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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade exibir uma anélise de viabilidade
financeira, para a abertura de um saldo de beleza na cidade de Umuarama-PR. A
escolha do negdcio, surgiu pelo fato do empreendedor ter experiéncia na area e uma
parceria com um grande fornecedor desse segmento, apresentando deste modo um
nicho de mercado, importante e promissor a ser explorado, por empreendedores que
pretendem abrir um saldo de beleza. O empreendimento visa se diferenciar dos seus
concorrentes por meio de fatores, tais como, flexibilidade nos horéarios de atendimento,
qualidade dos produtos e atendimento oferecidos. Enfim, com os indicadores positivos
e tempo de retorno dentro do esperado, o protejo se mostrou viavel para o
investimento, conforme sera demonstrado ao longo do estudo. O trabalho demostra a
viabilidade da execucdo deste planejamento, nas mais diversas areas de
conhecimento, bem como, planejamento estratégico, operacional, mercadoldgico, e
financeiro, através de técnicas que nortearam a avaliacdo do empreendimento.
Também neste contexto, foram avaliados os concorrentes, 0 que proporcionou base
sélida para enfrentar um mercado tdo competitivo, foi realizado também o
levantamento de todos 0s recursos necessarios para a abertura deste novo
empreendimento. Portanto, apds todas estas aplicacfes verificou-se que é altamente

viavel a implantacdo do Onix Hair.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo desenvolver um completo Plano de
Negdcios, com base nas diversas areas do conhecimento académico, para a tomada
de decisédo entre investir na abertura de uma empresa que oferecera servigos de
beleza ao publico feminino no municipio de Umuarama, o objetivo é conseguir colocar
em pratica todos os conhecimentos adquiridos em sala de aula, para que possamos
ter sucesso neste projeto. O mercado tem se mostrado promissor e vem aguc¢ando o
interesse de novos empreendedores e de organizacdes ja existentes para apostarem
no mundo da beleza e da estética, contudo, precisardo investir em capacitacdes e
equipamentos adequados. O consumidor brasileiro é vaidoso com a aparéncia e
admite gastar com produtos e servigos de beleza para melhorar a autoestima, acredita
gue gastar dinheiro com o propdésito de melhorar a aparéncia fisica € um investimento
gue vale a pena, ao proporcionar sensacao de felicidade e satisfacdo, o investimento
em beleza reflete ndo apenas a busca pelo bem-estar e felicidade das pessoas, mas
também como um investimento na possibilidade delas encontrarem melhores
oportunidades na vida pessoal e profissional.

O mercado atual esta cada vez mais competitivo exigindo uma rapida
adequacao das organizagdes, devido a facilidade de abrir um saldo de beleza “fundo
de quintal”, que tem proporcionado a muitas pessoas uma renda consideravel, pois 0
empreendedor além das vantagens de nao ter que pagar por um espaco, pode ou ndo
investir em sua qualificacdo, ndo sendo necessariamente a obrigacdo se ter um
certificado, além dos precos competitivos, podendo ser fortes concorrentes, porém os
clientes estédo cada vez mais informados sobre os produtos e servigos oferecidos pelo
mercado em geral e isso 0s torna mais exigentes perante sua decisdo de compra.
Para entrar no mercado de trabalho, principalmente no ramo da beleza, onde o bem-
estar e satisfacdo das pessoas estdo em jogo, € necessario apurar a viabilidade e a
sustentabilidade futura do negdcio, assim como prever possiveis situacdes de risco.

Desta forma este estudo analisa a viabilidade de implantacdo de um saldo de
beleza, considerando aspectos como a qualidade na prestacdo de servicos,
atendimento ao cliente, pesquisa de satisfacdo e meétodos de fidelizagc&do, portanto o
plano de negocios torna-se peca fundamental para o0 sucesso do novo

empreendimento.
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1 CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

O Onix Hair € um novo conceito de saldo de beleza, voltado para o publico
feminino que atualmente procura servicos rapidos de qualidade com preco coerente.

Todos os produtos utilizados no saldo seréo fornecidos pela Hold cosméticos.

( x) Implantacéo
( ) Expanséao/Modernizacao

() Novo produto

Razé&o Social LOPES EI ME

CNPJ

Pessoa Fisica Jenyffer Karolaine Lopes de Paula

CPF 112.030.739- 25

Endereco Rua esmeralda, conjunto ouro Branco n° 1447
Telefone (44) 997292919

Diagnostico

A capacidade instalada foi determinada levando em consideracdo dois
decisivos condicionantes do tamanho: a demanda e o investimento inicial. O
empreendimento funcionard de segunda a sabado, das 9 as 19 horas. Os
colaboradores do empreendimento serdo capacitados a atingirem 100% de sua
producéao total, toda equipe estara envolvida com a producéo anual, iSso por que terao

participacéo direta no faturamento da empresa.

1.1Setor de atividade

A atividade é caracterizada no setor de servicos, CNAE 9602-5/0 1 e 9602-
5/02.
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1.2Formajuridica

O empreendimento sera de pequeno porte e pertencera a categoria Empresario
Individual (EIl). Trata-se de um empreendimento com previsao de receita bruta, igual
ou inferior a R$ 360.000,00 por ano.

1.3Enquadramento tributario

1.3.1 Ambito Federal:

No ambito das questdes tributarias, o empreendimento atende aos requisitos
gue definem o regime SIMPLES Nacional — regime especial unificado de Arrecadacao
de Tributos e Contribuicdo devidos pela ME (MICROEMPRESA) instituido pela lei
Complementar n°® 123/2006, desde que a receita bruta anual da atividade né&o

ultrapasse a R$ 3,6 milhées anuais, com aliquota de 6% sobre o faturamento.

1.3.2 Ambito Estadual

Devido as caracteristicas da empresa a atividade é isenta do pagamento de
ICMS.

1.3.3 Ambito Municipal

Necessita de alvara de funcionamento para executar os trabalhos dentro do
municipio, enquadramento da Entidade Sindical Patronal, sendo necessario também

da licenca da vigilancia sanitaria e corpo de bombeiros.

1.4Capital Social

Nome dos Sécios Valor (R$) % de participacao

Jenyffer Karolaine lopes de Paula 70.000,00 100%
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1.5Fonte de recursos

Os recursos necessarios para a implantacdo deste negoécio virdo de
investimentos da venda de um imével pela empreendedora Jenyffer Lopes, entre

outras economias.

1.6Localizagcéo e instalacao

O projeto sera localizado na Avenida Londrina 4661, CEP 501280 Umuarama
PR sendo este um local de facil localizacdo, proximo a Hold cosméticos, fator

determinante que inconscientemente relaciona o saldo com o fornecedor.

Riscinas) Casa)&
-

Loja de pI

BELE) Dl Scinas

®'/RedelBSD! (@)

LarissaMod 0
Loja'de Rou ar

‘Avemda Londrlﬁ%

et e

Sal ados n
g 'HoIdLCosmetxcos \ vbSt dio'Hair Laurais\ &

LO]a Gl CO meético \ :
4’ R ,
¢ JGoodjsee AR L WA W el
¢ afde Convenienciap h W Cirlrgica|Parana [acajizon
. N v Y dbistiblidora d’é\
_.%* = : ;“ & ..

ABom|Raladary Assado? !@.arllﬁg@alxada R_Be\ém &

Rara v vagem
el Barawiagem

NEloriclltura

Figura O1: Localizag,éo

Fonte: Google Maps

2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento estratégico € o processo de elaborar a estratégia de uma
organizacdo e definir como ela pode ser alcancada, em outras palavras, a
empresa reconhece a sua situacao atual e faz uma projecéo de futuro, ou seja, como
ela deseja estar daqui a alguns anos. Essa visédo de longo prazo prevé mudancas que
ajudem na diferenciacéo de negdcio.

Para Cleber Suckow (2014, p.12), o planejamento abrange estabelecer os
objetivos da organizacao e criar planos que possibilitem que eles sejam alcancados.
Ele também deve ter uma orientacéo para a direcao que a empresa deve seguir, além
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de um carater préatico, mostrando de que forma as coisas devem ser feitas, deve
estabelecer “ o0 que” fazer (objetivos) e como fazer (planos).
Segundo Cleber Suckow (2014, p.12):

O planejamento de uma organizagé@o envolve a definicdo de objetivos
e planos. Os objetivos sdo os estagios desejados pela organizacéo, e
os planos sdo uma traducdo estruturada e documentada do

planejamento.

2.1 Anéalise SWOT

Segundo Westwood, John (2007 p. 80) a analise SWOT envolve entender e
analisar seus pontos fortes e fracos e identificar as ameacas ao seu negocio, bem
como as oportunidades no mercado. Dessa forma, vocé pode tentar explorar seus
pontos fortes, superar seus pontos fracos, agarrar as oportunidades e defender-se das
ameacas. Essa € uma das principais partes de todo o processo de planejamento.

A analise SWOT faz as perguntas que lhe permitirdo determinar se a sua
empresa e o seu produto realmente seréo capazes de satisfazer o seu plano e quais
serdo as limitacoes.

Segundo Morais, Felipe (2009 p.124):

A matriz swot (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) € a
matriz que os departamentos de marketing do cliente e planejamento

da agéncia fazem para entender quais as for¢as presentes no mercado

de atuacdo de sua marca e produto.

Fatores internos Fatores Externos

(controlaveis) (incontrolaveis)
SolI{e kM FORCAS OPORTUNIDADES
fortes

Ambos os socios finalizaram o Crescimento constante do nivel de

curso de ensino superior de embelezamento e de auto cobranca

processos gerenciais; feminina;
Horarios Flexiveis de Alta fidelizac&o de clientes;
atendimento; Ampliacdo do mercado de beleza;

Preco competitivo;

Investimento em pesquisa e inovagao;
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Proprietaria com experiéncia

no mercado.

FRAQUEZAS

Area de marketing pouco
explorada,

N&o h& estacionamento;

AMEACAS
Forte concorréncia
Lenta recuperacéo da economia,;

Alta taxa de desemprego;

Alta depreciacéo dos

equipamentos;

Tabela 01: Analise Swot
Fonte: Autor (2020)

2.2 Elementos do planejamento estratégico

Segundo Wildauer (2012), os elementos do plano de negécio devem ser
identificados e delineados de forma correta, de acordo com as estruturas do projeto

gue almejamos demostrar aos investidores e aos colaboradores interessados.
2.2.1 Missao

Segundo Wildauer (2012) A misséo ajuda o empreendedor identificar a cadeia
de valores da empresa e a reforcar seus principios norteadores, pois é através dos
processos criados pelas taticas, que, por sua vez, foram delineados pelas estratégias,
entdo derivadas da missdo que a empresa produzira valor para os seus clientes.

Trazer inovagao ao ramo da beleza. Oferecendo aos clientes dentro de padrdes
éticos, alternativas que atendam sua disponibilidade de tempo, fornecendo servigos
confiaveis e de qualidade com pontualidade e seguranca.

2.2.2 Viséo

Segundo Wildauer (2012, p. 67), todos possuem um sonho, que desejam
realizar ao longo de suas vidas, isso € bom, da mesma forma um empreendedor
possui um sonho que busca realizar por meio de um empreendimento, a sua empresa!

Ser uma empresa admirada pela qualidade dos servicos, bem como ser
referéncia no segmento em que atua pela qualidade dos servicos e produtos

oferecidos, como sinbnimos de praticidade e seguranca.
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2.2.3 Valores

Para Scott, jaffe & Tobe (1998), a troca e discussao sobre os valores é crucial
para classificar os limites do comportamento e da responsabilidade pessoal, pois
guanto mais as empresas conseguirem transmitir e utilizar seus valores, mais fortes
elas seréo.

Valores da empresa:

» FEtica;
» Respeito;
» Confiabilidade;

= Transparéncia nos negocios;
2.2.4 Objetivos

Para Wildauer (2012 p. 68), os objetivos sdo aquilo que desejamos obter, ou
conquistar ao fim de nossas operagdes, para 0 sucesso do empreendimento.
Conforme Wildauer (2012 p. 68):

O objetivo de um empreendimento depende totalmente da visdo que
possuimos sobre o negécio a ser concretizado. Devemos considerar
em um plano de negdcio todos os objetivos que podem ser realizados,

mapeando cada um deles.

» Fortalecer o nome da empresa no ramo de atuacao;

» Persisténcia e comprometimento com suas metas;

» Retorno do capital investido;

= Obter ao maximo a satisfacéo dos clientes;

= Colaboradores satisfeitos pelo trabalho realizado na empresa;

2.2.5 Estratégias

Para Motta (2007 pg. 82), estratégias € um conjunto de decisdées em um plano,
integrando missao, objetivos e sequencia de a¢gdes administrativas num todo. Sendo
assim estratégias podem ser guias de a¢des iniciais quanto o conjunto de resultados

finais.
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Segundo Motta, Paulo Roberto (2007 p.82):

A ideia do planejamento estratégico contrasta com a
pratica empresarial da formulacdo estratégica ou de

diretrizes empresariais.

A estratégia € uma forma de direcionar a organiza¢ao ao aproveitamento de recursos
disponiveis, para nortear o caminho seguido, diante dos desafios e objetivos.

= Oferecer capacitacdo para os colaboradores;

» Melhorar processos para reducao de custos;

= Criar promog0es em datas comemorativas;

= Criar programas de fidelidade;
2.2.6 Metas.

As metas sdo etapas ou passos perfeitamente quantificados, com recursos e
prazos definidos, coerentes com uma determinada estratégia para que 0s objetivos
estratégicos sejam alcancados.

Segundo Wildauer (2012 p. 68):

As metas sdo os objetivos intermediarios que devem
ser cumpridos para que o objetivo mais amplamente

declarado seja atingido com qualidade.

» |nvestir em cursos na area para os colaboradores a cada semestre;

= Aumentar os lucros em 5% em relacdo ao primeiro ano de atuacdo do
empreendimento;

*» Minimizar 90% a quantidade de horarios desmarcados, no primeiro ano de
atuacao;.

3 PLANO MERCADOLOGICO

O planejamento mercadoldgico nada mais € que o desenvolvimento
sistematico de acbes programadas para atingir os objetivos da empresa através do
processo de analise, avaliacdo e selecdo das melhores oportunidades.

De acordo com Wildauer (2012 p.79):
17



Em um mercado global altamente competitivo, as vezes
precisamos reconsiderar as estratégias de negoécio para
avaliarmos nossa posicdo e os prospectos de nossa empresa

em relacdo ao mercado.

Para determinacdo do posicionamento no mercado, a empresa adotara a
estratégia de foco baseado na diferenciacdo, utilizando pesquisas almejando
encontrar informacgdes cruciais para a tomada de decisdo. A segmentacao sera feita
por género, area geografica e faixa de renda, praticando precos acessiveis e

atendendo as necessidades do publico-alvo.

3.1 Mercado

Segundo Kotler e Fox (1994, p. 176), “mercado é um grupo de pessoas que
tém interesse real ou potencial por um produto ou servigo e a capacidade de pagar
pelo mesmo”.

Nao podemos ficar a mercé de fatos, e sim estar a frente deles; visando o futuro

do negdcio para aborda-lo de forma confiante.

3.1.1 Segmentagédo do Mercado

Geografica

O saldao atua atendendo a cidade de Umuarama mais deduz- se que a
gualidade do servi¢co e o bom atendimento chame a atencao do publico existente nas

cidades vizinhas.

Demogréafica

Atualmente encontrasse dois tipos de publicos, sendo estes as mulheres que
possuem tempo para se dedicar aos cuidados da beleza, e as que procuram servigos
rapidos e de qualidade pelo pouco tempo disponivel, pelo trabalho executado dentro
e fora de casa.

Segundo Oliveira, Sergio Luiz Ignacio (2007 p. 125):

18



Por demografia podemos entender simplificadamente as
caracteristicas de uma populacdo presente em uma
determinada regido geografica. Entdo, partindo deste ponto, o
mercado € dividido em grupos de Vvariaveis basicas,

demograficamente.

Cultural

O publico do Saldao Onix sdo mulheres que valorizam a beleza, e buscam
sempre a satisfagcdo com seu exterior, bem como a qualidade dos servigos prestados

e o bom atendimento.

Psicogréfica

Mulheres que prezam sua vaidade, e procuram através de se sentirem satisfeita
com sua aparéncia, sucesso na vida pessoal e profissional, que gostam de qualidade

e almejam um preco acessivel para sua condi¢do financeira.

3.1.2 Mercado Potencial

O principal objetivo do mercado potencial é identificar o publico principal, sendo
assim, para o empreendimento os consumidores sao o publico feminino na faixa etaria
de 18 anos acima. Conforme a pesquisa mercadoldgica feita pelos autores dispostas
nos gréaficos, o publico procura encontrar um bom atendimento com precos acessiveis,

pontualidade e eficiéncia nos servigos disponiveis.

3.1.3 Mercado Fornecedor

Como principal fornecedor de insumos o saldo sera abastecido diretamente
pelo distribuidor local da " Hold cosméticos ", na cidade de Umuarama, se justifica
pelo fato de o Saldo de Beleza ser localizado proximo ao mesmo, além de ser mais
atrativo comprar de um distribuidor do que diretamente do fabricante. Outro fator
positivo é a facilidade de encontrar em um lugar sé todos os produtos e acessorios

necessarios ao n0sso negocio, aléem de poder contar com a acessoria de consultores
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especializados no ramo de beleza.
Conforme Oliveira, Sergio Luiz Ignécio (2007 p.102):

A influéncia dos fornecedores na organizacdo € muito grande,
ja que eles séo responsaveis se houver queda na qualidade

dos itens fornecidos ou aumento do preco deles.

3.1.4 Concorréncia

No mercado de saldes de beleza, a concorréncia era pequena, com uma
clientela geralmente fixa, que s6 procurava a concorréncia caso 0S Servicos ndo eram
oferecidos de forma satisfatoria. Entretanto, hoje ha uma grande concorréncia com o
crescimento das redes de “fundo de quintais”, que estédo se instalando nos bairros, o
que pode fazer com que muitos pequenos estabelecimentos deixem o mercado,
apesar de ser dificil de quantificar, podemos considerar também como concorrentes,
os produtos de beleza da categoria “faga vocé mesmo”. Sao produtos de tinturas,
tratamentos, limpeza de pele que sédo vendidos em lojas de cosméticos, drogarias,
supermercados para o publico que gosta de cuidar da beleza, mas ndo querem para

ir ao saldo de beleza que geralmente € mais caro.

Conforme Oliveira (2007 p. 104):

Podemos entender os concorrentes como toda empresa que
compete direta ou indiretamente com outras empresas, e, mais
ainda, toda organizacdo que impede outras empresas de

vender, reduzindo sua participacdo no mercado.

De acordo com Portal da Cidade Umuarama existem 111 empresas, que
oferecem uma variedade de servicos voltados a beleza, tais como corte, escova,
coloracdo, progressiva, manicure entre outros processos estéeticos, sendo estes
reconhecidos pela populacdo residente. Entre eles os que oferecem um ambiente
padronizado e atrativos, com precos pouco competitivos, enquanto que outros

possuem um ambiente pouco convidativo, porém com pre¢os competitivos.

20



3.1.5 Produtos e Servigos Oferecidos

Trata-se de oferecer sempre o que ha de melhor aos seus consumidores, um
ambiente acolhedor, alto astral, que recebe as clientes de bragos abertos e atenda as
suas necessidades em primeiro lugar, obtendo a fidelizacdo das mesmas, além de
proporcionar uma experiéncia que supera o lado profissional.

Segundo Kotler (1996 p. 108):

Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para sua
apreciacdo, sua aquisicdo, seu UusO Ou consumo, para
satisfazer a um desejo ou a uma necessidade, incluindo bens

fisicos, pessoais, locais, organizacfes e ideias.

O modelo de apresentacdo dos produtos sera pela préopria franquia
fornecedora, no qual ja tem bom reconhecimento no mercado.

O Saldo Onix Hair tera trés setores operacionais onde serdo realizados 0s
servicos de cabeleireiro, manicure e estética.

Foi realizada uma pesquisa mercadoldgica para descobrir quais os diferenciais
procurados e qual o grau de aceitacdo do modelo, para atender da melhor forma os
diferenciais dispostos pelo publico, visando identificar fatores de sucesso para o
empreendimento, bem como tendéncias, ameacas, oportunidades, estratégias,

mesclando perguntas quantitativas e qualitativas que atingiu 68 respostas.
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Quais servigos voceé utiliza mais, quando vai a
um salao de Beleza?

M Coloragao
M Escova
m Manicure/pedicure

Maquiagem

Gréfico 01: Servicos utilizados.
Fonte : Autor 2020.

A questdo de multipla escolha que buscou saber quais servicos 0s
consumidores procuram realizar no saldo de beleza, identificando que 31% utilizam
com mais frequéncia os servicos de coloracédo, 29% de escovas, 27% manicure e

pedicure, e 0s 13% restantes maquiagem.

Faixa etaria do publico alvo.

W36 a45
m26a35
W16 425

46 ou mais

Gréfico 02: Faixa etaria dos entrevistados
Fonte : Autor 2020.

Foi identificado portanto que 58% dos entrevistados possuem a idade entre 36
a 45 anos, 23% entre 26 a 35 anos, 10% de 16 a 25 anos , e 9% acima de 46 anos de
idade. Pode se concluir que o publico sdo mulheres sdo mulheres que possuem de 25

a 45 anos de idade.
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Qual a sua frequéncia em salao de Beleza?

M 1vez ao més
15 em 15 dias
M 2 vezes na semana

1 vez por semana

Grafico 03: Frequéncia ao Saldo de beleza
Fonte : Autor 2020.

Quanto a frequéncia no consumo de servicos de saldo de beleza, o gréafico
acima demonstra que 50% dos entrevistados frequentam algum salao de beleza uma
vez no més, 24% de 15 em 15 dias, 16% frequentam 2 vezes ha semana, e 10% 1
vez na semana. Portanto percebe-se que o consumo desse servico € bastante
frequente para grande parte dos entrevistados, sendo este um fator que estimula a

criacdo de novos empreendimentos na area.

Qual diferencial leva vocé a frequentar um
saldo de beleza?

B Preco
M Rapidez no atendimento
B Qualidade

Todas as opgoes citadas

Grafico 04: Diferencial do saldao
Fonte : Autor 2020.
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Conforme se pode constar no Grafico, um dos principais motivos pela escolha
dos clientes € a qualidade dos servicos com 23%, o atendimento agil foi determinante
na escolha de 23% dos entrevistados, 15% indicaram o preco como fator decisorio na
escolha, e com 32% todas as alternativas. Nota-se nessa questdo a importancia de

se oferecer servi¢cos de qualidade para fidelizar o cliente.

Qual a melhor forma de comunicagao com o
salao de beleza?

® Whatsapp
M Instagram
 Facebook

Telefone fixo

Gréfico 05: Comunicacdo da empresa
Fonte : Autor 2020

Os dados auferidos em relacdo a melhor opgcédo para manter contato com o
consumidor, apontou que 58% das clientes preferem entrar em contato pelo nimero
whatsapp da empresa, 23% pelo instagram, 10% pelo facebook, e apenas 9% atraves
do telefone fixo . Conota-se a importancia das redes sociais, onde através de uma
avaliacdo disponibilizada gratuitamente é possivel mantes um relacionamento estreito

com o cliente consumidor.

3.1.6 Caracteristicas do produto ou servigo

O Saldao estard sempre se atualizando com as tendéncias de mercado,
investindo periodicamente em capacitacdo e treinamento de sua equipe.

Todos os produtos, equipamentos e ferramentas serédo escolhidos de acordo
com a sua qualidade, popularidade da marca no mercado e custo-beneficio, as
ferramentas utilizadas serdo esterilizaveis ou descartaveis, todos os funcionarios
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utilizardo uniformes ou aventais com a logomarca da empresa e, dependendo dos
procedimentos realizados, serd obrigatério o uso de luvas e outros acessorios de
higiene e protecéo pessoal.

De acordo com Wildauer (2012 p.108):

E interessante definirmos o produto/ servico que iremos
apresentar ao mercado em nosso plano mercadolégico, ainda

mais quando o apresentamos de forma categorizada e com

especificidades de suas caracteristicas.

A instalacéo tera um layout aberto, decoracdo minimalista e funcional, porém
aconchegante. Possuird uma sala de recepcdo com sofa e poltronas e televiséo,
servido agua, café e cha para as clientes. Todo o saldo tera cobertura de rede sem fio
para acesso a internet.

Também foi observado que a maioria dos sal@es e centros de beleza da regido
nao atendem nas segundas-feiras. O Saldo Onix Hair funcionara neste dia da semana,
em seu horario normal, de 9h a 19h. As clientes também terdo a opcdo de agendar
seu atendimento pelo aplicativo de mensagem WhatsApp, e, dependendo do tipo de

servico e disponibilidade do profissional, este podera ser feito sem agendamento.

3.1.7 Estratégia do produto ou servico

O empreendimento estara sempre em busca do aprimoramento dos servi¢os ja
ofertados, investindo continuamente em capacitacdo e treinamento de funcionarios,
escolhendo produtos de qualidade e adquirindo equipamentos mais modernos.
Oferecendo a prestacdo de servicos de beleza voltado para o atendimento de
mulheres que residem, trabalham ou estudam na cidade de Umuarama, realizando
acOes com objetivo de fortalecer o relacionamento e a fideliza¢do junto ao seu publico-
alvo, entre seus pontos principais estao, atendimento personalizado; treinamento dos
funcionarios; aprimoramento dos métodos de aplicacdo dos servigos; disposicédo de
tecnologia nos equipamentos, atendendo o que elas mais buscam no dia a dia, pois
dispdbem de uma agenda cheia e cansativa, fora a praticidade e qualidade que ja

possuem nos produtos da franquia.
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O Saldo de Beleza Onix Hair vai adotar a estratégia de enfoque na
diferenciacdo dos servigos prestados, por meio da qualidade do atendimento aos

clientes, ou seja, proporcionar ao cliente uma elevada satisfacdo ao experimentar o0s

NOSSOS Servigos.

3.1.1 Ciclo de Vida do Produto

INTRODUCAO

CRESCIMENTO

MATURIDADE

DECLINIO

Momento em que o
produto esta sendo
conhecido por
todos, ritmo lento de
vendas e margens

altas.

Nesse momento o
produto comeca a
ser popularmente
consumido,
havendo um
grande aumento

nas vendas.

As vendas neste
mercado se
estabilizam e o
esforco é
direcionado para
manter a marca e

reduzir custos.

As vendas e 0s
lucros estao
diminuindo neste
mercado e o
produto necessita
ser recriado para
um novo ciclo de

vida.

A empresa se enquadra na forma de crescimento, pois o empreendimento ja

possui profissionais com experiéncia no mercado sendo que estes ja possuem seus

clientes fixos. Trazendo para o Onix Hair a oportunidade de reter clientes, além de

expandir o conhecimento sobre o saldo.

3.1.2 Estratégias de Comunicacao Utilizadas na Divulgacao

A comunicacdo da empresa sera realizada através da utilizacdo de redes
sociais como o Facebook e o Instagram. Estas ferramentas ser&o utilizadas para a
divulgacdo do negdcio, de seus profissionais e principalmente para exposi¢cdo dos
servicos executados por meio de fotos e videos. As promog¢des semanais, 0S
descontos e os pacotes de servicos também serdo enviados pelo WhatsApp para as
clientes ja cadastradas.
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3.1.3 Canais de Distribui¢cdo a Serem Utilizados

A empresa também participara de eventos locais como feiras de beleza onde
fabricantes, representantes de marcas e salées montam 0s seus estandes para
divulgacao de seus produtos e servi¢cos. Objetiva com essa participacao, além de atrair

novos clientes, firmar parcerias com potenciais fornecedores.

3.1.4 Estratégia de Precos

Os precos serdo definidos com base nos praticados pela concorréncia,
disponibilizando valores promocionais semanais em pacotes de servi¢os, descontos
e opcao de parcelamento, sendo precos competitivos, atendendo o publico de classe
média.

De acordo com Wildauer (2012 p.118):

E importante notarmos que o preco dos produtos/ servicos do plano
de mercado, podem ser apresentados de acordo com o custo que
apresentam.

3.1.5 Definicdo da Marca do Negocio e/ou Produtos/Servigos

Segundo American Marketing Association (AMA) “ marca € um nome, desenho,
simbolo, termo, que combinados deve identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores, e diferencia-los da concorréncia.

E essencial para o empreendimento ter um designer de facil memorizacéo, para

a associacao e apresentacao do novo empreendimento.
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Figura 02: Identidade visual da marca
Fonte: Autor 2020.

3.1.6 Estratégias de Posicionamento/Imagem em Rela¢cdo ao Mercado

O empreendimento visa se instalar como uma empresa inovadora, com
atendimento personalizado, buscando a satisfacdo e bem-estar de seus
consumidores, oferendo variedade em servicos de qualidade, almejando ser
reconhecida no ramo de negdécios com o melhor atendimento, desde a recepcédo ao-
pés experiéncia.
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4 PLANO OPERACIONAL

Um planejamento operacional sao planos de trabalho que visam detalhar os
planos taticos em forma de atividades a serem realizadas nos setores, onde metas se
transformam em resultados, € nele que se da a execucéo do planejamento, atraves
de planos de acdo e operacionais. Ambos os planos sdo guias que oferecem um
ambito para desenvolver um projeto.

Segundo Maximiano (2007, p.159):

No planejamento operacional de uma organizacéo onde se
defina as metas e objetivos, além dos recursos necessérios para a
implementacéo e a definicdo das etapas necessarias e suas estratégias
necessarias, sendo que algumas destas etapas podem ser mais longas

devido sua importancia no processo de planejamento operacional.

8,38 m

588 m

J

Figura 03: Planta baixa da loja.
Fonte: TS Engenharia
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Figura 04: Vista interna da loja, disposicado das mercadorias e atendimento. (Imagem

ilustrativa).

Fonte: https://vdv.com.br/produto/lavatorio-elegance-eletronico-max/.

4.1 Volume de producédo/atendimento inicial

ApOs realizarmos pesquisas com proprietarios de saldes locais, concluiu-se
gue teremos em média 10 / 15 clientes ao dia, podendo aumentar aos finais de

semana

4.2 Matéria-Prima

A localizacdo do distribuidor se encontra proximo ao endereco onde sera
localizado o saldo de beleza Onix hair, sendo assim n&o havera necessidade de
manter um estoque alto, sendo necessario apenas de 4 & 8 produtos disponiveis em

estoque dos itens utilizados pelo mesmo.
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4.3 Plano de Pessoal

A Tabela, que segue, sintetiza os servicos ofertados e seus respectivos

setores operacionais. Os servicos do Setor de Cabelo foram agrupados de acordo

com a qualificacdo do executor

Cabelereiros W4

Executores Servico

Escova comum;
Lavagem de
cabelo;
Hidratacao
Profunda;
Reconstrucéo
capilar ;

Corte;
Penteado ;
Pacote 1 (Corte
+ Escova);
Pacote 2
(Hidratacéo
Profunda +
Escova);
Pacote 4
(Reconstrugao +
Escova);
Pacote 4 (Corte
+ tratamento +

Escova);

Produtos

utilizados

Xampu, méascara
reconstrutora,
mascara de
hidratacéo,
condicionador, p6
descolorante,
emulsdo
reveladora,
emulsdo oxidante,
coloracao
permanente,
coloracao
semipermanente,
tonalizante,
finalizador,
matizador, creme
selante, creme
relaxante.

Outros: luva de

Equipamentos
/

ferramentas
Secadores,
pranchas
alisadoras,
modeladores de
cachos,
navalhas,
pentes, escovas,
balanca digital

de precisao.

borracha, touca de
plastico, lamina de
navalha, grampos,
presilhas, capa
plastica de
protecéo, protetor

de ouvido.
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Manicure

Estética

Manicure
Pedicure
Manicure/
Pedicure

decorada

Depilagao
buco;
Depilagao facial
completa;
Depilagao axila;
Depilagao
virilha;
Depilagao
virilha
completa;
Depilacéo
pernas;

Pacote
depilacao (axila
+virilha + meia
perna);

Design de
sobrancelhas
Maquiagem

profissional;

Esmalte, gel,

primer, solugéo
removedora de
esmalte, creme
amolecedor de
cuticulas, spray

secante,

Descartaveis: lixa,

espatula de

madeira, algodao,

luvas.

Linha para
depilacédo, cera
guente, cera fria,
locéo pré -
depilatoria, logcédo
removedora de
cera, locdo
calmante, kit de
maquiagem
Profissional

Descartaveis:

espatula palito em

madeira, folha
depilatéria, luvas,
algodao, lamina
para navalhe-te,
papel lencol para

maca.

alicates,
tesouras,
cortadores de
unhae
espatulas,

pinceis

Aquecedor de
cera, pingcas e
tesouras em ago
inox, pincéis
para
maquiagem,
navalhetes, lupa
com tripé e
balanca digital

de precisao

Figura 05: Cargo e descricao de funcdes dos Colaboradores

Fonte: Autor (2020).
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4.4 Organograma

Organograma € um esquema grafico capaz de demonstrar formalmente a
estrutura de um negécio, uma ferramenta de gestdo que ajuda a estabelecer a
estrutura organizacional, definindo funcdes, grupos de trabalho e até os principais
projetos que transitam pela empresa.

% Gestor
1 ~4

-

] = \
p 4 {6 / ' »
F > A A
Cabeleleiro Manicure Esteticistas

Figura 06: Organograma
Fonte: Préprio autor.

A figura mostra 0 organograma da empresa, onde os colaboradores, e 0
investidor terdo responsabilidades que serdo, dividas entre si, além de fazer a gestao

da empresa.
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5 AVALIACAO

A avaliacdo € o fechamento da andlise financeira para que o planejamento
aconteca, ou ndo, como o esperado. Estardo apresentadas as planilhas financeiras
com o valor de investimento, contendo os gastos com méo de obra, gastos fixos, custo
das mercadorias comercializadas, faturamento, DRE e os indicadores do primeiro ano

e de outros anos.

Investimento
O investimento inicial para a implantagdo do Onix Hair saldo de beleza, sera de
R$ 70.007,69, com um capital de giro de R$ 15.000,00 para eventuais despesas

inesperadas e gastos iniciais.

-
INVESTIMENTOS FiSICOS PARA IMPLANTACAQ
DISCRIMINAGAO QUANTIDADE VALOR R$ TOTAL R$ DEPRECIAGAO (% e R$)
Imaveis R$ 21.400,00 4.0%| RS 856,00
Reforma da sala 1 R$ 11.000.00 | R§ 11.000.00 | R§ 440.00
Decoragdo 1 R$ 3.200.00 [R$ 3.200.00 [R$ 128,00
Instalacdo elétrica 1 R$ 2.200.00 | R$ 2.200.00 | R 88,00
Colocaggo do toldo na fachada 1 R$ 5.000,00 | R§ 5.000,00 | R§ 200,00
R$ - |R$ =
RS - R$ = a0 ano
Magquinas e Equipamentos R$ 10.019,91 10.0%| RS 1.001,99
Maquina de café 1 R$ 1500.00 | R§ 1500.00 | R§ 150,00
Secador 4 R$ 848,99 | RS 3399.96 | R§ 340,00
Prancha 230° 2 R$ 600,00 | R$ 1.200.00 | RS 120,00
Prancha 220" 2 RS 400,00 | RS 800.00 | R 80.00
Modelador 26mm 2 R$ 299.99 [ R$ 599,98 | RS 60,00
Modelador 19mm 2 R$ 199.99 | R§ 399.98 | R§ 40,00
Panela de cera 500gm 1 RS 219.99 [ RS 219.99 [ R§ 22,00
Aparelha de ar-condicionado 1 RS 1.900.00 | R$ 1.900.00 | R$ 190,00
R$ - |R§ = ao ano
Méveis e Utensilios R§ 13.152,78 10.0%| RS 131528
Luvas termicas 20 R$ 21,90 | R$ 438,00 [ R 4380
Kit pingas para sobrancelhas 4 R$ 5.50 | R$ 22,00 | R 220
Kit de pincéis para maquiar 2 R$ 89.99 [ RS 179.98 | R§ 18,00
Balcdo 1 R$ 1.000.00 | R$ 1.000.00 | R$ 100,00
Escova para modelar 2 R$ 40.00 | R$ 80.00 | R% 8,00
Escova para finalizagdo 2 R$ 3500 | RS 70.00 | RS 7.00
Escova para alongamento 2 R$ 39.99 | RS 79.98 | R$ §.00
Borrifadar 3 RS 7.99 | R$ 2397 | R 240
Jalecos 18 RS 30,00 | R§ 450,00 | R§ 45,00
Cadeiras poltonas 4 R$ 1.200.00 | R$ 4.800.00 | R 480,00
Lavatéria 2 RS 800.00 | RS 1600.00 | R§ 160,00
Carrinho 3 RS 70,00 | R$ 210.00 | R$ 21,00
Toalheiro/Nichos 3 R$ 45.00 | R$ 135.00 | R 13,50
Poltranas 4 R 200.00 | R! 800.00 | R 80,00
Mesa de Centro 1 R 169.00 | R 169.00 | R 16.90
Tesoura 2 R 110,00 | R 220.00 [ R 2200
Tesoura Desfiadeira 2 R! 140,00 | R! 280,00 [ R 28,00
Pentes 2 R 25,00 | R 50,00 | R 5,00
Prendedores 15 R% 8.99 | R$ 134.85 | R$ 13,49
Kit de maquiagem complsto 2 R$ 900,00 | R§ 180000 | RS 180,00
Kit Termocera 2 R$ 180.00 | R§ 360.00 | R$ 36,00
Kit cirancinha manicure completo 1 R$ 250,00 [ RS 250,00 [ RS 25,00
R$ - |R§ = ao ano
Informatica, som e video R$ 3.565,00 20.0%| R§ 713.00
Computador para o caixa 1 R$ 2.000,00 | RS 2.000.00 | R$ 400,00
Televisor para recepcéo 1 R$ 1.500.00 | R$ 1.500.00 | R$ 300,00
Telefone Fixo 1 RS 65.00 | RS 65.00 | RS 13,00
Documentagao R$ 1.870,00
Projetos arquiteténicos 1 R$ 1.350,00 | R$ 1350.00
Licenca sanitdria 1 R$ 200.00 [R$ 200,00
Vistoria bombeiros 1 R$ 100,00 | R! 100,00
Alvara da Prefeitura 1 R$ 100,00 | R! 100,00
Junta Comercial 1 R$ 120.00 | R 120.00
R _
R
R$
RS -
Qutros investimentos R$ 20.000,00
Treinamento da equipe 1 R$ 5000.00 | R$ 5.000.00
Capital de Giro 1 R$ 15.000,00 [ R$ 15.000,00
R$ -
TOTAL DE INVESTIMENTOS PARA IMPLANTACAO R$ 70.007,69 | R$ 323,86

Tabela 02: investimentos.
Fonte: Autor 2020.
Capital de giro R$ 15 000,00

Valor este que ficara disponivel em caixa para eventuais despesas.
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Mao de Obra

A empresa terd um gasto mensal com méo de obra no valor de R$ 20.544,04,

contanto com, 2 cabelereiros,

manicure/pedicure, incluindo o Pro Labore dos sécios.

MAOQ-DE-OBRA NECESSARIA

2 profissionais da area de estica geral,

CARGO/FUNGCAOQ QUANTIDADE SALARIO (R$) Com ENCARGOS de 37,56%
Cabelgireiro 2 R3 2.500,00 |RS 6.878,00
Estetica 2 R3 2.300,00 |R3 6.327.76
Manicure/Pedicure 1 R3 1.300,00 [R5 1.788,28
R3 - |R% 0,00
Total Gastos com Mao-de-Obra RS 14.994,04
Retirada dos Socios Pro Labore (R$) Com ENCARGOS de  11%
Emprasario R3 5.000,00 |RS 5.550,00
R3 0,00
R3 0,00
Total Retirada Socios RS 5.550,00
Total de gastos com méo-de-obra | RS 20.544,04

Tabela 03: Mao de Obra.
Fonte: Autor 2020.

Gastos Fixos

1

Os gastos mensais do Onix Hair serdo de R$ 25.967,90 conforme a tabela a

seqguir:

GASTOS FIXOS

DISCRIMINACAO SALARIO (R$)
Méo-de-Obra + Encargos R% 14.994,04
Retirada dos Sdcios (Prd-Labore) R 5.550,00
Depreciacdo Mensal R% 323,86
Contador RS 250,00
Internet, TV por assinatura e telefone fixo R% 450,00
Agua R 300,00
Energia elétrica R% 500,00
Material de expediente e consumao R 800,00
Produtos de limpeza R% 200,00
Aluguel R 2.500,00
Total com Gastos Fixos R% 25.967,90

Tabela 04: Gastos fixos.
Fonte: Autor 2020.
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Receita de Servico
Baseando- se em dados analisados, a empresa estipula o custo mensal de

producao, encontrado na tabela a seguir:

SERVICO PRESTADOS

Senvigp Quantidade | Valor gasto Total Diretos Indiretos Total Custo Unitdrio | Prego de venda
Lavagem de cabelo b RE 0ThIRS WHEIR BETRS B4R 12|/ 15000
Escova comum % RS 600|RS WORS  NLIT|RS  M7L7|RS ORS00
Hidratagdo profunda I RG0S W00 (RS 1S0BA[RS 0[RS SR B0
Reconstrugdo capilar 1 R 3A0|RS 0[RS BRH(RS WB(m SRS 000
Corte 4 R 600| RS 240,00 | RS 150,34 [ RS 390,34 [ RS 0TI ds000
Combo 1| Corte +Escova | 1 RS T30 |85 W00 (R MIAL[RS  MGAL(RS DR 1000
Combu2{Hidratagﬁomeunda+Escova] 4 RS 800 | RS 30,00 | RS W65(RS 38626 | R 66| RS 300,00
Combo 3 Reconsirugdo + Escova ) 3 RS 900 (RS WL00(RS  24S5(RS  SEI|RS 1466(RS 50000
Cormbo 4 | Corte + ratamento + Escova) i RS 450 | RS 107,00 | RS 73,53 | RS 19053 | R§ THIR 500
Tinturs de cabelo il RS 10008 5200 | RS BRB(RS 41038 | RS 1054 8S  6.000,00
Retoque de raiz ] RS 5,00 | RS MO0 [RS IF(RS  49E (R 14,66 RS 8.000,00
Luzez, mechas e outras técnicas 55 RS 5000 (RS TO00(RS  47LATIRS  1T(RS MA
Selagem ] R 008 MW{RS  BLAO(RS  ESLA0|R 15
Estova Progressiva 55 RS B0 (RS W00(RS MBE(RS GNM(RS AN
Calterizagﬁo 0 RS 800 | RS 80,00 | RS 5008 [ RS 13028 [ R$ 130
Manicure 0 RS 200 | RS 40,00 | RS 25,14 | RS 65,14 | RY 3
Pedicure RS 150 | RS 3750 | RS B5T|RS 61,07 | RY 24
Menicure ou Pedicure decarads RS 150|RS TR BIIRS GL07| R &7
Combo 1 (Manicure + Pedicure I RS 300 R 42,00 | RS 26,40 | RS 6,40 | RS 48
combo2 | Manicure +Pedicure decoradas] 10 RS 3508 BO(RS  RWO[RS 5700|RS 570
Depilagao facil completa RS 150|HS DSO(RS MMI[RS 3664 |RS 24
Depilaqﬁobu;o RS 200 [ RS 50,00 | RS 3142 | RS 81,42 | RS 32
Depilagio axila RS 200 | RS 50,00 | RS 3142 | RS 31,42 | R$ 320
DepilagaoVirilha RS 250 | RS 62,50 | RS 39,28 | RS 10078 | R$ 407
Depilagao completz ] RS 400 | RS 80,00 | RS NB(RS 1308 RS 6,51
Combo depilacio (axla +virilha + meia perna) )] RS 100088 WOIRS  WEH/|RS (RS 10
Design de sobrancelhas 3 RS 25088 16250 (RS 1213(RS 26483 (RS 401
Mauiagem Profissionl 18 RS 1500 | RS WOO(RS  ImL2(RS (RS A8
Totais [ SAWTS (RS 340000 (RS 8375

Tabela 05: Receita de servicos.
Fonte: Autor 2020.
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Faturamento

Segue a tabela com faturamento esperado levando em conta o custo que

influenciam na producédo mensal.

FATURAMENTO
Estimativa de Custos Estimativa de Receita
Descricdo do Produto ou Servigo Quantidade ... | CustodaMercadoria | PregodeVenda
Vendida Cust Unftrio (com impostas) Unitario Fauramento
Lavagem de cabelo i RS 075 /RS 27,4 | RS 25,00 | RS 825,00
Escova comum 56 RE  600/RS 368,42 | R 40,00 | RS 2.240,00
Hidratagao profunda 48 RS 500/ms 263,16 | RS 50,00 | RS 2.400,00
Reconstruggo capilar 1 R:  350/mS 149,67 | RS 60,00 | RS 2.340,00
Corte 40 RS 600 RS 263,16 | RS 40,00 | RS 1.600,00
Combo 1 Corte + Escova | 0 RS T50|RS 46,71 | RS 45,00 | RS 1.350,00
Combo 2  Hidratacdo Profunda + Escova) 0 RS 9,00 |RS 394,74 | RS 60,00 | RS 2400,00
Combo 3{ Reconstrugdo + Escova ) 8 RS 9,00(RS 375,00 | RS 50,00 | RS 1.900,00
Combo 4 (Corte +tratamento +Escova) 2% RS 450 |RS 12829 | RS 60,00 | RS 1.560,00
Tintura de cabelo n o[RS 1200 RS 276,32 | RS 6000 (RS 126000
Retogue deraiz 30 RS 9,00 RS 296,06 | RS 45,00 | RS 1.330,00
Luzez, mechas e outras técnicas 15 RS 50,00 RS 82238 | RS 350,00 | RS 5.250,00
Selagem i RS 20,00 RS 438,60 | RS 150,00 | RS 3.000,00
Escova Progressiva 15 RS 2500 RS 411,19 | RS 180,00 | RS 2.700,00
Calterizacdo 10 RS 800[RS 8172 | RS 80,00 | RS 800,00
Manicure 5 RS 200 | RS 54,83 | RS 20,00 | RS 500,00
Pedicure 25 RS 150 |RS 41,12 | RS 15,00 | RS 375,00
Manicure ou Pedicure decarada 15 RS 250 RS 4,12 | RS 25,00 | RS 175,00
Combo 1 (Manicure + Pedicure) 0 RS 300 | RS 98,69 | RS 40,00 | RS 1.200,00
comba 2 { Manicure + Pedicure decoradas) £ RS 350 |RS 13432 | RS 45,00 | RS 1.575,00
Depilagdo facial completa 15 RS 150 (RS 67| RS 35,00 | RS 525,00
Depilagio bugo 5 RS 200 RS 54,83 | RS 20,00 | RS 500,00
Depilagio axil 5 RS 200 RS 54,83 | RS 20,00 | RS 500,00
Depilagao Virilha fil RS 250| RS 68,53 | RS 25,00 | RS 625,00
Depilagdo completa 5 RS 400 (RS 109,65 | RS 40,00 | RS 1.000,00
Combo depilagdo (axila + virilha + meia perna) £l RS 12,00|RS 394,74 | RS 60,00 | RS 1.800,00
Design de sobrancelhas 65 RS 250 | RS 178,18 | RS 25,00 | RS 1625,00
Maquiagem Profissional 19 RS 1500 |RS 31250 | RS 100,00 | RS 1.900,00
Totais RS 61655 RS 4347500

Tabela 06: Faturamento.

Fonte: Autor 2020.
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DRE
O total de receitas com vendas esperado, sera de R$ 43.475,00, descontando

0S custos operacionais e encargos, obteve um lucro no periodo de R$ 7.912,55.

DEMONSTRAGAQ DO RESULTADO DO EXERCICIO

DISCRIMINAGAO VALOR R$ %

RECEITA DE VENDAS R$ 43.475,00 | 100,00%

Vendas de produtos ou prestacdo de servicos R% 43.475,00 [ 100,00%

Qutros RS - 0,00%
(-) DEDUCQES E ABATIMENTOS R$ 341800  §.00%

Impostos s/ vendas (ICMS ou ISS,CONFINS, PIS), R% 3.478,00

Vendas anuladas e descontos concedidos. RS

Comissdes a vendedores ‘ RS -
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA R$ 39.997,00 | 92,00%
(-) CUSTOS OPERACIONAIS R$ 6.116,55

CMV - Custo Mercadoria Vendida ou CSP Custo do senigo prestado R% 6.116,55

Outros R% -
LUCROBRUTO R$ 33.880,45 | 77,93%
(-) GASTOS FIXOS OPERACIONAIS R$ 25.967,90
(+) OUTRAS RECEITAS OPERACIONAIS R

Receitas financeiras

Aluguéis

Qutras
LUCRO ou PREJUIZO OPERACIONAL R$ 71.912,55 | 18,20%
(+) RECEITAS NAO OPERACIONAIS R$

Ganhos em transacdes com ativo permanente (venda de veiculos, maveis, etc.) RS

Outras receitas ndo operacionais (juros recebidos, etc.) R%
(-) DESPESAS NAQ OPERACIONAIS R$

Perdas em transacdes com ativo permanente R%

Outras despesas nio operacionais R% -
RESULTADO ANTES DA PROVISAO PARA IMPOSTOS Aliquota| R$ 1.912,55 | 18,20%

(- ) Provisdo para Imposto de Renda ‘ RS

(- ) Pravisdo para Contribuicdo Social sobre o Lucro Liguido RS :
RESULTADO APOS IR e CSSL R$ 71.912,55 | 18,20%

Participacdes (distribuicdo de lucros)
LUCRO LiQUIDO DO EXERCICIO R$ 1.912,55 | 18,20%

Tabela 07: Demonstracéo do resultado do exercicio.
Fonte: Autor 2020.
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Desemprenho

A tabela a seguir mostra o desempenho da empresa no primeiro ano de

funcionamento:

DESEMPENHO
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Total
Start up 40,00% 45,00% 45,00% 50,00% 55,00% 56,00%
Receita Primeiro Ano 16.998,80 17.998,65 17.998 65 19.998 50 2199835 21998 34
Custos Varidveis Totais 244662 2.762.45 275245 3.048,28 3.364.10 336410
Margem de Contribuic3o Primeiro Ano 13.552,18 15.246,20 15.246,20 16.940,22 18.634,25 18.634,25
Gastos Fixos 26.967.90 25.967,90 26.967 90 26.967.90 25.967,90 26.967 90
Resultado Operacional Primeiro Ano 12.415,12 10.721,69 10.721,69 9.021,67 1.333,65 1.333,65
Resultado 1241512 10.721,69 10.721,69 9.027,67 1.333,65 1.333,65
Jul Ago Set QOut Nov Dez
Start up 60,00% 70,00% 80,00% 80,00% 90,00% 100,00%
Receita Primeiro Ano 2399820 27.997 90 31.997 60 31.997 60 35.997 30 39.997.00
Custos Varidveis Totais 3.669,93 426159 489324 4.893 24 5.504,90 6.116,55
Margem de Contribuicio Primeiro Ano 20.328,21 23.7116,1 21.104,36 77.104,36 30.492.40 33.880,45
Gastos Fixos 25.967,90 25.967,90 2596790 25.967,90 25.967,90 25.967 90
Resultado Operacional Primeiro Ano 5.639,63 2.251,58 1.136,46 1.136,46 45245 1.912,55
Resultado 5.639,63 2.251,58 1.136,46 1.136,46 452451 1.912,55 50.735,29
Resultado Operacional
100.000,00 —_— —
3000000 TR ——— ~ B
5000000 —— el .
$0.200,00
0000 B - — — N, B Aesultado Operacicnal Primeiro Ana
0,00 TN — -
1090000 BRI oy e ————
' T %t ot Nw Dez
- ——
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Nesta tabela estdo apresentados os desempenhos da empresa para 0S
proximos anos:

DESENPENHD
Ian Fev Mar Abr Mai Jun Total
Sazonalidade normal 100,00% 95,00% 85,00% 85,00% 80,00% 85.,00%
Receita Anos Normais 39.997.00 37997 15 33.997 45 33.997 45 31.997 A0 33.997 45
Custos Varidveis Totais 6.116.55 581072 519907 519907 48934 519907
Margem de Contribuicio 13.880 45 3218643 28.198,38 28.798,38 21.104,36 28.798,38
Gastos Fixos 25.967 90 25967 30 2596790 25967 30 25.967 90 25.967.90
Resultado Operacional 1.912.55 6.218,53 283049 283049 1.136,46 2.830,49
Lucra 1.912.55 6.218,53 283049 283049 1.136,46 2.830,49
Jul Ago Set Out Nov Dez
Sazonalidade normal 50,00% 90,00% 80,00% 80,00% 100,00% 100,00%
Receita Anos lormais 35.997.30 35.997.30 11.997 60 31.997 60 39.997.00 39.997.00
Custos Variaveis Totais 5.504.90 5.504.90 4,893 24 480324 6.116,55 6.116.55
Margem de Contribuicio 30.492.40 30.492.40 27.104,36 27.104,36 33.880,45 13.880,45
Gastos Fixos 25.967.90 25.967.90 25.967 90 26.967.90 25.967 90 25.967 90
Resultado Operacional 4.54 51 4.54 51 1.136,46 1.136,46 1.912.55 191255 50.906,05
Lucro 4.524.51 4.524.51 1.136,46 1.136,46 1.912,55 191255 50.906,05

Resultado Operacional

100.000,00

90.000,00 1

80.000,00 +

70.000,00 4

50.000,00 1

50.000,00 +

40.000,00 1 )

30.000,00 1 B Resultado Operacional

20.000,00 § ) o
10.000,00 4 B Resultado Operacional Primeiro Ano

0,00 TR S
1000000 R e —
2000000 Y Mar Abr Maiwn Ao st | ot o —
I u Nov Dez
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Indicadores
O Onix Hair Salao de Beleza tera o retorno do seu investimento em até 39

meses, com uma TIR de 20%, tornando o projeto viavel diante de uma TMA de 3%.

INDICADORES \
Crescimento

INVESTIMENTOS FISICOS PARA IMPLANTACAO 70.007,69 ™ 3%

RESULTADO PRIMEIRQ ANO 50.735,29 TR ) 20%

RESULTADO SEGUNDO ANO 50.906,05 W para taxa de % RS 67.647,58

RESULTADO TERCEIRD ANO 51.765,92[___2_%__J| Payback Ano1l Ano2 Ano3 Anod Anos

RESULTADO QUARTO ANO 52.942,30} &% lJaneim 8241341 112.830,43 61.766,12 9.841,95 43.258,60)

RESULTADO QUINTO ANO B0 6 o 93.145,10 106.611,90 55423, 337468 49.850,24
Margo 103.866,79 103.781,41 52.536,13 430,97 52.850,56
Abril 112.894,47 100.950,93 49.649,03 251273 55.850,87
Maio 12022811 93.814,46 43.489,84 2.694,65 57.055,52
Junho 127.561,76 96.983,98 45.602,74 6.638,36 £60.055,34]
Julho 133.201,38 92.459,47 40.987,75 1134385 64.851,81]
Agosto 135.452,97 87.934,96 3637275 16.049,34 69.647,79
Setembro 134.316,51 8.798,50 35.213,55 17.31,% 70.852,44)
Qutubra 133.180,4 85.662,03 34.054,36 18413,18 72.057,10)
Novembro 128.655,54 77.749,48 26.141,81 26.642,24 80.444,40)
Dezembro 120.742,98 63.836,93 18.071,00 187,29 83.831,71]

Y

Payback 39 Meses e Dias

Tabela 10: Indicadores, crescimento, TIR, VPL e Payback.
Fonte: Autor 2020.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta conjuntura, o plano de negécio é visto como uma ferramenta fundamental
de gestédo que pode e deve ser utilizada pelo empreendedor que deseja realizar o seu
sonho de abrir um negdcio proprio. Além de possibilitar a sustentabilidade do mesmo,
oferece uma ampla visdo das etapas de elaboracdo do projeto, desde a ideia,
passando pela pesquisa de mercado, plano de marketing e financeiro, obtendo assim
valores que apresentam a viabilidade ou ndo do negdcio. Sendo assim, realizou-se
este estudo visando analisar a viabilidade de implantacdo de um Saldo de Beleza
localizado na cidade de Umuarama-PR. Dessa forma fez-se necessario a elaboracao
dos objetivos especificos, para entdo verificar a viabilidade do empreendimento

No presente estudo, podemos verificar que o prazo de retorno total dos
investimentos da empresa sera de 39 meses, com uma TMA (taxa minima de
atratividade) de 3%, os resultados financeiros demostraram uma Tir (Taxa interna de
retorno) de 20% de rentabilidade, indicando um prazo razoavel e praticavel. Portanto,
constata-se que foi atingido de maneira satisfatoria o objetivo principal deste trabalho,
bem como alcancado também o objetivo geral e os objetivos especificos em todos os
aspectos. Apos analisar este plano de negécios do Saldo de Beleza Onix Hair, pode

se concluir que o projeto é viavel e sua abertura perfeitamente possivel.
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8 APENDICE A - DOCUMENTOS ELABORADOS PELO AUTOR

Pesquisa mercadoldgica realizada pelos autores:
SALAO DE BELEZA ONIX HAIR

Qual a sua faixa etéaria?

()16 425 anos

( ) 26 a 35 anos

( ) 36 a 45 anos

( ) 46 anos ou mais

Qual a frequéncia com que voceé vai ao saldo de Beleza?
() 1veznomés

( ) 15 em 15 dias

( ) 2 vezes na semana

( ) 1vez por més

Quais servicos vocé utiliza mais no saldo de Beleza?
( ) Coloracéao

( ) Escova

( ) Manicure/ Pedicure

( ) Maquiagem

Qual o diferencial que leva vocé a frequentar um saldo de Beleza?
( ) Preco

( ) Agilidade no atendimento

( ) Qualidade nos servicos

( )Todas as opcdes citadas

Qual a melhor forma de comunicagao com o Saléo de Beleza?
( ) Whatsapp
( ) Instagram
( ) Facebook

( )Telefone fixo da empresa
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