informacao

relevante e utilizada na avaliagdo econémica de investimentos.
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2.7.5 Avaliacdo econdmica

As informagdes provenientes das demonstracdes financeiras de nada adiantam se nao
for aplicado de maneira adequada e pratica dentro do plano de negdcios. Os indicadores de
avaliacdo econdmica sdo importantes ferramentas de tomadas de decisdo, tanto para o0s
empresarios, guiando-os nas decisdes que afetardo futuramente a empresa como aos
investidores e financiadores para definir a atratividade do negdcio em possiveis aportes de

capital.

PONTO DE EQUILIBRIO

E o célculo realizado para determinar qual o montante de receita total auferido pela
empresa de modo a igualar os gastos provenientes da operacdo completa da empresa. Ou seja,
com o calculo sabemos qual a necessidade de vendas totais e partir de qual ponto a empresa se
torna saudavel financeiramente, com vendas acima do ponto de equilibrio obtendo lucro e
abaixo, prejuizo (ASSAF, 2016). De maneira mais especifica, a receita necessaria cobrindo
minimamente todos os custos é chamado de ponto de equilibrio contabil (PEC), no qual o lucro

contabil no resultado é zero.

Temos a seguinte formulacédo para o célculo do PEC:

Equacédo 3 - Calculo do ponto de equilibrio contabil

(CFt)

PEC = (Pu—CVu)

X Pu

Fonte: Adaptado de Assaf (2016)

O resultado do célculo PEC, € a receita total necessaria para que a empresa atinja o
ponto de equilibrio, calculado pela divisdo entre o custo fixo total (CFt) e a margem de
contribuicdo unitéaria das vendas, obtida pela subtragcdo do preco de venda unitéria pelo custo
variavel unitario da venda, multiplicado pelo preco unitario da venda Pu. O célculo pode ser
usado para cada produto a ser vendido, de modo a estabelecer a receita total necessaria para o
equilibrio contabil ou para uma cesta de produtos, de modo que o célculo é realizado pela média

dos valores das variaveis necesséarias na formula.
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E importante que a empresa ndo somente consiga atingir o equilibrio contébil, porém o
equilibrio econdmico também, ou seja, consiga atingir um patamar de receita que cubra todos
0s custos e despesas e ainda remunere adequadamente o capital investido pelos socios. O

calculo do ponto de equilibrio econémico pode ser feito da seguinte maneira:

Equacéo 4 - Célculo do ponto de equilibrio econémico

__ (CFt+Lucro Minimo)

PEE =
MCu/Pu

Fonte: Assaf (2016)

Assim o PEE ¢ a receita total necessaria para que cubra todos os custos da operacéo e
ainda gere um montante de lucro minimo esperado pelos administradores, calculado em cima

do retorno esperado pela empresa.

Ambos os calculos, tanto para o PEC como para o PEE, sdo de suma importancia
dentro do plano de negdcios para analisar a viabilidade da operacdo como um todo, uma vez
que mesmo o plano apresentando uma viabilidade operacional, quem rege, em Ultima

instancia, € a viabilidade financeira.

PERIODO DE RECUPERACAO DO INVESTIMENTO (PAYBACK)

O payback consiste basicamente na determinacdo do tempo em que 0 investimento
realizado, na empresa ou em algum projeto, recupere totalmente por meio dos fluxos de caixa
positivos gerados por esse dispéndio de capital (ASSAF, 2016). Para Brigham e Ehrhardt
(2016), embora existam outros métodos mais utilizados em decisdo de investimentos, o céalculo

do payback, historicamente, foi o primeiro critério usado e um dos mais simples de se calcular:

Equacdo 5 - Calculo do periodo de payback do investimento

CRest

Payback = NRec + TCNRec

Fonte: Adaptado de Assaf (2016)
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NRec corresponde ao numero de periodos (geralmente anos) anteriores ao ano de
recuperacdo do investimento; CRest como sendo o custo ndo recuperado no inicio do ano, ou
seja, o valor residual a recuperar; FCNRec é o fluxo de caixa durante o ano de recuperacéo.
Esse célculo resulta no nimero de periodos (ou anos) necessarios para recuperar o valor

investido.

Embora forneca um dado temporal importante, o calculo do payback limita a analise da
deciséo de investimento, pois ndo considera a amplitude dos fluxos de caixa projetados nem a
variacdo dentro dos periodos considerados, assim como os fluxos provenientes ap0s o periodo

de recuperacdo, necessitando de pelo menos mais uma métrica para avaliacdo de investimentos.

VALOR PRESENTE LIQUIDO E TAXA INTERNA DE RETORNO

O valor presente liquido (VPL) é a diferenca entre o valor presente do investimento
realizado com o valor presente dos beneficios liquidos de caixa previstos para o investimento,
dentro de um horizonte determinado de tempo, ou seja, é a medida de quanta riqueza esta sendo

adicionado com o investimento (ASSAF, 2016). O calculo do VPL se da pela seguinte

expresséo:
Equacdo 6 - Calculo do valor presente liquido do investimento
VPL = zn: FC. I +zn: It
£ (1+K)' 0 £ (1+K)'
Fonte: Assaf (2016)
Onde:

FCt = fluxo de caixa liquido de cada periodo;

K = taxa de retorno minimo esperado (taxa de desconto ou custo de capital);

I, = investimento realizado no momento zero;

I; = investimento previsto em cada periodo subsequente.

A taxa interna de retorno (TIR) é um indicador muito util na avaliagdo de investimento,

uma vez que representa a estimativa da taxa de retorno de um projeto ou investimento, de modo
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que, se o retorno efetivo for acima do custo do investimento, € um bbnus de fluxo de caixa,
podendo ir diretamente para distribuicdo dos acionistas, por exemplo (BRIGHAM;
EHRHARDT, 2016).

De acordo com Assaf (2016), a TIR representa a taxa de desconto, que iguala as saidas
de caixa com as entradas projetadas, expressa em termos de taxa de juros composta equivalente
periddica, levando em conta o valor do dinheiro no tempo. A sua formulacao se da levando o

VPL a zero de forma que o componente K se tornaa TIR:

Equacdo 7 - Formulagéo do calculo da Taxa Interna de Retorno

S A = I
VPL=0 -. [Z—tt] = [10+2—tt]
& (1+TIR) & (1+TIR)

Fonte: Adaptado de Assaf (2016)

INDICE DE LUCRATIVIDADE

O indice de lucratividade representa o quanto o projeto ou o investimento oferece de
retorno para cada unidade monetéaria aplicada, sendo uma variante do VPL (ASSAF, 2016). O
indicador pode ser obtido pela divisdo do valor presente dos fluxos de caixa previstos com o
valor presente dos desembolsos de caixa necessarios no investimento (BRIGHAM;
EHRHARDT ,2016):

Equacdo 8 - Calculo do indice de Lucratividade de um investimento

n _FC
Pl ¢ R 9
FC,

Fonte: Adaptado de Brigham e Ehrhardt (2016)

O calculo dos trés indicadores de avaliagdo econémica, combinado as demonstraces

financeiras fornecem dados suficientes e completas ao plano financeiro, um dos pontos mais
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importantes na tomada de deciséo, tanto do administrador, como dos investidores e credores da

empresa.
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3 DESCRICAO DA EMPRESA E SETOR DE ATUACAO
3.1 O setor de atuacgao

A empresa esta inserida no mercado da beleza, mais especificamente no segmento de
saldes de beleza. De acordo com os dados divulgados pela Beauty Fair em 2018, maior feira do
setor da América Latina, em pesquisa realizada pela Euromonitor, mostra que o Brasil possui
cerca de 590 mil saldes de beleza formais e, somando-se aos estabelecimentos informais,
estimados pela Euromonitor, 0 nimero total no pais pode chegar a cerca de 1,1 milhdo de

estabelecimentos.

Esse numero significativo de estabelecimentos informais (cerca de 48% do total) pode
ser explicado pela facilidade no inicio das atividades no segmento de saldes de beleza, como o
baixo investimento em equipamentos e produtos, facilidade na realizacdo do servico, o que
demanda baixa necessidade de equipamentos, muitas vezes podendo ser realizadas a domicilio
pelo profissional, e o facil acesso a capacitagdo profissional no setor, o que, em tempos de crise
econdmica, ha uma migracdo dos profissionais para 0s servigos de cuidados com a beleza como

uma alternativa ao desemprego.

A pesquisa tem como finalidade fornecer um panorama geral do setor de salGes de
beleza e, para melhor compreensdo da analise, classificou as empresas em quatro classes,
separados pela precificacdo do servico de coloracdo capilar, o servico mais demandado pelos
clientes. As classes sdo A, B, C e D, sendo que os sal6es classe D possuem a faixa de preco
para a coloracdo abaixo de R$ 90 por servico, aumentando gradativamente, com valores acima

de R$ 190 por servico em saldes classe A.
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Gréfico 1 - Classificacdo dos saldes de beleza pelo valor médio do servigo de coloracdo
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Fonte: Panorama salGes de beleza - Beauty Fair 2018/Euromonitor

Apesar da classificacdo pelo ticket médio do servico mais requisitado, essa divisdo
denota de maneira indireta o grau de sofisticacdo de empresas atuantes no setor, tanto na
administracdo como na qualidade dos produtos e formato de atendimento. Segundo este estudo,
apenas 16% dos sal6es classe A ainda utilizam papel para registro de informacdes operacionais
e financeiras como agendas e controle de meios de pagamento, com todo o restante utilizando
sistemas de informacéo, enquanto que nos salbes classe D, o nivel de informatizacdo é muito
baixa, com apenas 3% com sistemas presentes em sua administracdo e 87% ainda com
predominancia na anotacdo manual, no papel. Nas classes B e C, hd uma divisdo mais
equilibrada entre o registro em papel e em sistemas informatizados, enquanto que em todos 0s

estabelecimentos, o nivel de utilizacéo de planilhas de computador € baixo.
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Gréfico 2 - Grau de informatizacdo na administracdo dos saldes de beleza
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Fonte: Panorama saldes de beleza - Beauty Fair 2018/Euromonitor

Dentre as empresas formais, cerca de 350 mil salGes (em torno de 59%) encontram-se
nas categorias C e D, de menor ticket médio; o maior nimero de estabelecimentos encontram-
se na regido Sudeste, cerca de 276 mil saldes (46%) e a regido Sul com 0 menor niUmero com
cerca de 50 mil estabelecimentos, porém o grupo Norte e Nordeste apresenta a menor relacao
de estabelecimentos por populacdo com 264 saldes para cada habitante do sexo feminino; a
pesquisa apresentou uma estimativa de crescimento médio, anualmente, maior entre as classes
A e D, com respectivamente 5,7% e 5,1% em 5 anos (entre 2016 e 2021) em comparagao com
todo o setor com crescimento de 4,5% até 2021.

A pesquisa também mostra a distribuicdo do seu faturamento entre as categorias de
servigos, com 56% relativo aos servicos de cuidados capilares, 23% a servi¢os de manicure e
pedicure, 10% com depilacéo, 5% relativos aos cuidados com a pele e 7% divididos entre outros

Sservigos como estética corporal e maquiagens.

Os dados nos mostram algumas analises a respeito do setor, relevantes para entender
mais a fundo sobre o mercado da beleza. Podemos verificar grande variedade no perfil de
consumo dos saldes de beleza, assim como a grande diferenca numérica entre regides e
diferenca na forma como as empresas sdo administradas, ainda existindo um grau de

informalidade de amadorismo, mesmo entre as empresas com maior ticket médio.



69

3.2 Descricdo da empresa

O Studio Cristina Araujo é um saldo de beleza de pequeno porte localizado na regido do
Analia Franco, bairro nobre da Zona Leste da cidade de Sdo Paulo. O estabelecimento possui
uma area de aproximadamente 210 m? construidos e conta com seis salas de atendimento e um
escritorio administrativo. Atualmente conta com 11 profissionais prestadores de servi¢o, em
regime de parceria, formalizada pela lei 13.352 de 2016, e 3 funcionarios contratados. Dentre
os profissionais figuram 4 cabeleireiros, 5 manicures, 1 esteticista corporal e 1 podologista,

sendo um dos cabeleireiros titulares a proprietaria da empresa.

Figura 11 - Organograma do Studio Cristina Araujo

Administragdo

Cabeleireiros Manicures Esteticista Podologista Recepcdo/Limpeza

Assistente de
cabeleireiro

Fonte: Elaborado pelo autor

A empresa iniciou suas atividades em abril de 2010, apds a proprietaria comprar o ponto
comercial, onde ja existia um saldo de beleza no local. Na época a empresa contava com apenas

uma sala de atendimento e uma sala de recepcao, coma 6 profissionais de atendimento apenas.

O processo administrativo seguiu de maneira manual e em papel até o ano de 2017, onde
foi implementada um sistema de controle de agenda e calculo de comissdo simples, porém ainda
com controle administrativo e financeiro realizados de forma amadora, sem uma estrutura de

demonstrativos.

Com atuacdo firme da proprietaria na linha de frente, foi crescendo ao longo dos anos,
principalmente apds uma reforma completa no imével que permitiu a ampliacdo de trés para 6
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salas de atendimento, ampliacéo da cozinha e organizacao do escritdrio administrativo em 2014.
Porém enfrentou uma crise forte apds a copa do mundo de futebol em 2014, com a queda de
demanda, decisbes equivocadas de investimentos e falta de controle financeiro da
administragdo que perdurou até dezembro de 2018, ano em que 0 autor assumiu a administracéo
e apresentou o melhor resultado anual, até entdo obtido em 2013, e um crescimento de

aproximadamente 20% na receita liquida em relacdo ao ano imediatamente anterior.

Figura 12 - Fachada do Studio Cristina Araujo

Fonte: Studio Cristina Araujo

Atualmente conta com mais de 120 servigos no portfélio em seis categorias principais:
cabelos, manicure e pedicure, podologia, estética facial, estética corporal e depilacdo. A
precificacdo média dos servicos e 0s volumes varia de forma significativa, podendo ir de R$ 15
até R$ 450 em um unico servigo. Seguindo a classificacdo do estudo apresentado na Beauty
Fair (2018), o Studio Cristina Araujo se encaixa na categoria B, com dois tipos de coloracédo

capilar: a coloracdo com produto importado (R$ 190) e com produto nacional (R$ 140).
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Tabela 3 - Variacdo de precos de servicos do Studio Cristina Araujo

Categoria de servigo Valor minimo ~ Valor maximo

Cabelo RS 2000 | R§ 380,00
Manicure RS 18.00 | RS 70,00
Estética facial RS 000 | RS 195,00
Estetica corporal RS 1000 | R§ 250,00
Depilagin RS 1500 | RS ba.00
Podologia RS 25,00 | RS 80,00
Maguiagem/Sobrancelhas RS 38,00 | R§ 450,00

Fonte: Elaborado pelo autor

A demanda pelos servigos apresenta uma sazonalidade razoavelmente regular, sendo 0s
meses de maior fluxo de clientes em Marco, Agosto, Outubro e Dezembro. O més de maior
movimento, devido as festas de fim de ano se d& em Dezembro, podendo apresentar uma

demanda em torno de 35% acima em relacdo a média de outros meses do ano.

Os profissionais técnicos do setor, trabalham em regime de prestadores de servicos,
recebendo via comissdo que variam de 35% a 55% do valor do servico, a depender da
caracteristica do servico, material utilizado e tempo de execucdo necessaria no procedimento.

Os demais, recepc¢éo, limpeza e assistente administrativo, trabalham com regime de CLT.
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4 DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negocios serd desenvolvido com foco em dois dos quatro planos que o
compdem: o plano estratégico e o plano financeiro. Dado que a empresa ja esta em operacao
por dez anos, o foco no plano de marketing e nas finangas ganha importancia para o fim deste
trabalho de formatura, que é prover uma ferramenta para a profissionalizagdo da gestdo e

melhoria dos indicadores financeiros.

4.1 Plano Estratégico
4.1.1 Analise do ambiente competitivo

O ambiente competitivo é resultado da interacdo de cinco forgas competitivas, externas
a empresa, que interagem de maneira a formar as caracteristicas competitivas do setor de
atuacdo da empresa, também conhecidas como cindo forcas de Porter. O ambiente competitivo

no qual o Studio Cristina Araujo se configura da seguinte maneira:

a) Entrantes potenciais:

O setor de salBes de beleza, diferente do setor de produtos cosméticos, apresenta
pouca barreira de entrada pelas facilidades ao profissional prestador de servigo
iniciar suas atividades e pelo advento da modificacdo da Lei Complementar
123/2006, que regulamenta o microempreendedor individual (MEI), simplificando

a regularizacdo de quem deseja iniciar suas atividades no setor.

A capacitacdo aos profissionais da area € acessivel a grande maioria da populacéo,
com periodos relativamente mais curtos que os cursos técnicos profissionalizantes
usuais, além do baixo investimento inicial em equipamentos e produtos para iniciar

0s atendimentos e gerar renda rapidamente.

Adicionalmente, a lei 13.352 de 2016 regulamenta o regime de parceria entre
empresa e profissional técnico, em que o fornecimento da estrutura de atendimento
é custeada pela empresa, enquanto que o profissional € inserido no ambiente como
prestador de servico, entrando com a forca de trabalho e seus clientes, de modo a

dividirem a receita do servico prestado, em livre acordo, sem a necessidade de gerar
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um vinculo empregaticio. Essa modalidade facilitou a contratacdo e a mobilidade
dos profissionais entre os estabelecimentos e, por outro lado, reduziu a carga
tributéria e os custos trabalhistas dos estabelecimentos, devido ao recolhimento de
impostos individualmente entre as partes, facilitando ainda mais a entrada de novos

empresarios, sejam eles, individuais ou com ponto comercial fisico fixo.

Bens e servicos substitutos:

O crescimento e o desenvolvimento da tecnologia da informagdo permitiram a
ampliacdo de conhecimentos técnicos a respeito de cuidados com a beleza e bem-
estar dos consumidores comuns, além de surgimentos de tutoriais, cursos online e

workshops etc., tornando os cuidados caseiros mais tangiveis.

Porém, pelo fato de cuidados com cabelo e corpo serem trabalhos delicados e muitas
vezes envolverem a manipulagdo de produtos quimicos, o trabalho dos profissionais
da area ndo foi afetado de maneira significativa, pois ndo surgiu tecnologia que
possa substituir ou automatizar completamente o fator humano em um saldo de

beleza.

Ao contrério deste movimento de substituicdo humana nas fabricas, as feiras do setor
vém apresentando cada vez mais produtos e equipamentos que exigem a capacitacao
e especializacdo dos profissionais, de modo a incentivar a diferencia¢éo e aumentar

a qualidade dos resultados de tratamentos e cuidados com a beleza.

Compradores:

O poder de barganha dos consumidores do setor de saldes de beleza é forte, porém
perde forca conforme se avanca na classificagdo de D para A, ou seja, o ticket médio
sobe de maneira significativa. Isso acontece, pois quanto maior o grau de
sofisticagdo dos estabelecimentos, a tendéncia é o nivel técnico e a qualidade dos
atendimentos assim como os produtos utilizados se tornam cada vez mais relevantes,
com os consumidores, ao invés de mirar no preco do produto que estdo levando, o

foco se volta para o resultado obtido por aquele consumo.
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d)

Em classificacbes mais baixas, além da ampla concorréncia, com produtos e
atendimentos de qualidades similares, os consumidores escolnem de maneira mais

facil, pois 0 acesso ao servico € mais relevante que a qualidade do resultado.

Nas classificacbes mais altas, nas classes A e B, os profissionais tendem a ser mais
qualificados, os produtos de melhor qualidade, com investimentos para os cuidados
com a beleza se tornando maiores, portanto, os consumidores se tornam mais
criteriosos e, ao acertar a escolha, tendem a ter maior resisténcia em mudar de saldo,

profissional ou da gama de produtos escolhidos.

Beleza tem ligagdo com autoestima e imagem perante a sociedade, portanto em
classes sociais mais altas que acessam servigos de maior valor, a importancia com o

cuidado estético se torna mais relevante.

Fornecedores:

Em relacdo ao poder de barganha de fornecedores do setor, a l6gica € a mesma dos
consumidores, porém de maneira inversa, onde a dinamica de poder ¢ distinta nas

classes de maior ticket médio para de menor ticket medio.

Para empresas de classe A e B, a qualidade dos produtos e a for¢a da marca com que
trabalham sdo relevantes, porém poucas empresas fornecem qualidade necessaria,
de maneira que os salfes possuem escolhas limitadas ao decidirem pelo
fornecimento de seu material. Além disso a distribuicdo das grandes marcas
profissionais possuem divisdo geografica delimitada, de maneira que um Unico
distribuidor é destinado a uma regido especifica, o que dificulta e até impossibilita
os saldes de beleza a negociarem pre¢os por um mesmo produtos, ficando sujeitos a

politica de precos e distribuicdo dos fornecedores.

Por outro lado, os saldes de classes C e D, devido a estratégia de atuacdo, limitacdo
de orcamento e publico alvo, o preco de compra se torna prioridade, de maneira a

conseguir manter a atratividade no prego do servigo, sem comprometer as margens.

A variedade de produtos profissionais de valor menor vem crescendo a cada ano,
melhorando a sua qualidade gradativamente, permitindo uma escolha melhor dos

administradores pelo produto que melhor atende as suas necessidades, sem
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comprometer a sua operacdo. Nesse caso, 0 poder de barganha dos fornecedores
perde forca e, em muitos casos, tendo que concorrer com perfumarias e

distribuidores especializados em produtos para saldes.

Concorrentes do setor:

A competicao dentro do setor se divide entre as classes, onde as empresas de classe
A concorrem diretamente com a classe A e assim sucessivamente até o D, devido a
uniformidade dentro das classes em termos de qualidade do produto e uma

heterogeneidade grande entre as classes definidas no estudo da Euromonitor.

Olhando para o setor como um todo, 0 ambiente de concorréncia ainda é pouco
agressivo, apesar da grande quantidade e crescimento dos saldes de beleza nos

Gltimos anos. Essa baixa agressividade se da por dois fatores importantes:

1) Naéo h& uma grande consolidac&o da industria em uma ou duas empresas grandes
do ramo: No setor ha pouquissimas empresas que possuem uma grande rede de
saldes de beleza, de maneira que a presenca em escala nacional e até mesmo

estadual, ndo seja observada de maneira significativa.

2) O raio de atuacdo dos saldes de beleza é pequeno: Os estabelecimentos em geral
atuam em um raio pequeno de atendimento, pois a prestacdo de servico se da no
préprio local, de maneira que o deslocamento até o consumo é feito pelo
consumidor e ndo pela empresa. Com isso, 0s saldes concorrem com outros
salfes da mesma categoria em uma mesma regido e/ou bairro, o que favorece

um ambiente competitivo mais ameno.

Portanto, a diferenciacdo e a competicdo ocorrem em termos da qualidade do
atendimento e do nivel técnico do servico prestado pelos profissionais atuantes
em um estabelecimento, limitado pela localizagcdo geografica ou facilidade de

acesso do consumidor.
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Tabela 4 - Sintese da analise de forcas competitivas do setor de saldo de beleza

Forcas Competitivas

Intensidade da forca

Resumo dos argumentos

Entrantes Potenciais

FORTE

- Facilidade na capacitagdo e
formalizacéo das atividades no
setor

- Baixo investimento inicial

- Facilidade na contratacdo de
profissionais

Substitutos

FRACA

- Fator humano ainda ¢é
primordial no setor

- A tecnologia caminha em
direcdo a maior especializacao
do profissional e ndo de
substituicao

Poder de barganha de
compradores

FORTE

- A decisdo pelo preco é
imperativo nas classes com
maior ndmero de
estabelecimentos

- Melhor Custo-Beneficio
buscado pelos consumidores
constantemente.

Poder de barganha de
fornecedores

MISTO

- Para classes de maior valor,
os fornecedores sdo poucos e
regionalizados, com pouca
opcéo de escolha.

- Para classes de valor mais
baixo, a variedade para uma
mesma qualidade é ampla,
podendo escolher o melhor
custo-beneficio

Concorréncia

FRACA

- Baixissima concentracdo da
inddstria

- Concorréncia se da entre
classes e é regionalizado

- Critério vencedor mais forte é
a qualidade do servico
prestado e atendimento

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.1.2 Posicionamento estratégico

Definir o posicionamento diante do cenario competitivo do setor de atuacédo € essencial
para guiar a empresa rumo a melhor rentabilidade, dando clareza nas decisGes tomadas pela

administragao.

Para a definicdo do posicionamento do Studio Cristina Araujo, cabe analisar alguns
fatores que permitiram a permanéncia e o crescimento da empresa no mercado, de acordo com

informacdes fornecidas pela proprietaria da empresa:

e O foco forte da proprietaria na forma e na qualidade do atendimento aos clientes é

ponto fundamental, incorporado a operacdo da empresa no dia a dia;

o Flexibilidade e disponibilidade de horérios de atendimento, de maneira a executar
um controle e eficiéncia rigida nos agendamentos pela recepcdo, permitindo um

maior fluxo de clientes sem perder a qualidade;

e Organizacao, limpeza e uma boa decoracdo, proporcionando um ambiente agradavel

para os clientes do estabelecimento;

e Selecdo rigorosa de fornecedores e produtos utilizados nos atendimentos, prezando
sempre pela qualidade dos resultados oferecidos, o que se torna um ponto forte pela

localizacdo em uma regido de alto poder aquisitivo da populacéo local.

Portanto, o conjunto dos pontos principais configura o posicionamento do Studio
Cristina Araujo como sendo a Diferenciacdo, uma vez que foca na qualidade no atendimento
em detrimento dos custos, sem selecionar um nicho especifico de publico alvo, atendendo a

uma variedade de publico e faixa etaria, residentes na regiao.

Adicionalmente, dentro da classificacdo setorial apresentada anteriormente, o Studio
Cristina Araujo se posiciona na classe B de saldes de beleza, enxergando pouco valor em migrar
paraa classe A, umavez que o foco é oferecer um servico de qualidade em um ambiente familiar
com prego acessivel a uma maior quantidade de pessoas, dando maior énfase a qualidade

técnica dos profissionais do que na marca dos produtos utilizados na empresa.

A estratégia faz sentido pela caracteristica da regido, com muitos condominios
residenciais, e para o publico consumidor da empresa, que em geral s&o mulheres tomadoras de
decisdo no lar, no qual ndo sO frequentam, como também indicam amigos e familiares

préximos, oferecendo um bom custo-beneficio.
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4.1.3 Anéalise SWOT

Definido o posicionamento estratégico diante do cenario competitivo, a analise SWOT

permite investigar a relacdo dos aspectos internos a empresa com 0s aspectos externos que

afetam a empresa, de maneira a nortear as decisoes para fortalecer os pontos fortes e aproveitar

as oportunidades, assim como mitigar 0os pontos fracos e prevenir que as ameagas externas

acarretem em mas consequéncias para a saude da empresa.

Com base na experiéncia do autor na gestdo da empresa e analisando as caracteristicas

da equipe e estrutura da empresa, temos o seguinte:

b)

Pontos Fortes (Strength):

A proprietaria da empresa € também uma profissional técnica de amplo
conhecimento e experiéncia, garantindo a coordenacao técnica e o controle de

qualidade em relacéo a operacdo da linha de frente;

Possui um plano de carreira bem estruturada, mesmo com regime de contratacdo em
formato de parceria com pessoa juridica, sem vinculo empregaticio, o que favorece

a atracao de talentos do setor;

Processo claro e rigoroso de selecdo de profissionais, favorecendo a manutencéo da

qualidade técnica em alto nivel;

Grande variedade de servicos oferecidos, com capacidade fisica suficiente de
atendimento, se tornando um ponto de parada Unica para os clientes cuidarem da

beleza e bem-estar em um s6 lugar.

Pontos Fracos (Weakness):

O nivel de conhecimento da proprietaria na administracdo de uma empresa é baixo,

0 que prejudica a velocidade e a qualidade das decisGes tomadas;

O formato da entrada do imovel ndo favorece a visualizacdo do publico ambulante,

0 que diminui a percepcao da empresa no local;
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e Aempresa carece de processos ligados ao marketing e comunicacdo comercial com
0 publico, com website e redes sociais precarios, assim como poucas agoes internas

aos clientes atuais.

c) Oportunidades (Opportunity);

e A crise econdmica ser uma vantagem para o Studio Cristina Araujo, dado a sua
localizagdo geografica e o perfil de valores, os clientes classe A tendem a migrar
para sal®es classe B, pois permitem a reducdo de despesas relacionadas aos cuidados
sem perder a qualidade dos resultados;

e Adigitalizacdo e o maior uso da internet e redes sociais para a comunicacao sao uma

oportunidade de a empresa estruturar processos de marketing digital efetivas.

d) Ameagcas (Threat):

e Melhora da qualidade de produtos e marcas de precos inferiores, de maneira a gerar
competicdo direta com outros estabelecimentos de precificagdo mais baixa;

e Crise econdmica severa que torne 0s servigos, antes considerados essenciais pelo
publico do Studio Cristina Araujo, como supérfluos ou fique fora do orgamento

previsto.

¢ Inflacdo alta no pais se torna uma ameaca, uma vez que a flexibilidade de precos
dos salGes de beleza é menor que em supermercados por exemplo, de maneira que
0 aumento no custo dos produtos e insumos gera um impacto significante na

margem.

4.2 Plano de Marketing

ApoOs a andlise das caracteristicas do mercado e descricdo da caracteristica dos
consumidores, o plano de marketing do Studio Cristina Araujo visa definir as estratégias que
facilitem os clientes da empresa a encontrar a melhor solucdo para o problema relacionado aos

cuidados com a beleza e bem-estar corporal, apoiando-se nos 4P’s do marketing, defini¢do de
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um canal de comunicacgdo para melhor divulgagéo das informagdes, definicdo dos meios de

distribuicéo e previsdo de vendas esperadas com as acOes e estratégias definidas no plano.

421 4P’s do marketing
PRODUTO

Os produtos oferecidos pelo Studio Cristina Araujo se dividem em trés categorias: 1)
servigos para cuidados da beleza, bem-estar; 2) cosméticos para revenda e 3) produtos para
consumo da cafeteria. Os servigos e 0s cosméticos sdo separados em subcategorias de maneira
a facilitar a divisdo de competéncia entre os profissionais técnicos na execucdo do servico e

conducdo da venda dos cosméticos.

Tabela 5 - Categorizacdo dos produtos do Studio Cristina Araujo

Tipo Categoria Subcategoria
Execugao Manual
Cabelo Tratamento
Quimica
Esmalteria Classico

Alongamento
Podologia Tradicional

. Podologia Tratamento
Servigo .
Terapia
Estética Corporal
Estética Estética Facial

Micropigmentagéo
Maquiagem Profissional
Maquiagem Micropigmentagéo

Sobrancelha

Shampoo
Condicionador

Mascara

Leave-in
Esmalteria Tratamento
Estetica facial
Facial Tratamento
Maquiagem

Cabelo

Produtos Cosméticos

Fonte: Elaborado pelo autor

As instalagdes fisicas e o formato de contratagdo permitem o oferecimento de uma
amplitude grande de produtos oferecidos, permitindo o alinhamento com estratégia de one-stop-
shop, ou seja, onde os clientes podem desfrutar de cuidados completos em um so6 lugar, com

uma grande variedade de valores, que encaixem no orgamento e necessidades de cada cliente.
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A categorizacdo dos servigos se da pela competéncia técnica e capacitagdo de cada tipo
de profissional, de maneira a permitir um atendimento focado e especializado, com alta
qualidade. Além disso muitos servicos podem ser realizados simultaneamente em um mesmo
cliente, de maneira que ha sinergias entre os atendimentos, permitindo otimizar o tempo, a

estrutura fisica, equipamentos e o tempo disponibilizado pelo cliente.

Por fim, o mix de produtos oferecidos permite uma maior facilidade na indicacédo e
atracdo de novos clientes, de maneira que a amplitude de alcance das necessidades estéticas,

principalmente do publico feminino, € grande e abre a possibilidade de maior fidelizag&o.

PRECO

A estratégia de preco do Studio Cristina Araujo € balizada primariamente pelo custo do
servico prestado, composto pela comissdo dos profissionais e o custo dos produtos utilizados
nos servicos, de modo que é utilizado o método de markup no célculo e, de maneira secundaria,
hd um ajuste realizado conforme informagcfes da demanda e de benchmarking com a

concorréncia, de cada servico, avaliando a sua rentabilidade individualmente.
Essa abordagem se da por dois motivos:

1) A estratégia da empresa de oferecer servicos e produtos de qualidade a precos
acessiveis, demanda uma faixa de preco no qual permita realizar ajustes em
periodicidade maiores do que os reajustes dos fornecedores de produtos, mantendo
uma relacdo saudavel com os clientes e, gere um retorno saudavel para a empresa

a0 mesmo tempo;

2) O custo varidvel é alto relativamente a receita, uma vez que a remuneracdo dos
profissionais técnicos € inteiramente comissionada, entdo é necessario um ajuste
individual no preco e parcela de comisséo de cada servigo, proporcionando uma
remuneracdo potencial justa e atraente ao profissional, sem prejudicar a

rentabilidade da empresa.

O percentual de comissdo é dividido em cinco faixas: 35%, 40%, 45%, 50% e 55%.
Essa divisdo foi feita para que, ao adicionar o custo dos produtos utilizados nos servigos, o

preco calculado ofereca uma margem bruta (percentual de lucro bruto em relacdo a receita
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liquida) em torno de 45 a 50% no geral, de maneira que cubra todas as despesas operacionais e

tributos.

A seguir temos a tabela explicativa da politica de comissionamento:

Tabela 6 - Critérios de definicdo do comissionamento de profissionais em 2020

Comissdo Custo médio dos Materiais Justificativa Mg Bruta Média

Servigos de alto valor agregado e faixa de prego
elevado, com custo alto de materiais. Enquadram-se
aqui todos os servigos da categorias de Quimicas, como
coloragdo e mechas

35% 9% a 14% +47%

Servigos de alto valor agregado, porém os materiais,
apesar de custos elevados, tem alto rendimento em
40% 6% a 10% cada atendimento realizado, permitindo a redugéo do *51%
custo unitario. Enquadram-se aqui os tratamentos
capilares diversos
Grande maioria dos servigos se enquadram aqui.
Utilizam materiais fornecidos pelo estabelecimento e, em
45% 4% a 6% geral, o volume & elevado, ou o investimento inicial & +50%
grande. Esmalteria, Maquiagem, Corte e Escovagao
entram nesta categoria

Aqui enquadram-se servigos no qual o investimento em
equipmentos e instrumentos & elevado, porém o material

50% <2% . . +46%
de consumo é totalmente fornecido pela empresa.
Podologia e Alongamentos enquadram-se aqui
Servigos no qual o profissional € responsavel por todo o

55% 1% material e equpamentos, no qual a empresa fornece a +44%

estrutura e servigos administrativos. Estética Corporal
encaixa-se aqui

Fonte: Elaborado pelo autor

A precificagdo em um saldo de beleza é um dos pontos mais criticos, pois além dos
clientes estarem em constante busca por custo-beneficio devido ao alto nimero e empresas e
profissionais no pais, sobretudo em grandes regiGes metropolitanas, os fornecedores de
produtos em grande maioria realizam reajustes anuais de pre¢os nos quais, muitas vezes, ndo é
possivel acompanhar nos estabelecimentos. Adicionados a essa dificuldade, ao longo do ano ha
uma variagdo de demanda sazonal forte em saldes, tanto em demanda geral como
individualmente de cada servico, devido a periodos de férias escolares, clima e festas de fim de
ano, de maneira que sem uma correta precificagéo, as margens podem sofrer variagdes mensais

bruscas, 0 que € negativo para qualquer negdcio.
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Tabela 7 - Exemplo de célculo de prego de servico por Markup

Servigo
Coloragdo Nacional Materiais Vol de uso Vol de Compra Custo Uni (R$) Custo / Atendimento
Tubo detinta-g 60 60 15,90 15,90
Ox de 30 Volumes - ml 60 500 40,00 4,80
Shampoo - ml 20 5000 70,00 0,28
Condicionador - ml 10 5000 90,00 0,18
Toalha (Uso Unico) -un 1 1 0,45 0,45
Avental (Uso Unico) - un 1 1 0,38 0,38
Servigo Custo Total Custo max em % Comisséo Comisséo (R$) Mg Bruta Ideal Precgo Final
Coloragdo Nacional 21,99 15% 35% 51,31 47% 138,30_}

21,99 10% 40% 87,96 47% 207,45
21,99 5% 45% 197,91 47% 414,91
21,99 2% 50% 549,75 47% 1.078,75
21,99 1% 55% 1.209,45 47% 2.32347

Fonte: Elaborado pelo autor

Na tabela 7 temos um exemplo simples de precificacdo do servico se coloracdo nacional.
Primeiro realiza-se o levantamento dos materiais de uso, o volume de uso no atendimento e 0s
custos por atendimento de cada material com base no custo de compra do fornecedor. Ao
determinar o custo total, supde-se um percentual méaximo aceitdvel que aquele custo
representaria dentro do preco final, de acordo com a faixa de comissdo, de modo que resulte na
margem bruta desejada pela empresa como um todo. Em seguida calcula-se o valor em reais da
comissdo de acordo com a politica de comissionamento, utilizando se de uma regra de trés
simples com o custo total. Por fim utiliza-se da formulac&o do preco de markup para determinar

o0 preco final sugerido para aquele servico.

Observe que, para a coloracdo, o custo do material é relativamente elevado, de modo
que, para obter a margem bruta ideal, a empresa necessita praticar a faixa de comissao de 35%,
pois para outras faixas, o preco final calculado se torna impeditivo. De fato, o preco praticado
atualmente para a coloragdo nacional no Studio Cristina Araujo é de R$ 140,00, com a margem
bruta de 49,3%, um pouco acima do ideal, porém, hd a compensacdo de margem em outros
servigos de mesma faixa de comisséo, no qual a margem bruta se aproxima dos 47%, de modo

gue na média de todos os servicos praticados pela empresa, fique préximo do ideal.

A seguir temos a tabela dos principais servicos e os parametros de precificacédo,

juntamente com a margem bruta praticada atualmente:
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Tabela 8 - Precificacdo e Margem Bruta dos principais servicos

Categoria Servigo Custo (R$) Comissao (%) Prego Atual Mg Bruta (%) Mg Bruta Ideal
Cabelo Coloragao Nacional 21,99 35% 140,00 49,3% 47,0%
Cabelo Coloragao Importada 37 A7 35% 190,00 45,4% 47,0%
Cabelo Escovagao/Brushing 1.12 45% 60,00 53,1% 47,0%
Cabelo Reconstrugao + Escovagéo 14,20 40% 185,00 52,3% 47,0%

Esmalteria Manicure Classica 2,90 45% 28,00 44,6% 47,0%

Esmalteria Pedicure Classica 3,15 45% 32,00 45,2% 47,0%

Podologia Podolegia Tradicional 2,15 55% 90,00 42,6% 47,0%
Cabelo Corte Feminino 1,12 45% 85,00 53.7% 47,0%
Estética Drenagem Linfatica 4,85 50% 90,00 44 6% 47,0%

Maquiagem Maquiagem Profissional 12,00 45% 160,00 47 ,5% 47,0%

Maquiagem Design de Scbrancelha 0,20 45% 38,00 54,5% 47,0%

Média Simples 48,4% 47,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Podemos observar uma grande diferenca entre as margens praticadas nos servicos,
porém na média, esta ainda ligeiramente superior a margem ideal. Isso se deve ao ajuste na
demanda dos clientes em relacdo aos servicos, pois em servi¢cos com margem abaixo do ideal,
existe um limite de resisténcia observada pelos clientes, enquanto nos servicos de maior
margem ha uma demanda forte, sendo possivel praticar precos que geram maiores retornos

relativos.

Esse formato permite uma vantagem importante em relagdo a simples pratica de markup
puro, pois os ajustes de precos podem ser realizados com um descasamento temporal em relacéo
ao aumento de custos, podendo absorver estes aumentos por um periodos de tempo maior e de
maneira descasada entre 0s servicos, gerando uma menor percep¢do de reducdo de custo-

beneficio por parte dos clientes, mantendo uma rentabilidade aceitavel para a empresa.

PRACA

Esse ponto corresponde a forma e local de acesso aos produtos comercializados pela

empresa. Os produtos oferecidos pelo Studio Cristina Araujo, por se tratar de servicos com
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necessidades especificos de equipamentos e estrutura fisica, s6 podem ser acessados

diretamente no estabelecimento.

A empresa esta localizada no bairro nobre da zona lesta da cidade de Sdo Paulo, em
meio a diversos condominios residenciais de alto padrdo, com boa densidade populacional. Esta
proximo ao shopping Analia Franco e ha 10 minutos de transporte publico de duas estagdes de
metrd, de maneira que o acesso € facil inclusive para o consumidor que reside fora do bairro.
Além disso o estabelecimento possui trés vagas para carro, sendo dois deles dentro do imdvel

e um a frente e conta ainda com um convénio com um estacionamento a 30 metros de distancia.

Os servigos sao disponibilizados todos por agendamento prévio, de modo que o cliente
pode realizar a reserva de horario via telefone ou aplicativo de mensagens Whatsapp Business
diretamente com a recepcao, de acordo com a disponibilidade dentro da agenda do profissional.
A recepcdo tem um papel fundamental na otimizacdo da capacidade de atendimento do
estabelecimento, sabendo alocar os agendamentos, combinando servigos que podem ser
realizados simultaneamente, ajustar atrasos e adiantamentos, estando em constante
comunicacdo com os clientes. O servico pode ser realizado sem agendamento, mediante

disponibilidade da agenda do profissional desejado ou designado.

PROMOCAO

O Studio Cristina Araujo tem como principal estratégia de estimulo ao cliente o
engajamento e a fidelizacdo, em detrimento do grande aumento de fluxo de venda
pontualmente. A empresa entende que € melhor cultivar uma boa relagéo de longo prazo, em
que um cliente venha diversas vezes ao invés de atrair diversos clientes em massa de maneira

temporaria.
Para isso, executa de maneira alternada trés principais agoes:

1) Elaboracéo de pacotes de servigos com valor atrativo:
O objetivo dos pacotes € atrair pelo custo-beneficio, além de uma melhor no capital
de giro da empresa. Os pacotes podem oferecer um desconto combinado nos
servigos de 10% a 15% do valor total, com pagamento antecipado. Com isso temos
dois efeitos positivos: vincula o cliente a frequentar mais vezes e recebe-se 0

dinheiro de maneira antecipada ao pagamento de fornecedores e comissdes.
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2)

3)

Programa de pontuacdo automética com resgate em créditos para uso no
estabelecimento:

Aqui o ponto principal é estimular uma maior quantidade de visitas e um aumento
gradual de ticket medio de cada cliente. A cada servico e valor o cliente acumula
uma determinada pontuagdo em seu cadastro, podendo resgatar em créditos para
consumir dentro do estabelecimento, estimulando a consumir servicos de valor mais
alto, utilizando os créditos e um estimulo para continuar a frequentar o

estabelecimento para maior acimulo de pontos.

Sorteios e pacotes de servicos especiais em datas comemorativas:

O objetivo nessa acao é aproveitar-se das datas comemorativas para impulsionar a
compra de pacotes exclusivos, elaborados em um periodo especifico do ano,
estimulando os clientes a uma maior frequéncia de comparecimento. 1sso pode ser
utilizado para langamentos de novos servigos, consumo de servi¢os desconhecidos
para determinados clientes e melhora no relacionamento por meio de sorteios de
produtos. As datas principais sdo: Carnaval, Dia da Mulher, Dia das Maes, Dia dos

Pais, Outubro Rosa e Festas de Fim de Ano.

Todas as acgdes sdo voltadas para principalmente aumentar a frequéncia de

comparecimento ao estabelecimento, evitando-se descontos pontuais, nos quais 0s beneficios

sdo aproveitados em apenas um ato de compra.

4.2.2 Canais de comunicacao

O Studio Cristina Araujo dispde de diversos canais de comunicagdo, ndo somente com

os clientes, mas também com os fornecedores e seus colaboradores. Todos 0s meios sdo de

baixo custo para a utilizacdo e estéo voltados para o publico da regido de cobertura da empresa,

ou seja, nos bairros em torno do estabelecimento. S&o eles:

Aplicativo de mensagens Whatsapp Business: o aplicativo é utilizado na
comunicacdo com os clientes para realizacdo de agendamentos e divulgacdo de

novidades, além de comunicados importantes e de interesse do publico. Além disso
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é utilizado para comunicacao rapida entre todos os colaboradores da empresa e, de

maneira menos frequente, com alguns fornecedores parceiros.

Envio de SMS: O SMS ¢ amplamente utilizado na comunicacdo com os clientes
para enviar lembretes de agendamento, com data e horario, mensagens de
agradecimento, boas-vindas e aniversario. Utilizado de maneira unilateral, séo

enviados automaticamente pelo sistema de gestédo do Studio Cristina Araujo.

Linha de telefone fixa: Utilizado exclusivamente para tratar de agendamentos de

servigos como reserva, cancelamento, adiantamento, entre outros.

Email: O email € de uso exclusivo da administracdo, no qual todas as trocas de
mensagens necessarias para tratar de assuntos como contabilidade, fornecedores,
notas fiscais etc. Ainda esta em planejamento um canal de comunicagédo via email

com clientes.

Website: O website € um dos principais canais de visibilidade com o publico
externo. Possui informac@es descritivas a respeito da empresa, de maneira simples
e organizada. Um blog com artigos relevantes e um site mais interativo estd em fase

de planejamento.

Redes Sociais — Facebook e Instagram: As redes sociais sdo 0s principais meios
de comunicagdo pos-atendimento e de interatividade da empresa com seus clientes,
onde sdo postadas fotos de servicos realizados, informac@es sobre promo¢des, onde

os clientes e seguidores podem se conectar com a marca.

Aparelhos de TV: O estabelecimento possui dois aparelhos de televiséo, uma em
cada sala principal de atendimento, onde sdo veiculados videos e fotos a respeito
dos servigos, informagdes a respeito da empresa, promocdes, resultados e dicas de

cuidados com a beleza.

Banner: Esporadicamente, em datas comemorativas onde sdo elaboradas
promogdes e pacotes especiais, banners sdo colocados em pontos de maior
visibilidade em todo o estabelecimento a fim de divulgar a campanha, em

complemento as mensagens via aplicativo, redes sociais e SMS.
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4.3 Plano Operacional

A seguir serdo apresentados os aspectos operacionais do Studio Cristina Araujo,
descrevendo a estrutura de pessoas necessarias, configuracao fisica, processo operacional e

recursos necessarios, assim como o fornecimento de recursos essenciais.

4.3.1 Estrutura Funcional

O Studio Cristina Araujo apresenta uma estrutura funcional simples com dois niveis,
sendo eles a geréncia, onde se encontram o autor e a sOcia-proprietaria da empresa, e o nivel
técnico-operacional, onde se encontram os profissionais especialistas na execucao de servi¢os

de beleza e o apoio administrativo como recepc¢éo, limpeza e assistente administrativo.

Tabela 9 - Estrutura funcional do Studio Cristina Araujo

Cargo Responsabilidades

- Tomada de decisdes finais

- Controle de gualidade na linha de operagao

- Selegio de novos profissionais

- Treinamento e avaliagdo técnica dos profissionais

- Selegdo de produtos e fornecedores

- Atendimento em procedimentos de alta complexidade

- Planejamento estratégico e operacional

- Gestdo financeira

- Controle de processos administrativos

- Responsavel pela tecnologia de informagio

- Execugio de procedimentos capilares: Corte, Escovagao, Quimicas,
Cabeleireiro Titular Tratamentos, Coloragao

- Planejamento do cronograma capilar

- Preparagao do cliente na cadeira

- Responsavel pelo preparo de materiais

Cabeleireiro Auxiliar - Comunicagio com estogue

- Assisténcia nos atendimentos do cabeleireiro titular

- Execugdo de procedimentos simples

- Preparo e higienizagio de materiais & instrumentos
Manicure - Atendimento completo ao cliente nos servigos relativos a
embelezamento das unhas

- Preparo e higienizagdo de materiais e instrumentos

- Responsavel pela biosseguranga do estabelecimento

- Atendimento completo ao cliente nos servigos relativos a
embelezamento das unhas

- Preparo e higienizagio de materiais e instrumentos
Esteticista - Atendimento completo ao cliente nos servigos relatives ao cuidado
corporal e facial

- Preparo e higienizagao de materiais e instrumentos
Maquiadora - Atendimento completo ao cliente nos servigos relativos ao cuidado
do olhar e embelezamento facial

- Atendimento direto ao cliente

Recepcionista - Recepgao e acomodagao

- Controle de agenda completo

Socia-Proprietaria/Responsavel Técnico

Gerente Administrativo

Podologista
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Auxiliar de limpeza

- Limpeza e higienizag&o das areas comuns
- Auxilio no controle de estogue de materiais de limpeza

Auxiliar administrativo

- Controle de caixa diario

- Auxilio nos processos administrativos

- Comunicagdo com a assessoria contabil
- Organizagao de documentos

Fonte: Elaborado pelo autor

4.3.2 Atividades-chave e processo produtivo

O processo produtivo de um saldo de beleza pode ser bem descrito ao separar as

atividades de linha de frente, nos quais ha contado direto com o cliente, e atividades de apoio,

aquelas realizadas pela administracdo. O processo produtivo efetivamente ocorre na linha de

frente, e é um detalhamento do ciclo de atendimento completo do cliente. O ciclo de

atendimento ideal consiste em cinco macroatividades iniciando pelo agendamento, seguido de

recepcdo, diagndstico, execucdo e finalizagao.

A seguir serdo detalhadas as atividades-chave da linha de frente e apoio administrativo:

LINHA DE FRENTE

e AGENDAMENTO: As atividades de agendamentos sao relativas ao primeiro

contato do cliente com a empresa.

o

o

Contato inicial — duvidas, consultas, cadastro

Agendamento de servigos — disponivel das 9h as 19h de terca a sabado

exceto feriados.

Planejamento e otimizacdo dos agendamentos — encaixes, adiantamentos e

comunicacéo de atrasos

Adiamentos/Cancelamentos dos servi¢cos agendados

e RECEPCAO: Tratando-se de servicos de cuidados com a beleza e bem-estar, o

ponto crucial € o bom atendimento ao cliente, além da qualidade técnica da execugédo

do servico. As atividades de recepcdo sdo relativas & acomodacdo, conforto e

acolhimento, de modo que os clientes se sintam a vontade no ambiente. Uma falha
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nesse passo pode tornar a experiéncia do cliente desagradavel, gerando avaliagdes

incorretas a respeito da qualidade do atendimento e do resultado do servigo.

DIAGNOSTICO: Atividade de suma importancia na garantia da qualidade do
servigo prestado. O diagnostico técnico analisa as caracteristicas individuais de cada
cliente como historico de procedimentos, estrutura capilar, entre outros, de modo
que evitem erros de execugdo e problemas com reacfes quimicas e fisioldgicas.
Além disso é importante entender o objetivo do cliente e selecionar o procedimento

adequado que satisfaca as suas necessidades.

EXECUCAO: Para cada servico ha um protocolo padrdo de atendimento
documentado pela empresa e de acesso livre dos profissionais. Os protocolos sdo
compostos pela listagem de produtos, dosagem adequada, procedimentos técnicos e
acOes de contingéncia em caso de erros ou resultados inesperados. O sucesso na
execucdo depende da competéncia técnica dos profissionais e de um bom

diagndstico que va de encontro com as necessidades do cliente.

FINALIZACAO: Essa etapa é o tltimo do ciclo de atendimento, onde se compara 0
resultado esperado com o real obtido. Aqui é onde se consolida o relacionamento
com o cliente, com explicacdes a respeito do resultado, os cuidados para a
manutencdo desses resultados, recomendac0es e ajustes finais caso necessario. A
conducdo dessa etapa é concluida com o reagendamento das proximas etapas de
cuidados e faz parte de um pés-atendimento, no qual o cliente pode solicitar ainda

alguma alteracéo ou corre¢do em data posterior a do servigo.

APOIO ADMINISTRATIVO

CONTROLE DE ESTOQUE: Um dos processos de maior importancia em um saldo
de beleza, pois o estoque € onde se concentra a maior parcela dos ativos da empresa,

composto por produtos quimicos, cosméticos e materiais descartaveis, com alto
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valor de custo, além de grande variedade, com baixa concentracdo, de modo que

torna complexo o controle.

A ineficiéncia no controle pode gerar falta de material para procedimentos
importantes, como um encalhamento de outros produtos muito especificos,

consumindo aumentando o capital de giro e consumindo caixa desnecessario.

No Studio Cristina Araujo, 0 estoque é composto por cerca de 550 produtos
diferentes cadastrados. O controle é realizado com registros no sistema de
gerenciamento e anotacgdes periodicas em papel, separados em atividades de entrada

e saida;

Figura 13 - Fluxograma do controle de estoque do Studio Cristina Araujo

REALIZAR Solicitacdo de Compra/Entrega

compra do produto

Solicitacdo do HABILITAR Atingiu

. Estoque Registro de Entrada
produto Minimo?

VERIFICAR

Dlspgmvel Registro de saida

PERMITIR

Fonte: Elaborado pelo autor

A atividade inicial do processo de controle de estoque se inicia sempre pela
solicitacdo do produto pela operacdo. Caso ndo haja no estoque a solicitacdo de
compra é realizada, sendo a quantidade calculada de acordo com a média de
demanda do produto ou demanda projetada em caso de novo produto a ser
registrado, definindo-se, também, o estoque minimo seguro, de modo que nao haja
problema de disponibilidade.
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e LIMPEZA E ORGANIZACAO: A limpeza constante do estabelecimento é
fundamental para garantir a boa aparéncia, a higiene e biosseguranca do local de
atendimento. Uma vez por semana, as segundas-feiras, o estabelecimento é
higienizado por completo e durante o periodo de funcionamento, o auxiliar de
limpeza realiza a limpeza e organizacdo geral do local e os profissionais técnicos
cuidam da higienizacdo de materiais e organizagdo dos postos de trabalho
designados a cada atendimento.

4.3.3 Arranjo fisico

O processo de atendimento do Studio Cristina Araujo demanda um arranjo fisico do tipo
celular, no qual cada estagdo de trabalho estd equipada com instrumentos essenciais para a
execucdo de um tipo especifico de servico, no qual o cliente e os produtos se movimentam entre

as células.

Cada estacdo de trabalho ou sala esta apta a realizar o procedimento completo sem a
necessidade de locomocé&o por parte do cliente sendo que a possibilidade de execucdo de grande
variedade de tipos de servicos se deve basicamente a técnica utilizada pelo profissional, pelo
produto utilizado e equipamento necessario, de modo que o agrupamento destes equipamentos
e instrumentos torne o processo mais agil e eficiente. O volume de atendimento pode ser
considerado alto, apesar da variedade, podendo chegar a mil atendimentos individuais

mensalmente.

As estacOes de trabalho ou salas sdo designadas de acordo com a categoria de servico
disponivel no Studio Cristina Araujo, sendo eles Cabelo/Manicure, Depilacdo, Esmalteria (para
procedimentos de unhas mais complexos), Podologia, Maquiagem/Penteado, Estética Facial e
Estética Corporal.

4.3.4 Fornecimento

Os fornecedores do Studio Cristina Araujo podem ser divididos em quatro categorias:
fabricantes, distribuidores, atacadistas e varejistas. A escolha pelo tipo de fornecedor é dada
pelo volume e frequéncia de compra e o custo relativo do produto, sendo, no caso da escolha

pelo varejista, uma situacdo emergencial de falha no controle de estoque e demanda uma
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reposi¢cdo ou compra imediata para atender a demanda da operagdo. A seguir 0 quadro resumo

dos critérios de selecdo de fornecimento:

Tabela 10 - Critérios de selecdo para tipos de fornecedor

Categoria Volume Custo VELET T Desvantagens

- Preso a um unico fornecedor

- Sujeito a disponibilidade e a
mudanga na linha de produtos

- Reajustes sem possibilidade de
negociacao

- Pode-se conseguir melhores pregos
que outros tipos de fornecedores

- Acesso a servigos como Cursos,
treinamentos, convites para eventos

Fabricante Alto Alto

- Reajust ibilidade d
- Grande variedade de produtos eajustes sem a possibliicade de

P . o negociagao
Distribuidor | Alto Baixo Ne'goc:lagao de prazo de pagamento - Pregos mais elevados que
flexivel .
fabricante

- Disponibilidade imediata do produto - Sem a possibilidade de
Atacadista Baixo Baixo |- Grande variedade de produtos faturamento
- Promogoes constantes - Sujeito a disponibilidade da loja

- Disponibilidade imediata do produto
- Facil acesso devido a localizagao
multipla

- Possibilidade de compra online

Varejo Baixo Baixo - Pregos elevados

Fonte: Elaborado pelo autor

Atualmente as fabricantes fornecedoras do Studio Cristina Araujo sdo: Henkel com a
marca Schwarzkopf no fornecimento de produtos capilares de alto padrdo; Ecobelle, marca
nacional de produtos e cosméticos capilares profissionais; Alcantara, fabricante de toalhas
descartaveis e acessorios para o setor de beleza. Os demais produtos sdo comprados via

distribuidores ou atacadistas do setor de cosméticos.

4.4 Plano Financeiro

O plano financeiro no presente trabalho tem como finalidade a projecéo de resultados
futuros com base no histérico recente da empresa, além da analise econdmica dos investimentos

necessarios e rentabilidade da empresa.
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4.4.1 Estrutura de custos

A estrutura de custos do Studio Cristina Araujo tem sua maior parcela nos custos
variaveis relacionados ao pagamento de comiss@es aos profissionais e aquisi¢cdes de materiais,

seguido das despesas fixas para a manutencao do imovel e da estrutura de utilidades.

DESPESAS DE VENDAS

As despesas de vendas incluem descontos, devolugdes, abatimentos e impostos sobre
vendas (MARION, 2015). No Studio Cristina Araujo essa linha de gastos é composta pelos
descontos comerciais concedidos esporadicamente nas vendas, taxas de adquiréncia das
transacdes com cartdes e impostos sobre receita calculados segundo o regime de tributagdo do

Simples Nacional.

e TAXA DE ADQUIRENCIA: é a taxa de transacdo financeira das operaces de
venda com cartdo de crédito e débito nas maquinas alugadas com a empresa
adquirente. O Studio Cristina Araujo possui com a empresa STONE um contrato de
exclusividade que permite taxas reduzidas até setembro de 2020, com taxa média de
transacdo no débito de 1,29% e 1,79% sobre transaces no crédito. O prazo de
recebimento é de um dia Gtil para débito e 30 dias para crédito, porém a adquirente
permite uma antecipacdo desse valor no crédito para um dia util sob condicéo de
pagamento adicional de 1,20% por transagdo, chamada de taxa de antecipagdo. O
Studio Cristina Araujo realiza a antecipacdo automatica total devido a necessidade

de caixa.

e SIMPLES NACIONAL: a lei complementar n°® 123/2006 regulamenta o regime
tributario para micro e pequenas empresas, facilitando o recolhimento de impostos
para as empresas optantes pelo regime. A lei unifica uma série de tributos e
contribui¢bes mediante um Unico documento de arrecadacéo, calculado com base
no faturamento anual declarado. O Studio Cristina Araujo se enquadra e é optante
do regime, estando dentro da faixa de faturamento bruto entre R$ 360.000,00 e R$
4.800.000,00 anuais ou média de R$ 30.000,00 a R$ 400.000,00 mensais.
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A receita da empresa € proveniente de quatro fontes de pagamento: dinheiro, cheque,
cartdo de crédito e débito. A divisdo média de contribuicdo destes meios na receita de 2019 foi
de respectivamente 18%, 6%, 36% e 40%. As taxas de adquiréncia portanto, para fins de
projecdo de resultados deste trabalho, podem ser considerados como a taxa media ponderada
das transacdes de crédito e débito, calculada em cima de 76% do faturamento bruto, resultando

em 1,59% da receita bruta total.

Tabela 11 - Taxa média de transagdo com cartdes

Modalidade Parcela da receita Ponderagdo
Débito 1,29% 40% 0,52%
Credito 1,79% 36% 1,08%
Antecipagio 1,20%

Taxa media 1,59%

Fonte: Elaborado pelo autor

A aliquota efetiva do Simples Nacional é calculada de acordo com a seguinte expressao:

Equacdo 9 - Calculo da Aliquota Efetiva da tabela de tributagdo do Simples Nacional
Aliquota Efetiva = [(RBA12 x ALIQ) - PD] / RBA12
Em que:

e RBA12: receita bruta acumulada dos 12 meses anteriores
e ALIQ: aliquota indicada no anexo correspondente

e PD: parcela a deduzir indicada no anexo correspondente

Fonte: Portal Simples Nacional

A tabela correspondente ao enquadramento do Studio Cristina Araujo encontra-se anexa
ao final deste trabalho.
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CUSTO DO SERVICO PRESTADO (CSP)

O CSP ¢ o principal custo da empresa, composto majoritariamente pelo pagamento de
comissodes dos profissionais de atendimento da linha de frente como cabeleireiros, manicures e
esteticistas e, a parcela restante, composto dos custos dos produtos e materiais descartaveis

utilizados na execuc¢éo dos servigos.

Conforme exposto no tépico de precificacdo no plano de marketing, as comissdes
repassadas aos profissionais variam de 35 % a 55% do valor do servico, variando de acordo
com o peso do custo dos materiais e a quem a responsabilidade desse fornecimento € atribuida,
de modo a equilibrar um custo de servigo prestado relativo de aproximadamente 53% do valor
total da receita bruta. Esse percentual foi definido de maneira empirica pela socia-proprietéaria,
de modo a facilitar os calculos de comissdes e pudesse cobrir as despesas fixas para manter a
operacdo. Veremos mais a frente se esse célculo se mostra correta para a salde econémica da

empresa.

A tabela 11 fornece o calculo consolidado do custo do servigo prestado relativo a receita
bruta no ano de 2019 pelo Studio Cristina Araujo. O percentual de CSP esta ligeiramente acima
do ideal o que indica que o custo de material de alguns servicos estad mais alto que o esperado
ou a tabela de precos deve sofrer um reajuste para cima em alguns servicos. Uma estratégia
alternativa seria promover um aumento de da participacdo de servicos no qual o CSP esteja
abaixo dos 53%, como € o caso dos servigos com comissionamento de 40%, dentre eles os

servigos de tratamentos capilares predominam a categoria.

Portanto o calculo indica que a cada R$ 1 de receita bruta, a margem de contribuicao

média esta proxima de R$ 0,46 por servigo.

Tabela 12 - Calculo do CSP relativo a receita bruta de 2019

Comissdo Custo de materiais (%) Ticket Médio Parcela dareceita (%) Ponderacio

35% 18,0% RS 216,36 18,7% 9,9%
40% 10,0% RS 143,22 6,3% 3,1%
45% 8,7% RS 60,23 58,2% 31,2%
50% 3,0% RS 90,00 4,0% 2,1%
55% 2,0% RS 65,35 12,8% 7,3%

CSP Médio Ponderado 53,7%

Fonte: Elaborado pelo autor



97

CUSTO DA MERCADORIA VENDIDA (CMV)

O Studio Cristina Araujo também vende produtos do tipo homecare como complemento
aos servicos realizados, de modo a realizar a manutencao dos resultados, cuidados especificos
para procedimentos quimicos, entre outros. Os produtos englobam shampoo’s,
condicionadores, leave-in’s, produtos para cuidados faciais, hidratantes e linha de maquiagens.

Para a precificacdo dessas mercadorias, a empresa vem adotando um markup em cima
dos custos de aquisicdo, com margem de contribuicdo de 40% do preco de venda. Ou seja, 0
CMV é exatamente 60% da receita bruta proveniente da venda de cosméticos. O impacto do
custo relativo maior que o CSP é pequeno, dado que a receita desses produtos é inferior a 2%
da receita bruta total da empresa.

DESPESAS OPERACIONAIS

As despesas operacionais correspondem aos gastos relacionados a manutencdo das
atividades da empresa independente da realizacdo da venda, com parcela maior em despesas
fixas como aluguel do imovel, folha de pagamentos, infraestrutura de Tl e pré-labore. As
despesas varidveis sao compostas, por exemplo, das contas de utilidades (agua e energia
elétrica), despesas de marketing, manutencdes diversas, compra de materiais de uso interno e

marketing.

O detalhamento das despesas operacionais encontra-se a seguir:
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Tabela 13 - Detalhamento das despesas operacionais — média mensal de 2019

Despesas Operacionais Fixas Média mensal % da Receita Bruta
Conta
Aluguel do imdvel 5.236,92 8,1%
Pro-Labore 4.500,00 6,9%
Salario de Funcionarios 3.499,43 5,4%
Vale-Transporte 1.750,00 2, 7%
Convénio Médico 1.421,99 2,2%
Telefonia e Internet 550,00 0,8%
Contabilidade 375,00 0,6%
Software 152,34 0,2%
Alarme - Monitoramento 140,00 0,2%
Total 17.625,68 27,1%
Despesas Operacionais Varidveis Meédia mensal % da Receita Bruta

Energia Elétrica 700,00 1,1%
Maguina de bebidas 550,00 0,8%
Agua 450,00 0,7%
Equipamentos 300,00 0,5%
Recursos Humanos 300,00 0,5%
Manutengio 250,00 0,4%
Marketing 100,00 0,2%
Materiais de Uso 95,00 0,1%
Total 2.745,00 4,2%

Despesas Operacionais Varidveis Meédia mensal % da Receita Bruta
Total Geral 20.370,68 31,3%

Fonte: Elaborado pelo autor

Para fins deste trabalho, as despesas fixas operacionais foram listadas de acordo com o
altimo valor registrado no ano, de modo que reflitam nimeros mais realistas para a projecao
adiante, com 0s ajustes anuais ja incorporados totalmente. As despesas varidveis foram
calculadas pela média ponderada das receitas mensais do ano de 2019 e considerado o valor de
R$ 65.000,00 de receita média mensal, calculado pela média mensal do ano de 2019.
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DESPESAS FINANCEIRAS E TRIBUTOS

As despesas financeiras do Studio Cristina Araujo sdo compostas de vencimentos da
divida e juros bancarios e impostos sobre operacGes financeiras (IOF). Atualmente a empresa
possui uma divida bruta no valor de R$ 115 mil reais aproximadamente, com um vencimento
mensal de aproximadamente R$ 3.500,00, com vencimento final em abril de 2022. Além disso,
devido ao nivel de caixa disponivel abaixo da necessidade de capital de giro mensal, ha a
incidéncia de juros sobre o valor tomado na modalidade de cheque especial, variando de R$

350,00 a R$ 650,00 mensalmente, dependendo do periodo e do montante tomado.

O tributos recolhidos pela empresa correspondem a trés modalidades: contribuicdo para
0 Fundo de Garantia de Tempo de Servico (FGTS) incidente sobre o salério de colaboradores
contratados em regime da CLT; Guia de Previdéncia Social (GPS) relativo a folha salarial e ao
pré-labore; contribuicdo do Documento de Arrecadacdo do Simples Nacional (DAS), este
incidente sobre a receita bruta médio dos Ultimos 12 meses da empresa, citado anteriormente

no capitulo.

Tabela 14 - Despesas financeiras e tributos - Média mensal de 2019

Despesas Financeiras Média Mensal % da Receita Bruta
Vencimento de Divida Bancaria 3.500,00 5,4%
Juros sobre capital de giro 500,00 0,8%
10OF 85,00 0,1%

Total 4.085,00 6,3%
Tributos/Impostos Média Mensal % da Receita Bruta
Simples Macional 3.627.24 5,6%
FG&TS 356,72 0,5%
GPS 344,00 0,5%
Total 4.327,96 6,7%

Fonte: Elaborado pelo autor

A lei do Saldo Parceiro (Lei n® 13.352/2016), permite que no célculo da aliquota e

montante do imposto do DAS seja realizado sobre a receita bruta deduzida das comissdes pagas
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aos profissionais, de modo que o recolhimento do tributo sobre o valor das comissdes é
realizado separadamente e individualmente pelos profissionais, mediante recolhimento da guia
de valor unico atribuido ao Microempreendedor Individual (MEI), condi¢do necessaria para

validacdo do regime de parceria na contratagéo.

4.4.2 Projecdo de receita

A receita do Studio Cristina Araujo é obtida pela composicdo da venda de diversos
servigos do catdlogo com grande amplitude de valores, atendimentos e categorias. Para a
simplificacdo da projecdo da receita, foi feita uma consolidagdo em dois componentes
principais: a quantidade de atendimentos e ticket médio por atendimento, com a multiplicacdo

destes dois parametros resultando na receita mensal da empresa.

Para melhorar a simplificacéo da projecdo, os dados foram deparados em seis categorias
principais de vendas: Cabelo, Esmalteria, Podologia, Estética, Maquiagem e Produtos de
revenda. A parcela média mensal na receita, atendimento e ticket médio de cada categoria pode

ser visualizada abaixo:

Tabela 15 — Pardmetros das categorias de vendas para a projecédo de receita

Categoria Parcela Média na Receita Total Atendimentos Ticket Médio (R$)
Cabelo 49,3% 30% 100,80
Esmalteria 27,2% 72% 33,51
Podologia 11,8% 5% 70,19
Estética 6,9% 8% 54,65
Marquiagem 3,9% 4% 57,91
Produtos de Revenda 0,9% - 79,14

Fonte: Elaborado pelo autor

Para a realizagcdo da projecéo, foi utilizado o software Crystal Ball, no qual utiliza o
método de simulacdo de Monte Carlo combinado com andlises estatisticas diversas como
método das Médias Mdveis, Método multiplicativo de Holt-Winters ou Auto Regressive
Moving Average (ARIMA), selecionando o método com melhor aderéncia e previsibilidade de

acordo com os dados historicos fornecidos.
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Foram coletados a receita total de venda e atendimentos totais de cada categoria
mensalmente de janeiro de 2018 a dezembro de 2019 com o ticket médio calculado a cada més,
dividindo-se o valor da receita obtida pela quantidade de atendimentos no més de cada

categoria.

O software foi configurado de modo a projetar dois anos a frente, més a més, o nimero
de atendimentos total e o ticket médio para cada categoria, obtendo-se por consequéncia a
receita de vendas de cada categoria e a receita total no més. Juntamente com o célculo, incluiu-
se a hipotese de aumento de preco médio de cerca de 5% ao ano, ja praticado pelo Studio

Cristina Araujo regularmente.

Por fim, temos as hipdteses de cenarios pessimista, base e otimista, de modo a realizar
ajuste necessario em relacdo aos dados gerados pelo Crystal Ball, de modo a refletir os dados

de maneira mais proximos da realidade:

e Cenério pessimista: Considera-se que a receita crescerd pouco ou nao havera
crescimento significativo, de modo que o aumento no preco anual serd compensado
pela ligeira queda nos atendimentos, em face da crise econdmica enfrentada pelo

pais.

e Cenario Base: Aqui tem como base a projecdo media das estimativas do software,
combinados com o aumento de preco anual nos dois periodos a frente, refletindo em
um aumento de receita modesto, porém com efeitos significativos na margem

liquida.

e Cenério Otimista: Aqui considera-se que havera um aumento nos atendimentos,
com a continuidade das iniciativas do plano de marketing e do posicionamento

estratégico adotado, com efeitos positivos no resultado da empresa
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Tabela 16 - Cenarios da projecdo de receitas anuais futuras

Cenarios 2018 2019 2020 E 2021 E 2022 E
Receita - Pessimista 759.816 788.897 787.197 810.367  834.536
Ticket Médio 61,33 6151 " 64,50 " 67,91 " 70,29
Atendimentos 12.389 12.825 12.205 11.933 11.873
Receita - Base 759.816 788.897 824.485 B866.074 911.196
Ticket Médio 61,33 61,51 " 64,50 " 67,91 " 71,30
Atendimentos 12.389 12.825 12.783 12.753 12.779
Receita - Otimista 759.816 788.897 845.201 905.591 974.643
Ticket Médio 61,33 6151 " 64,50 " 6791 " 71,30
Atendimentos 12.389 12.825 13.104 13.335 13.669

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.3 Demonstracdo do resultado do exercicio

A elaboracdo da DRE considerou o aumento de receita projetada no cenario base, com
0s custos variaveis seguindo a mesma proporc¢éao da receita dos anos anteriores e 0s custos fixos
sofrendo um reajuste médio de 5% ao ano, em linha com os aumentos acompanhados nos anos
de 2018 e 2019. As aliquotas foram calculadas com base na tabela do Anexo Il do Simples
Nacional, em anexo neste trabalho, e estdo representadas na tabela 19. Ha uma queda
significante nas despesas financeiras devido ao vencimento de duas modalidades de empréstimo

no inicio do ano de 2021. Com isso temos a seguinte Demonstracdo projetadas para 0s anos

seguintes:
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Tabela 17 - DRE com projecéo de trés anos no cenario base

DRE (R$) 2018 2019 2020 E 2021 E 2022 E
Receita Bruta 759.816 788.897 824 485 866.074 911.196
Deducbes da Receita 17.400 14.910 15.583 16.369 17.222
Receita Liquida 742.416 773.987 808.902 849.705 893.975
Custo do Servico Prestado 400.162 414.857 423.056 446.095 469.337
Custo da Mercadoria Vendida 4.802 6.223 6.346 6.691 7.040
Lucro bruto 337.452 352.907 379.501 396.919 417.598
Despesas Operacionais 96.319 100.329 104.482 108.960 114.484
Despesas Administrativas 148.167 147.104 " 155.011 162.201 171.197
Despesas de Vendas 1.156 1.200 1.237 1.299 1.367
Lucro Operacional 91.810 104.274 124.318 124.458 130.550
Receitas Financeiras - - - - -
Despesas Financeiras 63.708 65.220 61.020 32.220 17.020
Lucro Antes do Imposto de Renda 28.102 39.054 63.298 92.238 113.530
Simples Nacional 31.110 32.878 36.570 39.184 42.065
Aliquota Efetiva 8,65% 8,79% 9,11% 9,33% 9,52%
Lucro Liquido - 3.008 6.176 26.727 53.054 71.465
margem % -0,40% 0,78% 3,24% 6,13% 7,84%

Fonte: Elaborado pelo autor

Com os nimeros acima temos que a receita média mensal dos anos de 2020, 2021 e
2022 respectivamente sdo R$ 68.707, R$ 72.173 e R$ 75.933, significando um crescimento de
5,2% anualmente, refletindo basicamente o aumento dos precos, sem alteracdo significativa na

demanda total dos clientes.

4.4.4 Plano de investimentos

Os investimentos necessarios atualmente para o Studio Cristina Araujo sdo derivados
de duas necessidades criticas @ manutencdo e melhoria da competitividade da empresa no
mercado: Necessidade de Capital de Giro para o financiamento das operagdes e Treinamento
técnico aos profissionais parceiros, de modo a melhorar a percepcdo de marca da empresa e

possibilitar o aumento de ticket médio e a frequéncia de consumo dos clientes.

Para o Capital de Giro: O Studio Cristina Araujo possui baixo nivel de caixa liquido

para financiar duas operacdes ao longo do més, recorrendo a utilizagdo do limite fornecido pelo
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banco na modalidade de Cheque Especial, em que geram encargos na magnitude de R$ 400 a
R$ 700 mensalmente. Além das despesas financeiras, o baixo nivel de caixa limita a compra de
produtos para a revenda e o volume de compra se torna limitado a cada pedido, perdendo em
duas frentes: receita reprimida de vendas e descontos comerciais indisponiveis. Por fim, cerca
de 11% da receita da empresa € proveniente de clientes antigos e de alto nivel de consumo, no
qual realizam seus pagamentos mensalmente a empresa, gerando um descasamento temporario
de cerca de 15 dias, dado que os pagamentos de comissdes séo realizados quinzenalmente aos
profissionais. Somando-se todos os fatores, temos o seguinte cenario de necessidade de capital

de giro:

Tabela 18 - Média de saldo do ativo e passivo circulante no dia 20 do més

Ativo Circulante Valor Passivo Circulante Valor

Caixa 756 Fornecedores 5.266
Bancos 13.352 Comisstes a pagar -
Estoque 7.859 Empréstimos 13.362
Contas a Receber 7.659

Total 29.626 18.618
Capital de Giro 11.008

Fonte: Elaborado pelo autor

A Tabela 15 representa o saldo de cada conta discriminada do dia do més com o maior
déficit médio de caixa no ano, representado pelo Grafico 3 abaixo. Podemos observar que a
conta Empréstimo em questdo representa 0 montante de cheque especial tomado do limite
disponibilizado pela instituicdo financeira, 0 que compde a conta Bancos e o saldo do dia 20,
destacado no grafico é o valor do caixa liquido, sendo o valor em banco deduzido do valor

disponivel em dinheiro no caixa fisico da empresa.
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Gréfico 3 - Saldo de caixa diario - Média mensal de 2019

Saldo Caixa Diario - Média Mensal 2019 (R$)
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Fonte: Elaborado pelo autor

As despesas médias de juros, com esta configuracdo de saldo, totalizam em média R$
530/més. Somado a isso ha a possibilidade de dobrar a receita proveniente de produtos de
revenda, uma vez que cerca de 12% do total de clientes adquirem mensalmente estes produtos,
ou seja, cerca de vinte unidades mensais, porém hoje a empresa vende cerca de um terco

dos produtos, devido a impossibilidade de realizar maiores volumes de compra destes
produtos pela limitagdo de caixa. Por fim, como explicado anteriormente, ao comprar produtos
de revenda em maior quantidade é possivel obter descontos comerciais de 7% a 10% no custo

tal da compra, permitindo praticar melhores margens em produtos de revenda.

Quanto aos treinamentos, a nova parceria com a marca Schwarzkopf para produtos
profissionais para servigos capilares exige o treinamento dos profissionais em seus produtos,
além de treinamentos complementares em atendimento, boas praticas de mercado e técnicas de
venda, entre outros. Atualmente os treinamentos possuem um valor médio por pessoa de R$
620 por mddulo, compostos de 5 mddulos no total. A partir de trés participantes a empresa
ganha uma participacdo extra de mais um profissional, com quatro profissionais treinados pelo
valor de trés. Atualmente o Studio Cristina Araujo possui exatamente quatro profissionais,
sendo trés profissionais parceiros e a proprietaria que também realizaria os treinamentos, com
um investimento total de R$ 9.300,00.



106

Portanto os investimentos totais previstos ficam da seguinte forma:

Tabela 19 - Investimentos totais previstos em dois anos

Investimento Valor

Capital de Giro (Caixa) 11.000
Estoque (Revenda) 1.200
Treinamentos 9.300
Total 21.500

Fonte: Elaborado pelo autor

A financiamento seria realizado com o fluxo de caixa proprio da empresa, gerados
mensalmente ao longo dos dois anos seguintes a 2019, dado que ndo ha a possibilidade de
contrair novos empréstimos via instituicbes financeiras, devido ao montante ja existente em

passivos de longo prazo.

445 Analise econOmica

Nesta secdo analisaremos a atratividade econdmica da empresa e a viabilidade do
investimento planejado no plano de investimentos. Apesar da limitacdo no horizonte de andlise,
devido a dificuldade na consolidacéo dos dados financeiros anteriores a 2018, quando ainda era
tudo registrado em papel, podemos ainda avaliar se a empresa podera sustentar sua operacédo e

se a continuidade da operacdo faz sentido.

Considerando a margem de contribuicdo média de R$ 0,37 por real vendido e custos
fixos em torno de R$ 280.500 ao ano temos a receita de ponto de equilibrio contabil de R$
782.473 ao ano, com média mensal de R$ 65.206. Receita acima deste valor, indica lucro
contabil no ano para a empresa. Apesar de a receita média mensal projetada seja superior ao
ponto de equilibrio, o lucro liquido ainda é modesto para os trés anos seguintes, com margens
liquidas respectivamente de 3,24%, 6.13% e 7,84%.

Os investimentos planejados podem cumprir um papel importante na melhora da

rentabilidade da empresa pelo potencial de fluxo de caixa adicional que podera gerar para a
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empresa. Para analisar o efeito comparativo no cenario sem o investimento e com investimento,

foram levados em consideracao as seguintes hipdteses:

1) A socia retira em dividendos todo o lucro liquido e ndo investe em treinamento nos
anos seguintes, tendo como fluxo de caixa livre o proprio lucro liquido do cenario
base apresentado na tabela 19, com investimento inicial referente ao lucro liquido

de 2019 apenas;

2) Todo o lucro liquido é retido no caixa da empresa de modo a possibilitar o

investimento e colher o incremento de fluxo de caixa nos anos seguintes.

Os calculos séo apresentados a seguir:

Tabela 20 - Analise econdmica do investimento

2020 2021 2022

Lucro Liquido R% 26.727 R$% 53.054 R$% 71.465

Capital de Giro (Caixa) -R$ 11.000 R$ - R$ =
Eliminagdo de Juros bancarios R$ 6.000 RS 6.000 RS 6.000
Aumento de estoque de revenda -R$ 1.200 -R$ 1.188 -R% 1.283
Aumento da receita de revenda R$ 2.000 RS 2.160 RS 2.333

Contribuigio Liquida -R$ 4200 RS 6.972 R$ 7.050

Treinamento -R$ 9.300 R$ - R% -
Margem de contribuicdo / RS RS 0,37 RS 0,37 RS 0,37
Crescimento nos atendimentos [ ano 3.0% 3.0% 3.0%
Atendimentos incrementais R% 383 RS 395 RS 407
Crescimento de ticket médio [ ano 4,5% 4,5% 4,5%
Ticket médio por atendimento RS 67 R3S 71 R$ 75

Contribuigio Liquida R% 9.564 RS% 10371 R$ 11.217

Contribui¢io Total RS 5.364 R$ 17.343 R$ 18.266

TMA - (Selic + 6%) 10,8%

Investimento inicial -R$ 6.176

VPL RS$ 17.300

TIR 148%

Payback 1,05

Fonte: Elaborado pelo autor

A VPL e a TIR foram calculadas com base no incremento total que cada investimento

traz ao fluxo de caixa liquido nos trés anos seguintes, com a taxa minima de atratividade (TMA)
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do investimento foi estipulada em 10,8% a.a., combinando-se a taxa Selic do fim de 2019 de
4,5% a.a. com a taxa de oportunidade de 6% a.a. adicionais. A VPL é de R$ 17.300, apontando

que o investimento possui viabilidade financeira com TIR acima da TMA.

Com o resultado obtido, a margem liquida da empresa poderia ser elevada, nos trés anos
seguintes projetados, para 3,9%, 8,1% e 9,8% respectivamente, garantindo a sustentabilidade
da operacdo, com rentabilidade satisfatoria, mostrando a importancia de uma alocacdo de

capital de maneira eficiente e planejada dentro de um negaocio.

4.5 Quadro de modelo de negdcio (Business Model Canvas)

O Business Model Canvas possibilita a visualizacdo de informagdes-chave sobre o
negocio, de maneira ampla e objetiva, permitindo ao leitor compreender a estrutura operacional

da empresa rapidamente. O BMC do Studio Cristina Araujo estruturou-se da seguinte maneira:

Figura 14 - Business Model Canvas do Studio Cristina Araujo

(). Parcerias Principais

N

N

Nt

« Fornecedores de produtos

profissionais

« Fornecedores de insumos

para a maquina de bebidas

+ Assessoria contabil

equipamentos profissionais

Atividades-Chave

« Execugao do

atendimento

« Controle de estoque
« Elaboragao de pacotes e

promogoes

+ Controle de fluxo de

) Recursos Principais
a S

« Profissionais técnicos

« Equipamentos e

instrumentos de trabalho

+ Salas de atendimento

« Infraestrutura de

utilidades robusta (Agua
e energia)

, Propostas de Valor

+ Atendimento de

Exceléncia com prego
justo

» Servigos de cuidados

completos em um sé
lugar (One-Stop-Shop):

servigos profissionais +
produtos para cuidados
em casa (home care)

) Relacionamento

) Segmentos de Clientes

com Clientes

« Fisico: recepgao da
empresa. . Mulheres, toma_doras de
decisdo no lar: idade
« Redes sociais entre 30 a 45 anos.
» Adolescentes pos

debutante

+ Contato telefonico

+ Aplicativos de

caixa Cabelo, unhas, corpo, mensagem instantanea * Mulheres aposentadas,
« Profissionais capacitados pés e rosto. residentes da regiao
« Fornecedor de + Solugao integrada: « Empresarias e

] ) Canais comerciantes da regiao

I

« Atendimento presencial:
salas e recepgao do
estabelecimento.

Estrutura de Custos

+ Comissoes dos profissionais e custo do produto para atendimento
« Aluguel do imével e utilidades (Agua, Energia, Infraestrutura de TI)

+ Salario de colaboradores e beneficios

« Tributos sobre a receita e tributos trabalhistas
» Marketing impresso e digital

+ Manutengao de estrutura e equipamentos

« Compra de equipamentos

\/ Fontes de Receita

« Servigos das areas de: Cabelo, Esmalteria, Estética, Podologia e

Maquiagem

+ Venda de produtos para cuidados em casa (Home Care)
« Pacotes de servigos

+ Venda da maquina de bebidas (Café, Cha, Capuccino)

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 CONCLUSAO
5.1 Sobre os resultados obtidos

Primeiramente o plano de negdcio possibilitou a ampla visibilidade de toda a estrutura
da empresa de maneira objetiva. A partir das suas caracteristicas de atendimento, servigos e
valores da sécia, foi possivel a identificagdo do posicionamento estratégico da empresa no
mercado inserido, estratégias de atuacdo e vantagens competitivas condizentes com os dados

de classificacdo de salGes de beleza apresentado no panorama da Beauty Fair Brasil.

Em termos de marketing, apesar da baixa destinacdo de recursos para o departamento,
a empresa apresenta multiplos canais de comunicagdo, com diferentes finalidades, de baixo
custo e escalabilidade, com grande potencial a ser explorado. Atualmente é utilizado
predominantemente de maneira passiva, comunicando-se com clientes conforme demanda,
porém o investimento em marketing ativo, com propagandas, campanhas e maior exposicao

pode trazer retornos significativos para a empresa.

No campo operacional o Studio Cristina Araujo apresenta uma estrutura simples com
apenas dois niveis, com o comando administrativo no topo e linha de frente e operacional
abaixo, permitindo uma comunicacdo rapida e agil, sem barreiras. Apesar de diversos
procedimentos distintos, com cada servi¢co tendo individualidades, as caracteristicas de
atendimento do setor como um todo permitem uma grande variedade dentro do portfélio de um
saldo de beleza, aproveitando-se de uma mesma estrutura. No caso do Studio Cristina Araujo
isso € potencializado pela possibilidade de alocar multiplas salas, cada uma equipada de
maneira particular, gerando escala de producdo sem perder a personalizacdo de cada servico e
cliente, porém um ponto a ressaltar é a limitacdo da capacidade de atendimento imposto pelo
imovel atualmente locado pela empresa, que pode ser um impeditivo importante para seu

crescimento a longo prazo.

A anélise financeira permitiu identificar uma estrutura de custos no qual os custos
variaveis sdo mais representativos, o que permite absorver uma maior amplitude de receita e
sazonalidade forte, caracteristica intrinseca no comportamento de consumo dos clientes no
setor, sem prejudicar de maneira significativa o resultado anual. A empresa apresenta
sustentabilidade financeira no longo prazo, com a analise do retorno do investimento proposto

se mostrando altamente rentavel, indicando a possibilidade de a empresa ainda apresenta muitas
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ineficiéncias na alocacdo de seus recursos, de modo que um investimento bem planejado,

mesmo em menor escala, possui um impacto relevante.
Para as proximas etapas na gestdo do negdécio, recomenda-se a administracao:

e Elaborar um plano de investimento em marketing ativo, de maneira a possibilitar o

fortalecimento da marca na regido e atracdo de novos clientes.

e Prospeccdo de imdveis maiores e de estrutura mais robusta para suportar a

continuidade do crescimento.

e ldentificacdo de ineficiéncias operacionais e na estrutura de custos possibilitando o

aumento na rentabilidade.

5.2 Sobre o papel do plano de negécio

O plano de negocio desenvolvido neste trabalho alcanca o seu objetivo inicial de
fornecer uma ferramenta de tomada de decisdo e auxilio na profissionalizacdo da gestdo. A
estrutura do documento permite uma visao ampla e clara do funcionamento do negécio e seus
pontos principais, a0 mesmo tempo que é possivel analisar um aspecto de maneira isolada, caso
necessario a implementacdo de um plano mais focado, como um plano de investimento em

marketing.

O documento se mostra de fécil entendimento, de modo que mesmo que o sécio do
empreendimento ndo possua conhecimentos técnicos de gestdo, comum em pequenas empresas,
permite administrar e tomar decisdes importantes de maneira mais precisa. Além disso, no
cendrio de contratacdo de um gestor profissional, o plano de negécio possibilita a comunicacéo
clara do proprietario com o contratado, facilitando o alinhamento na tomada de decisdes criando

um ambiente de negdcios mais perene.

5.3 Consideragdes finais

Como engenheiro de producdo, é importante o profissional saber relacionar
conhecimento diversas areas técnicas, com capacidade de analisar e enderegar solugdes para
problemas de diferentes complexidades. O tema escolhido para este trabalho de formatura,

possibilitou o autor a aprofundar os conhecimentos adquiridos durante a graduacdo, ampliar a
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Visdo a respeito de um negdcio e seu funcionamento, de modo a enriquecer o repertdrio técnico

que seré de grande valia para o exercicio de sua fungdo com exceléncia.

Por fim, conclui-se que o presente trabalho cumpriu com o objetivo inicial proposto pelo
autor, enderecando o problema vivenciado em sua experiéncia profissional na empresa,
mostrando alternativas de aplicacdo para o plano de negocio, além da funcdo de levantar
recursos financeiros e investimentos, sendo de grande utilidade para a gestdo de pequenos

negocios.
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7 APENDICES
Apéndice A. Resumo Executivo

O Studio Cristina Araujo € uma empresa do ramo de servicos, inserido no mercado de
beleza e bem-estar. Fundada em 01 de abril de 2010, tem como missdo oferecer servigos de
cuidados com a beleza e autoestima de alta qualidade a preco justo, proporcionado o bem-estar
fisico, emocional e social do cliente. O empreendimento estd localizado na rua Armindo
Guarang, 28, Vila Regente Feijo, na cidade de Sdo Paulo. Atualmente é gerenciado por Cristina
Araujo, sdcia e fundadora da empresa. O Studio Cristina Araujo possui relacfes estreitas com
o fornecedor de produtos profissionais Schwarzkopf e profissionais técnicos parceiros, cruciais
para 0 sucesso da empresa.

A elaboracdo do plano de negocio tem como objetivo fornecer ferramentas para a
profissionalizacdo da gestdo do negdcio, de modo a garantir o crescimento de maneira
sustentavel. Os principais limitadores para atingir o crescimento se encontram no grau de
conhecimento em gestdo da administracdo e baixo nivel de satde financeira, de modo que o

foco deste plano esta na analise de estratégia, posicionamento da empresa e analise financeira.

A anélise de mercado e o plano de marketing mostra que o posicionamento da empresa
permite uma vantagem em relagdo aos concorrentes, com foco na diferenciagdo por meio de
alta qualidade e ampla variedade de servigos oferecidos em um mesmo local. A operacédo da
empresa € enxuta, com uma estrutura simples que facilita o comando e adaptacdo no processo
produtivo, em um posicionamento celular, com cada profissional ocupando salas distintas ao

mesmo tempo.

A estrutura de custos possui uma concentracdo maior em custos e despesas variaveis, o
que permite a melhor absorcdo de mudancas na demanda pela sazonalidade, porém possui uma
parcela relevante de vencimentos com custo efetivo total elevado, o que vem prejudicando a
rentabilidade. A projecdo, no entanto, mostra um cenario promissor, com crescimento de receita
gradativa, eliminacdo de despesa financeira, diluicdo de custo fixo e possibilidade de
crescimento da margem liquida do neg6cio com os investimentos planejados, de 3,2% para

9,8% nos anos seguintes, se mostrando um empreendimento promissor no médio, longo prazo.
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8 ANEXOS

Anexo A. Aliguotas do Simples Nacional

Tabela 21 - Tabela de aliquotas do Anexo 111 do Simples Nacional

Receita Bruta em 12 Meses (em RE) ﬂ;?:;j Valor a Deduzir (em RS)
1% Faixa Are 180.000,00 6,00% -

2% Faixa De 180.000,01 a 360.000,00 11,20% 9.360,00

3° Faixa De 360.000,01 a 720.000,00 13,50% 17.640,00

47 Faixa De 720.000,01 a 1.800.000,00 16,00% 35.640,00

5° Faixa De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 21,00% 125.640,00

6° Faixa De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 33,00% 648.000,00

Fonte: Portal Simples Nacional




