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RESUMO

O presente trabalho de concluséo do curso de Bacharelado em Administragao tem
como propdosito avaliar a viabilidade de um saldo de beleza com revenda de produtos
no Municipio de Veranopolis — RS. O assunto abordado nesse trabalho foi escolhido
movido pela identificacdo da empreendedora ao negocio proposto. No decorrer do
trabalho, apresentam-se conceitos relacionados ao empreendedorismo, aplica-se a
pesquisa de marketing, a qual abordam-se questdes fundamentais referentes ao
contexto do novo negécio, bem como informacgdes voltadas as clientes e possiveis
concorrentes. O método de pesquisa é de natureza quantitativa, nivel descritivo e
estratégia de pesquisa survey. Apresentam-se no decorrer do trabalho os servigos
prestados e os produtos a serem revendidos. Realiza-se a analise ambiental para
compreender o ambiente de insercdo através de um levantamento das variaveis que
envolvem o novo negécio. Efetua-se o levantamento das oportunidades e ameacas,
bem como os pontos fortes e fracos. Desenvolve-se o detalhamento dos nove blocos
do modelo de negdécio Canvas, bem como a viabilidade econdémica e financeira sendo
satisfatoria e os planos de contingéncia de acordo com 0s possiveis riscos existentes.

Palavras-chave: Clientes. Empreendedorismo. Negdcio. Saldo de Beleza.
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1 INTRODUCAO

O estudo deste empreendimento tem por objetivo estudar a viabilidade de um
saldo de beleza com revenda de produtos no Municipio de Veranopolis — Rio Grande
do Sul. Com a motivacdo de atender as necessidades das moradoras da cidade e
regido, zelando pela qualidade e bom atendimento.

Para manter-se no mercado competitivo, torna-se necessario obter diferenciais
para atrair o consumidor, apos atrai-lo, movimenta-se em funcdo de sua fidelizacao.
O propdsito desse empreendimento é desenvolver um relacionamento de confianca
de ambas as partes, ou seja, entregar exceléncia em todos os quesitos. Acredita-se
gue os consumidores tém buscado uma identificacdo com os empreendimentos que
costumam frequentar.

Este trabalho estrutura-se entendendo que o planejamento e a organiza¢ao sao
essenciais para o bom desenvolvimento de um negdcio. Deste modo, ele divide-se
em dez capitulos, sendo o primeiro a introdugéo, que visa simplificar o trabalho.

Na sequéncia, o segundo capitulo aborda-se o tema, o problema e os objetivos.
O tema trata do assunto que é desenvolvido durante todo o periodo de pesquisa. O
problema é o questionamento sobre a viabilidade de implantacdo do novo negdcio.
Nos objetivos direciona-se o trabalho para os propdsitos a serem alcancados.

No terceiro capitulo, apresenta-se o referencial teérico, onde foram realizadas
pesquisas sobre o empreendedorismo e o empreendedor, o mercado de salbes de
beleza nos dias atuais e também procurou-se entender sobre sua histéria ressaltando
as diferencas entre saldes de beleza e centros estéticos.

Em seguida, o quarto capitulo é apresentado o Canvas, uma metodologia
utilizada para entender o neg6cio como um todo.

No quinto capitulo, desenvolve-se a pesquisa de marketing, ferramenta
essencial para a validacdo do estudo em analise. Por isso, trata-se da parte mais
extensa e detalhada do projeto. Divide-se em subcapitulos que expdem o objetivo
geral e os objetivos especificos, a metodologia da pesquisa, a amostragem, o
processo de analise e coleta de dados e o resultado. Aplica-se a pesquisa de natureza
quantitativa, através de um questionario elaborado pelo Google Forms, direcionado
as possiveis clientes do negocio proposto.

No sexto capitulo, também dividido em subcapitulos, relata-se sobre o mercado
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gque o novo empreendimento esta inserido, o mercado consumidor, o mercado
concorrente, os fornecedores e as mercadorias para revenda. Apresenta-se a analise
ambiental para identificar o ambiente de atuagéo e suas variacdes. Desenvolve-se a
andlise do ambiente externo e interno e toda a parte burocratica necessaria para o
funcionamento do possivel saldo de beleza.

No sétimo capitulo, trata-se, de forma detalhada, a respeito dos nove blocos do
modelo Canvas. Utiliza-se os resultados da pesquisa quantitativa para valida-lo.

O oitavo capitulo, concentra-se na parte financeira, pois todo o
empreendimento precisa de recursos para operar. Levanta-se 0s investimentos
iniciais, a previsao de vendas, a demonstracéo do resultado do exercicio, o fluxo de
caixa e os indices econbmicos, responsaveis pela analise dos resultados e da
situacao financeira.

No nono capitulo, apresenta-se a analise dos riscos, como forma de
planejamento para possiveis imprevistos, bem como o plano de contingéncia, que
trata das acbes em caso de situacdes inesperadas.

Por fim, no décimo capitulo, conclui-se o trabalho através das consideragfes

finais.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Neste capitulo aborda-se a delimitacdo do tema, a definicdo do problema e os

objetivos.

2.1TEMA

Segundo Marconi e Lakatos (2012), o tema de uma pesquisa é o assunto que
se deseja provar ou desenvolver, “é uma dificuldade, ainda sem solugao, que € mister
determinar com preciséo, para intentar, em seguida, seu exame, avaliacdo critica e
solucao”.

Segundo Roesch (2012), deve-se observar alguns critérios para a escolha do
tema. Ela orienta que deve: ser relevante para a area a ser estudada, gerando
informacgdes e dados novos e atualizados.

Lakatos e Marconi (2012, p. 27), indicam que, apds a escolha do tema, é
preciso delimita-lo, ou seja, 0 assunto deve passar por um processo de especificacao.
Para isso, “é necessario evitar a eleicao de temas muito amplos que ou s&o inviaveis
como objeto de pesquisa aprofundada ou conduzem a divagacdes, discussdes
interminaveis, repeti¢cdes de lugares ou descobertas ja superadas”

Sendo assim, o tema deste trabalho remete-se ao estudo de viabilidade de um

saldo de beleza com revenda de produtos.

2.2 PROBLEMA

A patrtir de Gil (2018), ao definir e delimitar o tema de pesquisa, € fundamental
esclarecer o problema a ele relacionado. Quando se formulam perguntas sobre o tema
a ser abordado, provoca-se sua problematizacao.

Conforme Lakatos e Marconi (2012, p. 143), problema é “uma dificuldade
tedrica ou pratica, no conhecimento de alguma coisa de real importancia, para a qual
se deve encontrar uma solucdo”. Definir um problema significa especifica-lo em
detalhes precisos e exatos.

Assim, define-se o problema de pesquisa: existe viabilidade para um saldo de

beleza com revenda de produtos no municipio de Veranépolis?
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2.3 OBJETIVOS

Lakatos e Marconi (2012, p. 140), afirmam que “toda pesquisa deve ter um objetivo
determinado para saber o que se vai procurar e 0 que se pretende alcangar”, pois o0
objetivo torna explicito o problema e, assim, os conhecimentos sobre determinado

assunto podem ser ampliados.

Sendo assim, os objetivos que norteiam esse trabalho séo:

a) ldentificar a viabilidade de instalacdo de um saldo de beleza com revenda de
produtos;

b) Determinar os tipos de servicos utilizados pelas pessoas;

c) Definir a forma de pagamento;

d) Escolher o publico alvo;

e) ldentificar a melhor rede social para a divulgacéo dos servigos prestados e dos
produtos vendidos;

f) Verificar a viabilidade do atendimento personalizado.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, abordam-se noc¢Bes gerais sobre empreendedorismo, a

literatura do negdcio proposto, cases de sucesso e conceituacdo do Canvas.

3.1 NOCOES GERAIS SOBRE EMPREENDEDORISMO

Para Dolabela (2008, p. 36), “educar na area de empreendedorismo ou
disseminar uma cultura empreendedora significa preparar pessoas capazes de criar
empresas”.

Dolabela (2008), afirma que existe uma visdo mecanicista no mundo
empresarial, que defende que ap0s ser criada uma empresa, ela caminha sozinha.
Entretanto, a permanéncia da mesma se da por suas transformacgées. Com isso,
empreender significa estar atento constantemente as oportunidades, inovando e

modificando-se com frequéncia.

3.1.1 Empreendedor

De acordo com Chiavenato (2007), “O termo empreendedor — do francés
entrepeneur — significa aquele que assume riscos e comeca algo novo”. E aquela
pessoa que percebe novas oportunidades e atua com agilidade para coloca-las em
pratica antes que outros a coloquem.

Tsufa (2009), chama atencéo para ndo confundir empreendedorismo com a
definicdo de empreendedor pelo fato de ambos estarem intimamente interligados.
“‘Empreendedorismo € a agdo, e empreendedor é 0 agente que pratica a agdo.” E
ainda, o autor esclarece que um depende do outro, ou seja, “ndo ha empreendedor
sem realizacdo empreendedora, e ndo ha acdo empreendedora sem agente
empreendedor.”

Segundo Dolabela (2008), o empreendedor aprende mesmo é com a
experiéncia propria e de outros, e com os problemas que enfrenta diariamente. O
conhecimento que interessa € aquele que possa ser aplicado na sua empresa. E o
principal conhecimento do empreendedor ndo esta nos livros, mas a sua volta, nas

pessoas, no mercado, no mundo.
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3.1.2 Conceitos de empreendedorismo

Segundo Dornelas (2005, p. 39), “empreendedorismo é o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacédo de ideias em
oportunidades. E a perfeita implementacdo destas oportunidades leva a criacdo de
negocios de sucesso”.

Para Dolabela (2008), o empreendedorismo estuda o empreendedor, seu perfil,
suas origens, suas atividades e seu universo de atuacao.

Na visdo de Lenzi (2009), o empreendedorismo €& um dos fatores
indispensaveis para o desenvolvimento econdmico e social de um pais e é através
disso que o empenho nestas iniciativas podera acarretar em crescimento ao pais e a
populacao nele inserida.

Para Dornelas, o empreendedorismo esta se intensificando ainda mais nos dias
atuais, o que pode ter grande impacto devido ao constante avanco tecnoldgico no qual
busca um numero maior de empreendedores para acompanhar esta tecnologia. Ele
ressalta também que o momento em que estamos vivenciando pode ser chamado
como a era do empreendedorismo, pois sdo os empreendedores que estdo quebrando
os paradigmas em relacdo ha conceitos, relacbes de trabalho e fornecendo riqueza a
sociedade.

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

Neste capitulo, apresenta-se a origem e histéria do ramo da beleza no Brasil, e

a diferenca entre SalGes de Beleza e Centros Estéticos e suas defini¢des.

3.2.1 A beleza no Brasil

Segundo Mendonga e Tavares (2012, p. 49), “0 mercado de beleza no Brasil &
considerado o terceiro maior do mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos e
o Japao.” Os autores ainda ressaltam que entre o final da década de 90 e o inicio do
século XXI, o mercado brasileiro de beleza aumentou seu faturamento em 5 vezes,
alcancando em 2009 a quantia de R$ 24,9 bilh6es. Segundo eles, os principais fatores
para o crescimento desse mercado séo:

a) desenvolvimento da industria;

b) aumento da participagcao da mulher no mercado de trabalho;



17

c) utilizacdo da tecnologia de ponta.

3.2.2 Saldo de beleza

Segundo o SEBRAE?, os saldes de beleza oferecem servicos voltados a
estética capilar, sobrancelhas e cilios, higiene e embelezamento das maos e peés,
depilacdo e maquiagem. Existem salBes para todos os tipos de publico, para isso, é
essencial determinar o estilo do saldao dependendo de seu publico alvo. Conforme o
site Beleza Extraordinaria?, os saldes de beleza sé se tornaram populares a partir do
século XX. Antigamente, os estabelecimentos eram exclusivamente frequentados por
homens, ndo havia espaco para mulheres.

Ainda de acordo com SEBRAES3, um saldo de beleza é um empreendimento
que necessita desempenho do profissional de alto nivel e sintonizado com as
tendéncias definidas pelos padrées mundiais, uma vez que a facilidade de

comunicacao quebrou definitivamente as barreiras regionais.

3.2.3 Centros de estética

Conforme definido pelo SEBRAE?#, o centro de estética estd voltado mais a
servicos de tratamento corporal e facial, utilizando-se através de cosméticos diversos
e equipamentos especificos, objetivando a reabilitacdo ou a melhora estética dos
clientes. A busca por servicos estéticos vem aumentando constantemente no Brasil.
Além do atendimento personalizado, investir em equipamentos avancados € o grande
diferencial para que seu negdcio se mantenha competitivo. Através da diversificacdo
dos servicos, renovacdo do portfélio de tratamentos e competéncia dos profissionais
ocorre a fidelizacdo dos clientes, sempre em busca por novidades do mercado da

beleza.

Ihttps://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-salao-de-
beleza,42287a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-negocio Data de
acesso: 10-05-2022

2 https://www.loreal-paris.com.br/voce-sabe-como-surgiram-os-saloes-de-beleza Data de acesso: 10-
05-2022

Shttps://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-salao-de-
beleza,42287a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-negocio Data de
acesso: 10-05-2022
4https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-centro-de-
estetica,49187a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-neqocio  Data de
acesso 10-05-2022



https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-salao-de-beleza,42287a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-negocio
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-salao-de-beleza,42287a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-negocio
https://www.loreal-paris.com.br/voce-sabe-como-surgiram-os-saloes-de-beleza
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-salao-de-beleza,42287a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-negocio
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-salao-de-beleza,42287a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-negocio
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-centro-de-estetica,49187a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-negocio
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-centro-de-estetica,49187a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD#apresentacao-de-negocio
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3.3 EMPREENDEDORISMO DO NEGOCIO PROPOSTO

Neste capitulo, apresentam-se cases de sucesso semelhantes ao negdécio
proposto. Sdo empreendimentos do mesmo segmento, vistos como referéncia no

mercado da regido de Veranopolis.

3.3.1 lva Espaco da Beleza

Conforme relatado no site lva Espaco da Beleza®, o empreendimento nasceu
através da empreendedora, cabeleireira e proprietaria lva Vivan. No ano de 1986,
surgiu este negdcio, que se tornou uma referéncia em cabelos e estética feminina em
Bento Gongalves e regido. A proprietaria, natural de Guaporé - RS, mudou-se a cidade
em busca da realizacdo de um sonho que era ter seu préprio negdcio. O saldo oferece
inUmeros servicos, do corpo ao rosto, dos pacotes especiais a uma area exclusiva
para homens, além de um espaco café moderno e uma escola técnica, para pessoas
gue buscam por conhecimento em beleza.

Os servicos oferecidos ao publico, contém cuidados com o cabelo (corte,
coloracdo, mechas, mega hair, entre outros), cuidados com o rosto (limpeza de pele,
tratamento, peeling de diamante e micro pigmentacéo), e até com o corpo (manicure
e pedicure, podologia, hidratacao de pés e maos, esfoliacdo e drenagem). Além disso,
o lva Espaco da Beleza oferece pacotes, como por exemplo: dia da noiva (0), pacote
de debutantes, formatura, aniversario e outros.

Na Figura 1, apresenta-se o interior do Ilva Saldo de Beleza.

5 https://ivaespacodabeleza.com.br/403.shtml Data de acesso 10-05-2022



https://ivaespacodabeleza.com.br/403.shtml%20Data%20de%20acesso%2010-05-2022
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Figura 1 - Interior do Iva Saldo de Beleza

Fonte: elaborado pela autora a partir de informagdes obtidas no site Saldo de Beleza Iva®.
Data de acesso em 10-05-2022.

3.3.2 Unique Visagismo e Beleza

De acordo com a pagina do Facebook saldo Unique Visagismo e Beleza’,
Crislei Diana Gobatto, buscando ressaltar a beleza Unica de cada um, inaugurou na
cidade de Bento Goncgalves um espa¢co com conceito em beleza. O Saldo oferece
cortes, tratamentos capilares, hidratacGes, coloracbes, mechas, tonalizacfes,
escovas, alinhamento de fios, mega hair, penteados, manicure e pedicure, depilacéo,
dentre muitos outros servigos. Conta ainda com a venda de produtos de beleza das
mais altas marcas do mercado de cabelos.

A seguir, apresenta-se a Figura 2, com os produtos vendidos pela Unique.

6 https://ivaespacodabeleza.com.br/403.shtml Data de acesso 10-05-2022
7 https://www.facebook.com/UniqueVisagismoEBeleza Data de acesso em 10-05-2022



https://ivaespacodabeleza.com.br/403.shtml
https://www.facebook.com/UniqueVisagismoEBeleza
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Figura 2 - Produtos vendidos pela Unique

Fonte: Facebook Saldo Unique (2022).8

3.3.3 Sergginho boutique da beleza

Desde os oito anos de idade, Sergginho Francisco Branchi, cabelereiro e sdcio
proprietario da Sergginho Boutique da Beleza®, ja4 possuia o desejo de tornar-se
cabelereiro. Desde o inicio de sua careira, recebeu diversos prémios, como o Tesoura
de Ouro e o Troféu Lacador. Seu saldo foi empresa destaque em 1998 e de 2000 a
2006. Além de todas estas conquistas, Sergginho foi professor do curso de Estética
Aplicada da Universidade de Caxias do Sul (UCS)° em 2006 e 2007, e do SENAC!?
em 2014 e 2015. Hoje, além de atender na Boutique da Beleza localizado na cidade
de Caxias do Sul, Sergginho dedica-se em transmitir seu conhecimento através de
cursos, palestras e workshops por toda regido. Possui servicos como cortes,
hidratacOes, design, extenséo de cilios, depilacéo, entre outros.

A Figura 3, apresenta o interior da Sergginho Boutique da Beleza.

8 https://www.facebook.com/UniqueVisagismoEBeleza Data de acesso em 10-05-2022
9 https://sergginhobranchi.com.br/ Data de acesso: 10-05-2022

10 https://www.ucs.br/site/ Data de acesso: 10-05-2022

11 https://www.senac.br/ Data de acesso: 10-05-2022



https://www.facebook.com/UniqueVisagismoEBeleza
https://sergginhobranchi.com.br/
https://www.ucs.br/site/
https://www.senac.br/
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Figura 3 - Interior do Sergginho Boutique

Fonte: site Sergginho Boutique da Beleza (2022).12

3.4 CONCEITUACAO CANVAS

De acordo com a pagina “dicionario financeiro”'3, um Business Model Canvas,
do inglés "Quadro de Modelo de Negdcios", € um método de criacdo de negdcios em
que sao definidas as caracteristicas que o empreendimento deve ter para que seus
produtos ou servigcos capturem valor no mercado.

Sendo assim, o Business Model Canvas, € um método que auxilia o
empreendedor a colocar em uma tela o formato do negocio.

Desenvolvido por Alex Osterwalder, o Bussines Model Canvas permite
visualizar as principais fun¢cdes de um negocio em blocos relacionados, no qual se
pode descrever, visualizar e alterar modelos de negdécios. Trata-se da sintese de
funcdes da empresa em um unico quadro. O quadro é um espaco livre para imaginar
o futuro negécio, com criatividade, permitindo-se pensar inovacdes que possam criar
uma proposta de valor Unica. Desse mapa visual do negd6cio, 0 empresario é
convidado a validar essas hipoteses junto aos clientes. Sé depois das incertezas

12 https://sergginhobranchi.com.br/ Data de acesso em 10-05-2022
13 https://www.dicionariofinanceiro.com/ Data de acesso em 10-05-2022



https://sergginhobranchi.com.br/
https://www.dicionariofinanceiro.com/
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reduzidas com a validacao das hipéteses é que se define 0 modelo de negdcios, que
sera o insumo para o planejamento e execuc¢do (SEBRAE, 2016).14

Conforme Osterwalder Pigneur (2011, p. 18), “0 modelo de negdcios
caracteriza-se como uma representacdo abstrata dos elementos-chave de um
negocio: o que sera vendido (proposta de valor), a quem sera comercializado, quais
SA0 0S processos essenciais para o desenvolvimento do produto/servico (incluindo a
estrutura de custos) e como ocorrerd a interacdo mercadoldgica entre empresa e
clientes”. O modelo de negdcios, é um esquema que guiard a empresa na definicdo e
implementacdo da estratégia, por meio das estruturas, processos e sistemas
organizacionais.

Na Figura 4, apresenta-se o Modelo Canvas.

Figura 4 - Modelo Canvas

Atividades Proposta de Relacionamento
chave valor com clientes

Parcerias Segmento
chave de clientes
—
! F \
{ 3
| 1
Estrutura Fluxo de
de custos - Recursos receita

chave canais

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 18).

14 https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae Data de acesso em 10-05-2022



https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae
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3.4.1 Segmento de clientes

Neste bloco, ser& definido a composicao do segmento de clientes levando em
consideracdo os diferentes tipos de pessoas ou organizacdo, que a empresa visa
buscar, alcancar e servir. Ao vender a todas as pessoas, a empresa pode estar
vendendo a ninguém. A definicdo de segmento implica na escolha de uma fatia do
mercado, ou seja, é necessario definir um nicho de clientes. Sem deixar de levar em
consideracédo que o modelo de negocio deve ser desenvolvido com foco no ponto de
vista do cliente (Osterwalder; Pigneur, 2011).

Ainda conforme Osterwalder & Pigneur, os clientes sdo a base de qualquer
modelo de negdcio. Eles sdo o motivo da sobrevivéncia das organizacdes. Para
melhor satisfazé-los, € necessario compreender suas necessidades e
comportamentos, agrupando-os em segmentos.

A Figura 5, apresenta o segmento de clientes.

Figura 5 - Segmento de clientes

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 20).
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3.4.2 Proposta de valor

Para Osterwalder e Pigneur (2011), a proposta de valor enfatiza uma
agregacdo de produtos ou servigos, que visam atender de forma a gerar valor ao
segmento de cliente especificado. E o fator motivacional que faz o cliente escolher
entre uma empresa ou outra. Os valores que serdo gerados atendem uma
necessidade especifica do segmento em questédo, sendo que podem ser qualitativos
ou quantitativos, visando o beneficio do segmento atendido. Citam ainda, alguns
elementos que podem contribuir para a criacdo de valor. Sdo eles: novidade,
desempenho, personalizacdo, fazer o que deve ser feito, design, marca e preco.

A Figura 6, apresenta-se a proposta de valor.

Figura 6 - Proposta de valor

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 22).

3.4.3 Canais

Com base no que Osterwalder & Pigneur (2011, p. 26) escreveram, “0s canais
sdo o ponto de contato dos clientes e desempenham um importante papel na sua
experiéncia geral”.

Ainda conforme Osterwalder & Pigneur, é a interface da empresa e

desempenha um importante papel na sua experiéncia geral, pois sdo o ponto de



25

contato dos clientes. Sua funcionalidade visa ascender o conhecimento dos clientes
sobre os produtos e servicos da empresa, ajuda a verificar a proposta de valor, permite
que os clientes adquiram produtos ou servigos especificos, leva uma proposta de valor
aos clientes e dé suporte apos a compra.

Com relacéo aos tipos de canais, segue conceituacao:

Uma organizacao pode optar entre alcancar seus clientes através de canais
particulares, canais em parceria ou a mistura de ambos. Canais particulares
podem ser diretos, como uma equipe de vendas ou um site, ou indiretos,
como lojas de revenda possuidas ou operadas pela organizacéo. Canais de
parceria sdo indiretos e abrangem toda uma gama de opc¢fes, como
distribuicdo de atacado, revenda ou sites de parceiros (OSTERWALDER &
PIGNEUR, 2011, p. 27).

Na sequéncia, a Figura 7, referente aos canais de distribuicéo.

Figura 7 - Canais de distribuigao

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 26).
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3.4.4 Relacionamento com clientes

De acordo com Osterwalder; Pigneur, o relacionamento com clientes,
estabelece o tipo de relagdo que uma empresa visa obter com um especifico
segmento de clientes, esta relacdo pode ser pessoal e até mesmo automatizada. A
relacédo entre cliente e empresa podem ser guiadas por trés modelos de motivagoes:
a conquista do cliente, retencao do cliente e ampliacédo das vendas.

A Figura 8, apresenta o relacionamento com os clientes.

Figura 8 - Relacionamento com clientes

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 28)

3.4.5 Fontes de receitas

Para Osterwalder e Pigneur (2011), fontes de receitas ou fluxo de receitas,
representa o dinheiro gerado pela empresa proveniente de cada segmento de clientes.
Deve-se levar em consideracao essa area pois é muito importante para o modelo de
negocio, deve ser avaliado o valor a qual o segmento esta disposto a pagar. As fontes
de receitas podem originar-se de dois modos distintos. Primeiro, por meio de
transacgfes de renda resultante de pagamento Unico e o segundo é a renda recorrente,
resultante do pagamento constante, advindo da entrega de uma proposta de valor aos

clientes ou do suporte pds-compra.
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A Figura 9, apresenta as fontes de receitas.

Figura 9 - Fontes de receita

7 \,\___r@;% .‘ \\_

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 30)

3.4.6 Recursos principais

Osterwalder & Pigneur (2011), afirmam que esses recursos podem ser fisicos,
financeiros, intelectuais ou humanos. Segue exemplos de cada um deles:

a) Fisico: fabricas, maquinas, estoques, sistemas;

b) Intelectual: banco de dados, marcas, patentes;

¢) Humano: funcionarios/colaboradores;

d) Financeiro: dinheiro, mercado de capital, linhas de crédito.

Ainda, podem ser possuidos ou alugados pela empresa ou adquiridos de
parceiros-chave.

A seguir, a Figura 10 apresenta 0s recursos principais.
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Figura 10 - Recursos principais

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 34)

3.4.7 Atividades principais

Tendo em vista o posicionamento de Osterwalder & Pigneur (2011), as
atividades principais dizem respeito as acdes mais essenciais que uma empresa pode
realizar se almeja alcancar o sucesso. As atividades-chaves, refere-se as agcdes mais
importantes a serem desenvolvidas pelo modelo de negdécio para operar com sucesso.
S&o elas que irdo possibilitar oferecer a proposta de valor, alcancar mercados, manter
relacionamentos com clientes e obter receitas. Estdo categorizadas em producéo,
resolucdo de problemas entre outras. Na producéo esta relativo ao desenvolvimento,
fabricacéo e entrega de produtos. Na resolucédo de problemas, relaciona as solucdes
para problemas de clientes especificos visando o gerenciamento de conhecimento e
treinamento continuo.

A seguir a Figura 11, apresenta as atividades principais.
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Figura 11 - Atividades principais

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 36).

3.4.8 Parcerias principais

Conforme Osterwalder e Pigneur (2011), as parcerias principais estao
relacionadas com a rede de fornecedores e os parceiros que compde o modelo de
negécios para funcionar. Sao aliancas formadas que visam o bem comum para o
desenvolvimento do nego6cio. Podem ser parcerias estratégicas entre nao
competidores ou competidores. Joint ventures para desenvolver novos negocios e
relacdo comprador-fornecedor para garantir insumos confiaveis.

A Figura 12, apresenta uma sugestao de parcerias principais.
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Figura 12 - Parcerias principais
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Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 38)

3.4.9 Estrutura de custos

A partir de Osterwalder & Pigneur (2011), a estrutura de custos, aborda os

principais custos envolvidos para operacionalizar o modelo de negécio que sao eles:
criar e oferecer valor; manter o relacionamento com clientes; e gerar receitas.
Do ponto de vista de Osterwalder & Pigneur (2011), os modelos de negoécios podem
ser direcionados pelo custo ou pelo valor. Os modelos direcionados pelo custo visam
diminui-lo sempre que possivel, através de propostas de valor com preco baixo,
maxima automacdo e terceirizacbes amplas. Os modelos direcionados pelo valor
visam a criacao de propostas de valor, se concentrando menos nos custos.

Na Figura 13, apresenta-se a estrutura de custos.



Figura 13 - Estrutura de custos

$
@!
.

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 40)
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4 CANVAS DO NEGOCIO PROPOSTO

Neste capitulo, aborda-se na Figura 14 o desenvolvimento do Canvas com
base no negacio proposto. Nele, estdo delimitados os nove blocos que o constituem,
sendo necessario o preenchimento de cada um para sua elaboracéo.

Figura 14 - Canvas no neg6cio proposto

Parcerias Atividades Proposta Relacionamento Segmento
Principais Principais de valor com clientes de clientes
Essencial, Servicos de | Confianca nos
parceria para corte, Servicos Midias Sociais
fornecimento coloracgéo, prestados,
dos produtos de | mechas, e bom
coloracéo, depilacéo atendimento e
depilacédo e Principais preco
maquiagem Recursos acessivel Canais Mulheres
. Estoque,
Contabilidade a
. : capital Venda de
sera a parceria
: financeiro, produtos pela
para organizar
. equipamentos internet e Redes
as financgas do
~ modernos sociais
saldo

Estrutura de custos Fontes de receita

Compra e manutencao de insumos e Prestacao de Servico e Venda de
equipamentos

produtos

Fonte: elaborado pela autora (maio/2022)
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O negocio proposto visa alcancar mulheres que amam estar lindas. O
segmento de clientes é totalmente centrado no universo feminino. A proposta de valor
esta voltada na exceléncia nos servicos de beleza, pensando na necessidade de cada
cliente e preco justo, tendo um bom custo beneficio.

Os meios utilizados para unir a cliente ao saldo € através das redes sociais
(instagram) e um site na internet para venda dos produtos de beleza. Os principais
fornecedores estdo descritos nas parcerias principais. Eles sdo essenciais no
funcionamento do negocio, pois sdo responsaveis pelo abastecimento das

mercadorias.
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5 PESQUISA DE MARKETING

Com base em Mattar (2001, p. 15), “a pesquisa de marketing é a investigacéo
sistematica, controlada, empirica e critica de dados com o objetivo de descobrir e (ou)
descrever fatos [...]". Segundo Malhotra (2019), este método de pesquisa possibilita
atingir um enorme alcance, porém para a constru¢do da pesquisa é necessario passar
pelas seguintes etapas: identificacdo, coleta, analise dos dados e avaliacdo dos
resultados alcangados para contribuir com a tomada de decisao.

Por conseguinte, € possivel identificar que a pesquisa de marketing € um
mecanismo fundamental no momento de empreender, seja para implementar um novo

negdcio no mercado, ou para aprofundar-se em um que ja existe.

5.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

De acordo com Samara e Barros (2006, p. 12) “os objetivos da pesquisa séao
determinados de maneira a trazer as informagfdes que solucionam o problema de
pesquisa.

Seguem os conceitos do objetivo geral e especifico, bem como a descricdo dos

objetivos especificos.

5.1.1 Objetivo geral

De acordo com Roesch (2012, p. 96), “o objetivo geral define o propésito do
trabalho”. Porém, para Roesch (2012), a formulacdo do mesmo néo é suficiente para
gue a ideia do projeto desenvolvido seja precisa.

Marconi e Lakatos (2012), afirmam que o objetivo geral esta ligado a uma visao
abrangente e total do tema.

Com base nesses conceitos, este trabalho tem como objetivo geral verificar a
viabilidade de um empreendimento no ramo de saldo de beleza com revenda de

produtos no municipio de Veranopolis-RS.
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5.1.2 Objetivos especificos

Para Roesch (2012, p. 96), “os objetivos especificos operacionalizam/
especificam o modo como se pretende atingir um objetivo geral”.

Seguindo 0 mesmo contexto, Marconi e Lakatos (2012) declaram que tais
objetivos sdo de carater mais real. Ainda, Marconi e Lakatos (2012, p. 106), com
relacdo a fungdo dos objetivos especificos, afirmam “[...] permitindo, de um lado,
atingir o objetivo geral e, de outro, aplicar este a situagdes particulares”.

Roesch (2012) declara que ao formular um plano, os objetivos especificos se
interligam a fases ou etapas que necessitam ser cumpridas.

Nesta perspectiva, a pesquisa de marketing pretende atingir os seguintes
objetivos especificos:

a) Estabelecer o universo da pesquisa e a amostra,;

b) Definir o tipo de amostragem;

c) Delimitar os instrumentos de coletas de dados;

d) Desenvolver o instrumento de pesquisa;

e) Distribuir e coletar os questionarios;

f) Analisar e tabular os dados obtidos;

g) Apresentar os resultados obtidos pela pesquisa.

5.2 METODOLOGIA

Conforme Roesch (2012), a metodologia € a descricdo de como o projeto vai
ser realizado, a partir dos objetivos se define o método mais apropriado. Pode-se
abordar a pesquisa pelo método quantitativo ou qualitativo.

Na visdo de Vergara (2004, p. 47), “pesquisa metodoldgica é o estudo que se
refere a instrumentos de captacdo ou de manipulacdo da realidade. Esta, portanto,
associada a caminhos, formas, maneiras, procedimentos para atingir determinado
fim”. Deste modo, no presente trabalho de conclusao de curso, inicialmente aplica-se

uma pesquisa de natureza quantitativa de nivel descritivo.
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5.2.1 Natureza quantitativa

Para Samara e Barros (2006), a pesquisa quantitativa tem como proposito
analisar em quantidade as relac6es de consumo, respondendo a questao “Quanto?”.

O retorno do questionamento € necessario de acordo com o posicionamento a
seguir. Roesch (2012, p. 140) destaca, “na pesquisa de carater quantitativo, os
processos de coleta e analise de dados sdo separados no tempo. A coleta antecede
a analise, ao contrario da pesquisa qualitativa, em que ambos o0s processos se
combinam [...]".

Utiliza-se neste trabalho o método de pesquisa quantitativo.

5.2.2 Nivel descritivo

De acordo com Vergara (2004, p. 47), “a pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno. Pode
também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua natureza”.

Segundo Gil (2019), a pesquisa descritiva tem como finalidade a identificacao
de possiveis relacfes entre as variaveis. Se enquadram neste tipo: a maioria das
pesquisas feitas com objetivos profissionais; aquelas que buscam definir as
caracteristicas de um grupo; estudo das condi¢cdes de habitacdo de um determinado
local e ainda levantamento de opinides, atitudes e crencas da populagdo. Algumas
pesquisas descritivas transcendem uma simples identificacdo de relacdo entre
variaveis, e mesmo definidas como descritivas, servem para criar uma nova Visao

sobre o problema.

5.2.3 Estratégia enquete ou survey

Segundo Roesch (2012), quando a coleta de dados é primaria, através de
guestionarios, entrevistas ou testes, é importante destacar a fonte dos dados, ou seja,
a populacao entrevistada e os documentos analisados, e ainda quando estes serao
levantados e com quais instrumentos, que deverdo ser anexados. Até o final da
elaboracdo do projeto € fundamental que o aluno tenha elaborado e testado o
instrumento de coleta. Numa pesquisa survey, isto é essencial, pois a coleta de dados

leva mais tempo que o esperado.
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Sendo assim, trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa, de nivel

descritivo e que tem como estratégia a enquete ou survey.

5.3 AMOSTRAGEM

Na concepcao de Marconi e Lakatos (2012, p. 16), “a amostra é uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populagéo); é um subconjunto do
universo”.

Seu proposito, com base em Roesch (2012, p. 139), “[...] € construir um
subconjunto da populacao que é representativo nas principais areas de interesse da
pesquisa”.

De acordo com Marconi e Lakatos (2012), existem duas grandes divisdes no
processo de amostragem, sdo elas a amostragem probabilistica e ndo probabilistica.
Deste modo, este trabalho aplica-se da amostragem probabilistica aleatéria simples.

5.3.1 Amostragem probabilistica aleatdria simples

Na visdo de Roesch (2012), uma amostra aleatéria simples € realizada com
base na escolha dos elementos através de uma tabela com ndmeros aleatorios, onde
cada membro da populacédo tem a mesma chance de ser inserido na amostra. Mattar
(2001, p. 137), segue o mesmo raciocinio afirmando: “amostragem probabilistica:
aguela em que cada elemento da populacdo tem uma chance conhecida e diferente

de zero de ser selecionado para compor a amostra”.

5.3.2 Universo e amostra da pesquisa

Para Marconi e Lakatos (2012, p. 27), “o universo ou populagdo de uma
pesquisa depende do assunto a ser investigado, e a amostra, por¢céo ou parcela do
universo, que realmente sera submetida a verificacdo, € obtida ou determinada por
uma técnica especifica de amostragem”. Conforme Marconi e Lakatos (2012), na
pesquisa pode-se decidir pelo estudo de todo o0 universo da pesquisa, ou apenas uma
amostra. Sendo assim, o universo é o conjunto de informagbes em que é possivel
escolher a amostra. As vezes ndo existe a possibilidade de pesquisar todos as
pessoas do grupo gue se deseja estudar, devido a falta de recursos ou a urgéncia.

Assim, utiliza-se o0 método de amostragem, que significa chegar a um consenso sobre
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o total, o universo. Com relacédo a amostra, Marconi e Lakatos (2012, p. 27), a definem
como: “[...] € uma porgao ou parcela, convenientemente selecionada do universo [...]".
Deste modo, determina-se o universo (populagédo) do municipio de Veranépolis. Ela é
considerada a Terra da Longevidade e o Bergo Nacional da Maga. Localiza-se no
Estado do Rio Grande do Sul. De acordo com informacfes no site do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)!®, Veranépolis contém uma populacéo
estimada de 26.533 habitantes. O percentual de habitantes do sexo feminino
corresponde a 51,3%, conforme site da Prefeitura Municipal de Veranépolis®, o que
representa 13.611 mulheres, constituindo assim o universo da pesquisa.

A amostra a ser definida corresponde a 1% da populacéo feminina, aplicando-

se o questionario em 136 habitantes mulheres.

5.4 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Conforme Gil (2018), para evitar erros, € necessario supervisionar a coleta de
dados. De inicio, € necessario que os pesquisadores sejam honestos e escolham
rigorosamente os pesquisados. O procedimento de analise dos dados envolve varios
processos: codificacdo das repostas, tabulacdo de dados, e calculos estatisticos.
Depois ou junto com a analise, pode ser feita também a interpretacdo dos dados, que
consiste no estabelecimento de ligacdo entre os resultados que foram obtidos, com
agueles conhecidos, sendo estes derivados de estudos realizados ou teorias.

Para fortalecer a importancia da andlise, Mattar (2001, p. 181), declara que “o
propésito da analise é a obtencédo de significados nos dados coletados, porém é
impossivel efetuar analises sobre dados brutos, é preciso que esses dados sejam
antes processados [...]". Sobre o processamento dos dados, Mattar (2001), cita as
fases que o envolvem, sdo elas: verificacdo, edicdo, codificacdo, digitacdo e

tabulagéo.

15 Veranépolis (RS) | Cidades e Estados | IBGE Data de acesso em 15-05-2022
16 Prefeitura de Verandépolis - Dados de Verandpolis (veranopolis.rs.gov.br) Data de acesso em 15-05-
2022



https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/rs/veranopolis.html
http://www.veranopolis.rs.gov.br/cidade/4/dados-de-veranopolis

Figura 15 - Processos e acdes da pesquisa de marketing

PROCEDIMENTOS

ACOES

Estabelecer o universo da pesquisa e a
amostra;

Estabelece-se o universo (populacao)
do municipio de Veranodpolis, através
de informacdes obtidas dos sites do
IBGE e da Prefeitura Municipal de
Veranodpolis. A amostra corresponde a
1% da populacao feminina, aplicando-
se em 136 habitantes mulheres

Definir o tipo de amostragem;

Aplica-se a Amostragem Probabilistica
Aleatoria Simples

Delimitar os instrumentos de coletas de
dados

Utiliza-se como instrumento de
pesquisa para a elaboracdo do
guestionério, a plataforma do Google
Forms

Desenvolver o instrumento de

pesquisa;

Desenvolve-se o0 questionario com 22
guestdes, divididas em 21 de multipla
escolha e 1 aberta.

Distribuir e coletar os questionarios;

Efetua-se a distribuicdo e coleta do
guestionario no més de maio de 2022
para a amostra escolhida

Analisar e tabular os dados obtidos;

Analisa-se e tabula-se os dados
através de tabelas, apresentadas

em figuras, com interpretacdo para
cada uma das questdes

Apresentar os resultados obtidos pela

pesquisa.

Apresenta-se as  analises dos
resultados através das interpretacdes
efetuadas a partir de tabelas e figuras,
obtidas a partir do questionario
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5.4.1 Técnicas de pesquisa

Do ponto de vista de Marconi e Lakatos (2012, p. 48), “técnica € um conjunto
de preceitos ou processos de que se serve uma ciéncia ou arte; € a habilidade para
usar esses preceitos ou normas, a parte pratica”.

Para Marconi e Lakatos (2012), qualquer pesquisa se volta para o levantamento
de dados de varias fontes, independente dos métodos ou técnicas aplicadas.

Segundo Gil (2019), independente de qual for o instrumento utilizado na
pesquisa, é importante lembrar que as técnicas de interrogagdo possibilitam obter os
dados do ponto de vista dos pesquisados. Essas técnicas sdo muito Uteis para
conseguir informacdes sobre o que o0s pesquisados pretendem, esperam e desejam.

A técnica de pesquisa utilizada é a observacao direta extensiva, através do
instrumento de pesquisa o questionario.

A partir de Marconi e Lakatos (2012), o questionario deve ser limitado em
finalidade e extenséo, ter de 20 a 30 questdes que levam em torno de 30 minutos para
serem respondidas. As questdes devem ser codificadas para facilitar a tabulacéo de
dados mais adiante. O questionario deve ter instrucdes e notas explicativas, além de
que a aparéncia do material deve ser observada, para que seja facil a manipulagéo e
a colocacao das respostas. Efetuado o questionério, deve ser aplicado o pré-teste em
uma populacdo similar para verificar possiveis falhas. Quanto a classificacdo das
perguntas, podem ser: perguntas abertas, onde o informante responde livremente
utilizando linguagem propria e suas opinides, perguntas fechadas, que possuem
alternativas fixas onde € escolhido sim ou nédo, e perguntas de multipla escolha que

sao fechadas, e apresentam varias respostas possiveis.
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5.4.1.1 Questionario

A seguir, apresenta-se a carta de apresentacao, para o questionario.

APRESENTACAO

Nova Prata, maio, 2022.

Prezada Senhora:

A presente pesquisa esta sendo desenvolvida pela académica Viviane Zechin
Picoli, sendo um requisito parcial para a obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracéo pela Universidade de Caxias do Sul — Campus Universitario de Nova
Prata.

A pesquisa é uma parte indispensavel do trabalho, para avaliar se existe
viabilidade de um saldo de beleza com revenda de produtos no Municipio de
Verandpolis, prestando servi¢cos de qualidade em cabelos, unhas e depilacéo.

Cabe salientar que todas as informagfes prestadas aqui sdo analisadas de
forma confidencial, havendo utilidade apenas para o desenvolvimento deste trabalho,
ndo sendo reveladas informacdes nem sequer os nomes dos pesquisados. E de
grande importancia que o questionario seja respondido conforme o enunciado de cada

guestao, para que assim a pesquisa tenha um resultado eficiente.

Grata pela colaboracéo.

Atenciosamente,

Viviane Zechin Picoli
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QUESTIONARIO

Assinalar somente UMA alternativa de resposta, ou mais de uma quando
solicitado na questao.

1 Sexo
(...) Feminino

(...) Masculino

2 Faixa Etaria

(...) Menos de 20 anos
(...) de 21 a 30 anos
(...) de 31 & 40 anos
(...) de 41 a 50 anos
(...) Mais de 50 anos

3 Escolaridade
(...) Ensino fundamental
(...) Ensino médio

(...) Superior

(...) P6s Graduacéo

(...) Outro. Qual?

4 Faixa salarial

(...) De 1 a 3 salarios minimos
(...) De 4 a 6 salarios minimos
(...) De 7 a 9 salarios minimos
(...) De 10 a 12 salarios minimos

(...) Mais de 12 salarios minimos
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Estado civil

(...) Solteira

(...) Casada

(...) Divorciada
(...) Vidva

(...) Outro. Qual?

Com qual frequéncia vocé utiliza servicos de um saldo de beleza
(...) 1 vez por semana

(...) 1 vez a cada 15 dias

(...) 1 vez ao més

(...) 1 vez a cada dois meses

(...) Outro. Qual?

Quais os principais fatores que a levam a escolher um determinado Saléo
de beleza? Selecionar 2 alternativas.

(...) Localizagao

(...) Preco

(...) Condicbes de pagamento

(...) Confianca em relacdo aos servicos prestados

(...) Atendimento
(...) Outro. Qual?

Quais servicos em um Salédo de Beleza vocé mais utiliza? Assinalar trés
alternativas

..) Corte

..) Coloracao / Mechas

..) Penteados

..) Maquiagem

..) Hidratacao

..) Depilagéo

..) Alisamentos / Escova definitiva

AN N N N N N N N

..) Servigos de Micro pigmentacao
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(...) Sobrancelha
(...) Limpeza de pele

(...) Manicure e Pedicure
(...) Outro. Qual?

Quando vocé frequenta o Saldo de Beleza, costuma comprar os produtos
oferecidos no local?

(...) Sim

(...) Na maioria das vezes sim

(...) Néao

(...) Na maioria das vezes nao

10

Quais produtos vocé costuma comprar? Assinalar somente uma
alternativa.

(...) Produtos para cabelo

(...) Produtos para maquiagem

(...) Produtos para pele

(...) Produtos para depilacao

(...) Outro. Qual?

11

Qual meio de comunicagéo vocé considera mais eficaz para a divulgagéo
de um novo negdécio? Assinalar somente uma alternativa.

(...) Radio

(...) Instagram

(...) Whatsapp

(...) Carro de som

(...) Influencers digitais

12

Quanto vocé costuma gastar por més com servicos de beleza?
(...) Menos de R$ 100,00

(...) De R$ 101,00 a R$ 200,00

(...) De R$ 201,00 a R$ 300,00

(...) De R$ 301,00 a R$ 400,00
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(...) Mais de R$ 400,00

13

Para vocé qual a melhor forma de pagamento? Assinalar somente uma
alternativa.

(...) Dinheiro

(...) Cartdo de crédito

(...) Cartéo de débito

(...) Cheque

(...) Pix
(...)Outro. Qual?

14

Para vocé, a localizacdo faz a diferenca na hora de escolher um Salédo de
Beleza?
(...) Sim
(...) Néao

(...) Indiferente

15

Qual dia da semana vocé costuma marcar servigcos em Saldo de Beleza?
..) Segunda-feira

..) Terca-feira

..) Quarta-feira

..) Quinta-feira

..) Sexta-feira

..) Sébado

..) Domingo

AN N N N N N N
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16 Em qual periodo do dia vocé costuma marcar um servico em Saldo de
Beleza?
(...) Manha - 08:00 as 12:00 hrs
(...) Meio dia — 12:00 as 13:00 hrs
(...) Tarde — 13:00 as 17:00 hrs
(...) Final da tarde — 17:00 as 19:00 hrs
(...) Noite — 19:00 as 22:00 hrs
17 Vocé tem filhos?
(...) Sim
(...) Néao
18 Se possui filhos, vocé costuma levar seus filhos junto quando vai ao Saléo
de Beleza?
(...) Sim
(...) Néao
(...) N&o tenho filhos
19 Vocé considera importante ter um espaco kids em um saléo de Beleza?
(...) Sim
(...) Nao
20 Vocé considera importante ter venda de produtos com a recomendacao

do profissional em um salédo de beleza?
(...) Muito importante

(...) Importante

(...) Pouco importante

(...) Nao tem importancia
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21

Vocé considera viavel a instalacdo de um Saldo de Beleza com revenda
de Produtos no Municipio de Veranopolis?

(...) Muito viavel

(...) Viavel

(...) Pouco Viavel

(...) Inviavel

22

Apresentar suas criticas e sugestoes, referente a instalacées de um saldo

de beleza com revenda de produtos no Municipio de Verandpolis.
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5.4.1.2 Pré-teste

Para garantir o sucesso do questionario, essa etapa torna-se fundamental. Com
relacdo ao conceito do pré-teste, Marconi e Lakatos (2012, p. 88), relatam que “depois
de redigido, 0 questionario precisa ser testado antes de sua utilizacdo definitiva,
aplicando-se alguns exemplares em uma pequena populagdo escolhida”. Roesch
(2012, p. 132), afirma de forma objetiva, que essa etapa se resume em “Testes
aplicados antes do inicio de um programa ou experimento”.

A finalidade do pré-teste, de acordo com Marconi e Lakatos (2012), € verificar
possiveis falhas existentes, como dificil compreensdo das questbes, linguagem
confusa, perguntas desnecessarias, se elas obedecem a uma ordem, se o
guestionario possui muitas questdes, entre outras.

No pré-teste aplicou-se o questionario em 5% da amostra total escolhida, o que
corresponde a 7 pesquisados. Deste modo, em uma amostra de 136 questionarios,
voltasse 7 questionarios. A ferramenta utilizada para elaboracdo dos mesmos é o
Google Forms?’,

O periodo de aplicacéo do pré-teste ocorreu entre as datas de 03 de junho de
2022 a 08 de junho de 2022. Através do retorno dos 7 questionarios, verificou-se nao

ser necessario a modificacdo do mesmo.

5.5 RESULTADOS DA PESQUISA

Apresenta-se neste capitulo os dados primarios, secundarios, bem como os

resultados da pesquisa.

5.5.1 Dados primarios

Segundo Gil (2018), a fonte de dados primarios fundamenta-se em documentos
elaborados com finalidades diversas.

Conforme Marconi e Lakatos (2012), os dados primarios, ou seja, a pesquisa
documental, é restrita a documentos, que podem ser recolhidos no momento em que

o fato acontece.

17 https://docs.google.com/forms/u/0/ Data de acesso: 15-05-2022



https://docs.google.com/forms/u/0/
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Utiliza-se na presente pesquisa como dados primarios, o questionario
formulado e aplicado pela autora, assim como os resultados obtidos e apresentados

na sequéncia do trabalho.

5.5.2 Dados secundarios

Na visdo de Malhotra (2019, p. 82), “Os dados secundarios sdo de acesso facil,
de custo relativamente baixo e de obtengao rapida”.

Com base em Mattar (2001, p. 48), eles sdo “...] aqueles que ja foram
coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados e que estao catalogados
a disposigao dos interessados”.

De acordo com Gil (2018), os dados secundarios baseiam-se em materiais ja

publicados, como livros, revistas, jornais, entre outros materiais impressos.

5.5.3 Apresentacdo dos resultados da pesquisa

Neste subcapitulo apresentam-se os resultados da pesquisa quantitativas.
Utilizam-se tabelas e figuras, para o melhor entendimento e visualiza¢cdo dos dados
obtidos, juntamente com uma breve interpretacdo dos resultados.

5.5.3.1 Tabulacdo da pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa foi remetida a populacdo feminina do municipio de
Verandpolis. Ela contém vinte e uma questbes de multipla escolha e uma questéo
descritiva, esta opcional.

Foram remetidos 136 questionarios através de um link gerado pela ferramenta
Google Forms!8, https://docs.google.com/forms/d/1syobFlgor5gz JvNzUibgGmn-
R5Rh7N7Y0_2pksNxxA/edit#responses retornando 43, ou seja, obteve-se 31,62% de

retorno. Com base nisto, Marconi e Lakatos (2012, p. 86), afirmam que “em média, os
questionarios expedidos pelo pesquisador alcangam 25% de devolucéo”. A aplicagao

da pesquisa e o retorno da mesma ocorreu entres os dias 08 a 13 de junho de 2022.

18 https://docs.google.com/forms/u/0/ Data de acesso: 15-05-2022



https://docs.google.com/forms/d/1syobF1qor5qz_JvNzUibgGmn-R5Rh7N7Y0_2pksNxxA/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1syobF1qor5qz_JvNzUibgGmn-R5Rh7N7Y0_2pksNxxA/edit#responses
https://docs.google.com/forms/u/0/
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Deste modo, apresenta-se 0 retorno da pesquisa computados atravées de
tabelas e figuras, com a tabulac&o dos resultados, bem como a interpretacao de cada

uma das questoes.
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Tabela 1 - Sexo

Feminino 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 16 - Sexo

100%

® Feminino

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacdo: Com base na figura apresentada, o publico entrevistado foi
feminino. Com um total de 43 respostas, o que corresponde a 100% do total

entrevistado.
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Tabela 2 - Faixa etaria

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Menos de 20 anos 2 4,70%
De 21 a 30 anos 30 69,70%
De 31 a 40 anos 7 16,30%
De 41 a 50 anos 3 7%
Mais de 50 anos 1 2,30%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 17- Faixa etéaria

69,70%

16,30%

2,30%

>,

4,70%

= Menos de 20 anos = De 21 a 30 anos =De 31 a 40 anos = De 41 a 50 anos - Mais de 50 anos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacéo: De acordo com a figura, percebe-se que a maior parte das
mulheres que responderam ao questionario, mais precisamente 69,80%, enquadram-
se na faixa entre 21 a 30 anos, ou seja, 0 maior retorno desta pesquisa foi do publico

jovem.
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Tabela 3 - Escolaridade

Ensino Fundamental 0 0

Ensino Médio 7 16,30%
Superior 31 72,10%
P6s Graduacao 5 11,60%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 18 - Escolaridade

72,10%

\,‘ 11.60%

16,30%

Ensino Fundamental = Ensino Médio = Superior = P6s Graduacédo

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacdo: Na figura percebe-se que a maior parte das mulheres que
responderam ao questiondario, cursaram ou cursam o Ensino Superior, em especifico
cerca de 72,10%.
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Tabela 4 - Faixa salarial

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
De 1 a 3 salarios minimos 37 86%
[0)
De 4 a 6 salarios minimos 2 4,70%
0,
De 7 a 9 salarios minimos 3 %
, . L 0 0
De 10 a 12 salarios minimos
[0)
Mais de 12 salarios minimos 1 2,30%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 19 - Faixa salarial

86%

4,70%
7%
2,30%
= 1 a 3 salarios minimos = 4 a 6 salarios minimos = 7 a 9 salarios minimos
10 a 12 salarios minimos Mais de 12 salarios minimos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacéo: Na figura apresentada, a maioria das respondentes respondeu
gue sua faixa salarial € de 1 a 3 salarios minimos, o que corresponde a 86% da

pesquisa.
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Tabela 5 - Estado civil

Solteira 33 76,70%
Casada 7 16,30%
Divorciada 3 7%
Viava 0 0

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 20 - Estado civil

76,70% F

16,30%

0 7%
= Solteira = Casada = Divorciada Vilva

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacdo: De acordo com a figura apresentada, 33 das respondentes séo

solteiras, o que corresponde a 76,70% da pesquisa.



Tabela 6 - Frequéncia que utiliza os servicos de um salao de beleza

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
1 vez por semana 4 9,30%
1 vez a cada 15 dias 5 11,60%
1 vez ao més 13 30,20%
1 vez a cada dois meses 10 23,60%
Quase nunca 1 2,30%
1 vez por ano 1 2,30%
1 vez a cada 6 meses 6 13,80%
1 vez a cada 4 meses 2 4,60%
1 vez a cada 3 meses 1 2,30%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 21 - Frequéncia que utiliza os servigos de um saldo de beleza

13,80% 4,60%,30%

11,60%

23,60%

30,20%
= 1 vez por semana = 1 vez a cada 15 dias = 1 vez a0 més
= 1 vez a cada dois meses = Quase nunca =1 vez por ano
1 vez a cada 6 meses 1 vez a cada 4 meses 1 vez a cada 3 meses

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).
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Interpretagdo: Com base na figura apresentada, a maioria das mulheres
frequenta um saldo de beleza 1 vez ao més, o que corresponde a 30,20% dos
resultados da pesquisa. Em segunda posicdo com 23,30% sdo as mulheres que

frequentam 1 vez a cada dois meses.



Tabela 7 - Principais fatores que a levam a escolher um determinado Salédo de

beleza (2 alternativas)
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ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Localizagéo 4 4,65%
Preco 26 30,23%
Condicdes de pagamentos 1 1,16%
Confianca em relacdo aos 35 40,70%

servicos prestados

Atendimento 18 20,93%
Horario de atendimento 1 1,16%
Qualidade nos servicos 1 1,16%
Total 86 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 22 - Principais fatores que a levam a escolher um determinado Salédo de
beleza (2 alternativas)

20,93% 1,163

30,23%

40,70%

1,16%
= Localizagdo = Preco = Cond. de pagamento
= Confianca = Atendimento Horério de atendimento

Qualidade nos servigos

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).
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Interpretacdo: A figura apresenta 40,70% das mulheres entrevistadas
determinam como principal fator para escolher um saldo de beleza a confianca em
relacdo aos servicos prestados, em seguida com 30,23% as entrevistadas relevam o
preco como um fator determinante.

A questéo solicitou 2 opcdes de resposta.
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Tabela 8 - Quais servicos em um Saldo de Beleza mais utiliza (3 alternativas)

Corte 30 23,44%
Coloracéo / Mechas 23 17,97%
Penteados 3 2,34%
Maquiagem 4 3,13%
Hidratacéo 10 7,81%
Depilagéo 4 3,13%
Alisamento / Escova definitiva 10 7,81%
S_ervigos de Micro 1 0,78%
pigmentacéo

Sobrancelha 21 16,41%
Limpeza de Pele 3 2,34%
Manicure / Pedicure 19 14,84%
N&o respondeu 1 0

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).
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Figura 23 - Quais servicos em um Saldo de Beleza mais utiliza (3 alternativas)

7,81% 3,13% 7,81%

17,97%

23,44%
= Corte = Coloragéo = Penteados = Maquiagem
= Hidratac&o = Depilacé@o = Alisamento Micro pigmentacao
Sobrancelha Limpeza de pele Manicure / Pedicure

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacdo: Na figura apresentada, ao serem perguntadas sobre quais
servigos mais utilizam em um saldo de beleza, 23,44% respondeu que mais utiliza o
servico de corte e 17,97% coloracdo/mechas.

A questdao solicitou para o respondente assinalar 3 alternativas de respostas.
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Tabela 9 - Quando frequenta o Saldo de Beleza, costuma comprar os produtos

oferecidos no local

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 4 9,30%
Na maioria das vezes sim 8 18,60%
N&o 12 27,90%
Na maioria das vezes néo 19 44,20%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 24 - Quando frequenta o Saldo de Beleza, costuma comprar os produtos

oferecidos no local

27,90%
' 44,20%
18,60%
9,30%
= Sim = Na maioria das vezes sim = Nao Na maioria das vezes nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacé@o: De acordo com a figura apresentada, ao serem perguntadas se
costumam comprar produtos de beleza oferecidos em um saldo, 44,20% respondeu

gue na maioria das vezes nao tem o habito de comprar.



Tabela 10 - Quais produtos costuma comprar
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ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Produtos para cabelo 28 65,10%
Produtos para maquiagem 3 7%
Produtos para pele 6 14%
Produtos para depilagéao 0 0%

N&o compram 6 13,90%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 25 - Quais produtos costuma comprar

65,10%

14% %
= Produtos para cabelo = Produtos para maquiagem = Produtos para pele
Produtos para depilacéo N&o compram

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacéo: Na figura apresentada, ao serem perguntadas quais produtos de

beleza costumam comprar, 65,10% das mulheres entrevistadas responderam que

compram produtos para cabelo.
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Tabela 11 - Qual meio de comunicacéo considera mais eficaz para a divulgacéo de

um novo negaocio

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Radio 1 2,30%
Instagram 37 86%
Whatsapp 3 7%
Carro de som 0 0%
Influencers digitais 2 4,70%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 26 - Qual meio de comunicacao considera mais eficaz para a divulgacéo de

um novo negaocio

86%

cd

4,70%

7%

= Radio = Instagram = Whatsapp Carro de som Influencers digitais

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacéo: De acordo com a figura apresentada, ao serem gquestionadas em
relacdo a qual o meio de comunicacdo mais eficiente para a divulgacdo de um novo

negocio, 86% responderam que acham o Instagram o meio mais funcional.
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Tabela 12 - Quanto costuma gastar por més com servicos de beleza

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Menos de R$ 100,00 18 41,90%
De R$ 101,00 a R$ 200,00 16 37,10%
De R$ 201,00 a R$ 300,00 6 14%
De R$ 301,00 a R$ 400,00 3 7%
Mais de R$ 400,00 0 0%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 27 - Quanto costuma gastar por més com servi¢os de beleza

37,10%

14%
41,90%

0

= Menos de R$100,00 = De R$ 101,00 a R$ 200,00 =De R$ 201,00 a R$ 300,00
De R$ 301,00 a R$ 400,00 Mais de R$ 400,00

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretagcéo: Na figura 41,90% das mulheres entrevistadas costumam gastar

menos de R$ 100,00 com servigos de beleza.
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Tabela 13 - Melhor forma de pagamento

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Dinheiro 5 11,60%
Cartéo de crédito 17 39,50%
Cartédo de débito 3 7%
Cheque 0 0
Pix 18 41,90%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 28 - Melhor forma de pagamento

7%
) :

39,50%

41,90%

11,60%

= Dinheiro = Cartao de crédito = Cartdo de débito Cheque Pix

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacdo: Com base na figura apresentada, 41,90% das respondentes
preferem realizar o pagamento por Pix. Em segunda posicdo com 39,50% das
respostas, preferem pagar por meio de cartdo de crédito. O que indica que as

mulheres estéo voltadas a tecnologia e as facilidades de pagamento.
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Tabela 14 - A localizacéo faz a diferenca na hora de escolher um Salédo de beleza

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 22 51,20%
Nao 14 32,50%
Indiferente 7 16,30%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 29 - A localizagéo faz a diferenga na hora de escolher um Sal&o de beleza

16,30%

32,50%

51,20%

= Sim = Nao = Indiferente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacdo: Na figura apresentada, 51,20% das respondentes vem como
relevante a localizagdo na hora de escolher um saldo de beleza, o que corresponde a
mais de metade das entrevistadas.
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Tabela 15 - Dia da semana que costuma agendar servigos de Saldo de Beleza

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Segunda-feira 0 0
Terca-feira 1 2,30%
Quarta-feira 2 4,60%
Quinta-feira 6 14%
sexta-feira 6 14%
Sabado 28 65,10%
Domingo 0 0
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 30 - Dia da semana que costuma agendar servicos de Saldo de Beleza

65,10%

= Segunda-feira = Terca-feira = Quarta-feira = Quinta-feira
Sexta-feira Sabado Domingo

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretagéo: De acordo com a figura apresentada, 65,10% das entrevistadas
preferem agendar seus servigos aos sabados. Por ser um dia de descanso e lazer a

maioria das mulheres dedicam esse dia para seu cuidado pessoal.



69

Tabela 16 - Qual periodo do dia costuma marcar um servico em Saldo de Beleza

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Manha — 08:00 as 12:00 23 53,50%
hrs
Meio dia — 12:00 as 13:00 1 2,30%
hrs
Tarde —13:00 as 17:00 hrs 5 11,60%
Final da tarde — 17:00 as 11 25,60%
19:00 hrs
Noite — 19:00 as 22:00 hrs 3 7%

Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 31 - Qual periodo do dia costuma marcar um servico em Saldo de Beleza

25,60%
53,50%
2,30%
= Manha — 08:00 as 12:00 hrs = Meio dia — 12:00 as 13:00 hrs
= Tarde — 13:00 as 17:00 hrs Final da tarde — 17:00 as 19:00 hrs

Noite — 19:00 as 22:00 hrs

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacéo: Na figura apresentada, 53,50% das entrevistadas preferem o

horario da manha (08:00 as 12:00 horas) para realizar os servi¢cos de beleza.



Tabela 17 - Possui filhos
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ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 34 79,10%
Nao 9 20,90%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

= Sim

Figura 32 - Possui filhos

—

= Nao

20,90%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretagéo: Com base na figura apresentada, 79,10% das entrevistadas

possuem filhos.
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Tabela 18 - Se possui filhos, costuma levar seus filhos junto quando vai ao Saldo de

Beleza
ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 33 76,80%
N&o 5 11,60%
N&o tenho filhos 5 11,60%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 33 - Se possui filhos, costuma levar seus filhos junto quando vai ao Saldo de

Beleza

N‘

= Sim = Nao = Nao tenho filhos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacéo: Nesta figura, 76,70% das entrevistadas costumam levar os filhos

junto quando véao ao salédo de beleza.
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Tabela 19 - Considera importante ter um espaco kids em um saldo de Beleza

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Sim 32 74,40%
N&o 11 25,60%
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 34 - Considera importante ter um espaco kids em um saldo de Beleza

74,40%

(

25,60%

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacéo: De acordo com a figura apresentada, 74,40% das entrevistadas
consideram importante ter um espaco para deixar os filhos enquanto realizam seus

servigos de beleza.
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Tabela 20 - Considera importante ter venda de produtos com a recomendacéao do

profissional em um saldo de beleza

Muito importante 18 41,90%
Importante 19 44,20%
Pouco importante 5 11,60%
N&o tem importancia 1 2,30%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 35 - Considera importante ter venda de produtos com a recomendacgéo do

profissional em um saldo de beleza

4190’/'

2 30% —

44,20%

11,60%

= Muito importante = Importante = Pouco importante N&o tem importancia
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacdo: Na figura apresentada, 86,10% das mulheres respondentes,
consideram muito importante e importante ter venda de produtos com a
recomendacao do profissional em um salédo de beleza.
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Tabela 21 - Considera viavel a instalacdo de um Saldo de Beleza com revenda de

produtos no Municipio de Verandpolis

ALTERNATIVA FREQUENCIA PERCENTUAL
Muito viavel 12 27,90%
Viavel 30 69,80%
Pouco Viavel 1 2,30%
Inviavel 0 0
Total 43 100%

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Figura 36 - Considera viavel a instalacdo de um Salédo de Beleza com revenda de

produtos no Municipio de Verandépolis

&

27,90% l

69,80%

0 2,30%

= Muito viavel = Viavel = Pouco viavel Inviavel

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).

Interpretacé@o: Na figura apresentada, 98,70% das entrevistadas consideram o
empreendimento pesquisado como muito viavel e viavel. Somente uma entrevistada

considera pouco viavel, o que corresponde a 2,30%.
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Figura 37 - Apresentar suas criticas e sugestdes, referente a instalacdes de um

saldo de beleza com revenda de produtos no Municipio de Veranodpolis

Respondente Resposta

Acho bacana, principalmente se tiver horarios mais no final do dia
ou entdo no sébado a tarde! Que possa levar criangas e tenham
diversidade nas revendas de manutencdo Home care. E néo te
enfiem a mais cara! Sabendo que tem mais em conta com a
gualidade (falando das linhas Home care).

Os poucos que fui as instalacdes eram bem boas ndo tenho o que
reclamar, s6 deixei de frequentar por conta dos servi¢os prestados
gue nédo gostei.

Ter produtos bons de varios precos, desde mais em conta ao mais

caro.

Atendimento aos domingos.

Acredito ser viavel principalmente se tiver produtos de maquiagem
baratinhos. Mas também pouco viavel, pois temos na cidade muito
profissionais. Acredito ser uma boa ideia se ter um pouco de tudo
no saldo. Seja cabelo, unhas, maquiagem, depilagdo. Também, se
a profissional for muito competente, e ja ter muitos clientes a vista.

Local com estacionamento.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados resultantes da pesquisa (2022).
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6 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

Neste capitulo, aborda-se sobre o mercado de atuagcdo em que 0O novo
empreendimento de Veranopolis esta inserido, juntamente com o mercado
consumidor, mercado concorrente, fornecedores, produtos a serem oferecidos pelo
negécio, analise ambiental, matriz SWOT — Strengths Weaknesses, Opportunities e
Threats, constituicdo empresarial, enquadramento fiscal, bem como o registro da

empresa.

6.1 MERCADO DE ATUACAO

O mercado de atuacao do possivel negdcio esta inserido em um local com uma
concorréncia elevada, entretanto possui muitas oportunidades para crescer e se
destacar no meio dos demais.

O municipio de Veranoépolis-RS, onde o empreendimento deve ser instalado,
possui uma populacdo de 26.553 habitantes, de acordo com o site do IBGE?®. O
negécio volta-se ao publico feminino, que se compbe de 13.611 mulheres,
correspondente a um pouco mais da metade da populacgéao total.

Ressalta-se alguns pontos positivos com relacdo a escolha do mercado de
atuacdo. Um desses pontos volta-se ao publico, tendo em vista que as mulheres
costumam comprar mais do que os homens. Outro ponto € que mulheres gastam mais
em cuidados com a beleza em comparacdo com os homens. Todavia, o percentual de
mulheres no municipio de Veranopolis € maior que o percentual de homens. O foco
principal € oferecer servicos em beleza de 6tima qualidade e exclusivos para mulheres
veranenses, entretanto um dos objetivos é alcancar mulheres dos mais variados
municipios e Estados. A exceléncia no atendimento € primordial, buscando sempre
manter-se atualizada nas tendéncias de mercado, principalmente no que as clientes

esperam e buscam no empreendimento, para que a cliente atendida saia satisfeita.

19 hitps://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/rs/veranopolis.html Data de acesso: 28-06-2022
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6.2 MERCADO CONSUMIDOR

Formado pelos possiveis compradores, ou publico-alvo, de uma mercadoria ou
utilizadores de um servico, o mercado consumidor deve guiar todo e qualquer
empreendimento ou empresa, pois o cliente é a alma de todo negdcio. Os clientes sao
a razao pela qual existe empresas, sem clientes ndo haveria empreendimento algum.
Por isso sdo de extrema importancia em qualquer negdcio e devem ser tratados com
o crédito que merecem.

No ramo da beleza a muitos empreendimentos inovando dia apos dia,
buscando atualizacdes, treinamentos, investindo alto em conforto e design em salbes
de beleza, oferecendo servicos de qualidade alta. Por isso trata-se de um mercado
muito desafiador.

Entretanto, com base na pesquisa de mercado aplicada, 51,10% das
entrevistadas frequentam saldo de beleza com frequéncia. Com relacdo a idade
predominante, nota-se um publico mais jovem, de 21 a 30 anos. Um numero
consideravel denomina se solteira, mais precisamente 76,70%. Esse fator é
importante, pois € um publico com tendéncia a gastar mais.

De acordo com a pergunta 4 do questionario, 86% do publico-alvo ganha de
um a trés salarios minimos por més e 7% ganha de sete a nove salarios minimos por
més, o que é consideravelmente bom.

O valor mensal gasto em servicos de beleza com maior relevancia resultou em
menos de R$100,00 mensais, logo em seguida de R$101,00 até R$200,00 mensais,
juntando os dois percentuais obtém-se aproximadamente 79,10%. Sempre
procurando praticidade, bons precos e principalmente bom atendimento.

6.3 MERCADO CONCORRENTE

A concorréncia tem um papel fundamental para todo negdécio, ndo permite que
vocé se acomode em seu empreendimento. No segmento da beleza existe uma
elevada concorréncia, independentemente do local onde se encontra o
empreendimento. No municipio de Verandépolis-RS ha muitos concorrentes, a um
grande numero de saldes de beleza, porém a maioria deles sO presta servigos nao
revende produtos de beleza. O negdcio proposto volta-se para a prestacéo de servigos
de beleza e a revenda de produtos.


https://www.ignicaodigital.com.br/publico-alvo-conheca-o-seu-target/
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6.3.1 Vizzuale Centro da beleza

Localizado na Rua Carlos Barboza, no centro de Verandpolis, este
empreendimento conta com dois profissionais que realizam diversos servicos desde
corte e coloracdo até aplicacdo de mega hair. Conta também com uma revenda de

produtos de algumas marcas como L’oréal, Lowell e senscience.

6.3.2 Stella Beauty Salon

Este empreendimento esta localizado na Avenida Dr. José Montaury, no centro
de Veranopolis. Realiza servi¢cos de corte, coloracdo, penteados, maquiagem, noivas,

dentre outros.

6.3.3 Quallita Centro de Beleza

Encontra-se localizado na rua vinte e quatro de maio no centro de Veranopolis,
mantem seu foco principal na venda e aplicacdo de mega hair, de igual forma também
presta servicos como corte, coloracdo, mechas e penteados. Em seu foco principal

retem seus clientes com a manutencdo de mega hair que deve ser feita mensalmente.

6.4. FORNECEDORES

Os fornecedores sao essenciais a qualquer empreendimento, eles tém a funcao
de abastecé-los para que as vendas possam acontecer. Este topico tem como objetivo
apresentar os principais fornecedores do novo empreendimento.

Nesse ramo deve-se buscar fornecedor com marcas que apresentem
resultados eficazes com sua utilizag&o.

Na Figura 38 segue a lista com os principais fornecedores.
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Figura 38 - Relacdes dos principais fornecedores

Fornecedor Localizacao

Forever Liss Professional Sao Paulo

Venezza Cosméticos Parana

Beleza na Web Sao Paulo

Truss Professional Online

Beauty box Séo Paulo

Make-up Art Cosmetics (M-A-C) Séo Paulo

Epoca Cosméticos Séo Paulo

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

6.5 SERVICOS E PRODUTOS A SEREM OFERECIDOS

O empreendimento direciona-se a prestacao de servi¢cos de beleza que sejam

acessiveis a todos os publicos, ndo negligenciando a qualidade. O negécio conta com

cortes, coloracdes, penteados, hidratacdes e revenda de produtos.

De acordo com a pesquisa de mercado, os servicos mais adquiridos pelas

entrevistadas sdo corte, coloracdo/mechas e sobrancelha. Os produtos mais

adquiridos pelas por elas sao, respectivamente produtos para cabelo, produtos para

pele e produtos para maquiagem.

Devido a isso, 0 novo empreendimento oferta os produtos mostrados na Figura

39 sequir, e os servicos ofertados estéo representados na Figura 40.

Figura 39 - Lista dos principais produtos a serem comercializados

(continua)

Produto

Descrigcéo

Shampoo

Linha Truss 300ml

Condicionador

Linha Truss 300ml

Mascara de tratamento

Linha Truss 300ml

Finalizador

Linha Truss, Uso Obrigatoério 260ml
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(conclusao)

Gel fixador

Linha Truss, Fix Pomade 55ml

Restaurador de pontas

Linha Truss, Instant Repair 45ml

Anti acne

Linha La Roche-Posay, Effaclar Duo+
FPS 30 40ml

Demagquilante

Linha La Roche-Posay, Effaclar
Solucgao Ultra 200ml

Esfoliante Linha La Roche-Posay, Gel de
Limpeza Facial Effaclar Alta Tolerancia
60g

Hidratante Linha La Roche-Posay, Effaclar Mat
40ml

Primer Linha M-A-C, Studio Radiance 30ml

Base Linha M-A-C, Studio Sculpt 40ml

Corretivo Linha M-A-C, Studio Fix 7ml

Blush Linha M-A-C, Mineralize 3,59

lluminador Linha M-A-C, Strobe Cream 50ml

Sombra Linha M-A-C, Aute Cuture 10g

Mascara de cilios

Linha M-A-C, Stack 12ml

Delineador

Linha M-A-C, Brushstroke Liner 2,5ml

Batom/gloss

Linha M-A-C, Love Me, 3g

Pincéis

Linha M-A-C

Creme depilatério

Linha Depi Roll, Creme Depilatorio
Corporal DepiRoll 100g

Cera depilatéria

Linha Depi Roll, Cera Corporal
Depilatéria DepiRoll 100g

Locéo pos depilagéo

Linha Depi Roll 120mi

Folhas depilatérias

Linha Depi Roll 16un

Fonte: Elaborado pela autora (2022).



Figura 40 - Lista dos principais servicos a serem oferecidos
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Servico

Descricao

Corte

Servigos em corte, chanel, blunt cut,
bordado, long bob, entre outros.

Coloracéo / Mechas

Servigo em coloracéo, luzes, mechas,
tinturas em geral.

Penteados Servigos em penteados para eventos.

Maquiagem Servico em maquiagem para
formaturas, casamentos, e festas em
geral.

Hidratacéo Servigos em hidratacao e reconstrucao.

Depilacao Servigos de depilacéo, areas grandes e

pequenas.

Alisamento / Escova definitiva

Servigos em alisamento, progressivas e
escova.

Servigos de Micro pigmentacéo

Servigos em micro pigmentagao.

Sobrancelha

Servigos em design de sobrancelhas.

Limpeza de Pele

Servigos em limpeza de pele.

Manicure / Pedicure

Servicos em manicure / pedicure.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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6.6. ANALISE AMBIENTAL

Las Casas (2019), afirma que as organizagbes precisam estudar todo o
ambiente de atuacao que estdo inseridas, para que sejam determinadas as variaveis
gue mais afetam suas atividades e também descobrir as tendéncias do setor.

Las Casas (2019) enfatiza que, “[...] € importante que o ambiente seja analisado
em qualquer circunstancia”. Essa analise de ambiente, para Las Casas (2019), pode
auxiliar na identificacdo de um novo nicho ou segmento em crescimento, quando iSso
nao for possivel, pode-se optar por fazer uma pesquisa detalhada para identificar
potenciais consumidores.

Deste modo, apresenta-se as principais variaveis e seus conceitos.

6.6.1 Variaveis Demograficas

Para Las Casas (2019), variaveis demograficas também afetam os planos
estratégicos das empresas. Mudancas nos indices de natalidade, habitos de compras,
envelhecimento da populacao, entre outros, sao fatores que influenciam as estratégias
a longo prazo das empresas. O envelhecimento da populacdo podera determinar
maior demanda por lazer e remédios. Com familias menores, a demanda por
apartamentos pequenos aumenta. Outro importante aspecto que ilustra essas
tendéncias € o papel da mulher na sociedade.

Las Casas (2019 p.24), afirma ainda que as exigéncias das sociedades mudam
conforme o tempo. Apesar de serem lentas as mudancas nos valores e expectativas
sociais, € importante que as empresas voltadas para o marketing estejam sempre
atentas as mudancas para que possam adaptar suas estratégias de forma adequada.
A medida que o consumidor vai tornando-se mais informado e consciente do seu ato
de comprar, ele passa a ser um consumidor muito mais exigente. O negocio proposto
volta-se para o publico feminino, desde jovens até idosas.

Um fator importante a se considerar € que a populacdo veranense tem muitas
mulheres idosas, pelo fato de Verandpolis ser considerada a Terra da Longevidade,
devido a isso é preciso estar atento a esse publico. Com relagéo a distribuicdo dos

habitantes, nota-se que a maior parte se concentra na area urbana.
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6.6.2 Variaveis Econdmicas/Politico- legais

Para Las Casas (2019), as variaveis econdmicas podem apresentar efeitos
diversos, ao mesmo tempo que algumas empresas estdo sendo ameacadas pelos
eventos econdmicos, outras estdo sendo ajudadas em seu crescimento. Sobre a
economia, Las Casas (2019, p. 192), deixa seu posicionamento. “A economia exerce
influéncia muito forte no desempenho de todas as empresas de determinado mercado,
pois as oscilacbes econdmicas afetam principalmente os habitos de consumo e o
rendimento dos consumidores [...]”

O municipio do novo negdcio é visto como um lugar rico, pois a maior parte da
populacdo vive bem, as empresas geram empregos e oportunidades. Ha também um
aumento nos novos empreendimentos.

As variaveis politicas legais tém impacto tanto positivo como negativo nos
empreendimentos.

De acordo com Las Casas (2019), as leis podem ser vistas como uma protecao
por algumas organizacbes, bem como uma barreira ao seu desenvolvimento.
Independente dos seus resultados, € necessario adaptar-se.

O municipio conta com o apoio da Associacdo Comercial Cultural e Industrial
de Veranopolis (ACIV), que € uma organizacdo sem fins lucrativos que auxilia no
fortalecimento e desenvolvimento das empresas associadas. Essa organizacéo
lancou a plataforma de vendas pela internet, intitulada como Compra Facil ACIV que
reune empreendimentos nos municipios de Veranodpolis, Cotipora, Fagundes Varela e

Vila Flores.

6.6.3 Variaveis Naturais/Ambientais

Os consumidores estao se tornando muito exigentes na hora de escolher uma
marca, produto ou servico. Eles ndo buscam somente a qualidade e o preco, eles
desejam uma identificacdo com o negocio a nivel emocional.

Para Las Casas (2019), a preocupacgédo com a ecologia passou a ser um dos
principais tépicos da vida moderna neste novo século. O crescimento da populagéo,
o acelerado aumento da concorréncia e uma série de outros agravantes fizeram com

gue 0S recursos haturais se tornassem escassos.
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Devido a importancia e ao efeito das variaveis ambientais de marketing no rumo dos
negocios de todos os setores, € possivel afirmar que os sinais ambientais devem ser
respeitados, pois sdo eles que orientam ou avisam quando alguma mudanca esté para
acontecer. Quando se trata de recursos finitos, mas renovaveis, 0s empresarios
devem cuidar para néo prejudicar o equilibrio Las Casas (2019).

Nesse sentido o empreendimento proposto busca realizar o que esta ao
alcance para agregar valor a marca e principalmente preservar o meio ambiente. Um
projeto a ser desenvolvido € a substituicdo das sacolas plasticas e de papelédo pelas

sacolas reciclaveis.

6.6.4 Variaveis Tecnolégicas

A variavel de maior impacto nas estratégias empresariais modernas é, sem
davida, a tecnologia. As mudancas tecnoldgicas tém sido tdo rapidas e frequentes que
grande parte das modificacbes da administracdo moderna foi ocasionada por seus
efeitos. As de maior impacto aconteceram nas telecomunica¢des e na Internet, as
quais tém revolucionado o mundo moderno Las Casas (2019, p. 200).

Para Las Casas (2019), com muita frequéncia, o impacto dessas inovacdes
surpreende. O computador pessoal praticamente revolucionou a forma de fazer
negocios. O comércio eletrbnico globalizou as empresas, e agora elas conseguem
cobrir mercados de qualquer parte do mundo.

O novo empreendimento visa investir em um profissional terceirizado
qualificado com o intuito de criar e divulgar contetdos e novidades com exceléncia e
inovacédo. Disponibiliza-se para os clientes as vendas online dos produtos através do

site e das redes sociais.

6.6.5 Variaveis Culturais

De acordo com Las Casas (2019), “as culturas sdo importantes fatores a serem
considerados na andlise ambiental, haja vista que aspectos culturais como crencas e
valores séo fortes influenciadores dos habitos de consumo. Alguns desses valores séo
passados pela sociedade, pela familia e pelos demais influenciadores [...].”

Las Casas considera ainda que outro fator de muita importancia para os habitos

de consumo é a religido. Os religiosos costumam diferenciar-se em habitos e



85

procedimentos, de acordo com a cultura religiosa. Ha dias santos, alimentos sagrados,
praticas de culto e uma série de outros fatores que determinam as diferencas. Alguns
grupos religiosos comem carne, enquanto outros a excluem do cardapio. Os
profissionais de marketing devem ter muito cuidado na abordagem desses grupos.

Outros fatores como alteracbes comportamentais, valores com relacdo ao meio
ambiente, crencas, habitos fazem parte das variaveis socioculturais.

No municipio de Veranoépolis percebe-se que os habitantes sdo muito apegados
a religido catolica e grande parte é descendente italiano. E uma sociedade muito

trabalhadora e apegada a familia.

6.7 OPORTUNIDADES E AMEACAS, PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS
(MATRIZ SWOT).

A matriz SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats - também é
conhecida como matriz FOFA que significa pontos fortes, oportunidades, pontos
fracos e ameacas. Sobre o seu significado, Neis e Pereira (2015, p. 76) relatam que:
“a Matriz FOFA possibilita a organizacao ter uma visdo geral e profunda da atual
situacdo. Essa analise possui como finalidade principal relacionar cada Ponto Forte
com todas as Oportunidades, Pontos Fracos e Ameacas”

Para Dornelas (2005) “[...] a analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats — forcas, fraguezas, oportunidades e ameacas) da empresa €
extremamente util para tracar um panorama da situacdo atual e prevista para o
negocio”. Com base nessas afirmacgdes, segue a matriz SWOT do empreendimento
proposto.

A Figura 41 e 42 referem-se ao ambiente externo e interno, identificando as

oportunidades e ameacas.
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Figura 41 - Anéalise do ambiente externo

Variaveis Oportunidades Ameacas
Demogréfica Mais da metade da
populacao é feminina
Econbmicas Cidade rica com geracao de

empregos, excelente local
para se desenvolver um
negocio.

Politico- legais

Projetos desenvolvidos pela

ACIV para auxiliar os
negocios da cidade e
regido.
Naturais/Ambientais Apresentar uma nova
cultura no ramo da beleza
voltada a preservacao
ambiental.
Tecnologicas Desenvolver uma | Modificacdes constantes na

plataforma digital
para vendas online dos
produtos.

tecnologia.

Culturais

Perfil da mulher é cuidar de
si mesma, faz parte das
crencas, do que foram
ensinadas.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Figura 42 - Analise do ambiente interno

Variaveis Pontos fortes Pontos fracos
Demogréfica Oferecer entrega  dos
produtos comprados em
casa, sem custo adicional
de frete, facilitando na
deciséo de compra.
Econbmicas Proporcionar precos justos, | Saldes com precos bons e

acessiveis a todos

clientes.

as

Promocdes.

Politico- legais

Inflagdo, taxa de juros
elevada na utlizacdo de
maquinas de cartdo.

Naturais/Ambientais

Substituir a sacola plastica
por uma sacola ecologica
elaborada pelo saldo.

Tecnologicas

Disponibilizar a compra
online, ir ao encontro da
cliente através das redes
sociais, facilitando a
compra

Culturais

Disponibilizar servigos para
variados gostos.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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6.8 CONSTITUICAO EMPRESARIAL

Todo novo empreendimento precisa ser formalizado para poder operar. E
necessario seguir algumas burocracias para legaliza-lo. Existem varias categorias,
para escolher a que mais adapta-se ao negdcio alguns fatores sao importantes, como
o faturamento, principais atividades, numero de soécios, entre outras. Neste
subcapitulo apresenta-se a constituicdo empresarial, o enquadramento fiscal e os

passos para realizar o registro da empresa

6.8.1 Constituicao

Segundo o site do SEBRAE?® “apds o plano de negdcio demonstrar viabilidade,
0 proximo passo do empreendedor € abrir a sua empresa. No entanto, & preciso
analisar e estudar qual o tipo mais adequado, pois para cada um existem direitos e
deveres”. Deste modo o novo empreendimento enquadra-se no tipo de Sociedade
Limitada (LTDA). Através do contrato social serdo estabelecidos os interesses,
direitos e deveres entre 0s socios. No Anexo A, apresenta-se o contrato social.

No site da Junta Comercial, Industrial e Servicos do Rio Grande do Sul

(JUCISRS)?! explica-se no que consiste ser uma sociedade limitada.

A sociedade limitada € a empresa composta por, no minimo, dois sécios,
pessoas fisicas ou juridicas, com capital dividido em cotas de valor igual ou
desigual e cuja administracdo pode ser exercida por sécio ou ndo-sécio,
devidamente nomeados. O registro e 0 arquivamento dos atos da sociedade
limitada, tais como, constituicéo, alteracdes contratuais, atas e extingéo, dentre
outros ocorre na Junta Comercial (JUCISRS, 2022).

Apos ser definido o enquadramento do negdcio proposto, determina-se a razao
social, ou seja, o nome juridico que identifica 0 empreendimento. Sendo assim, a
razao social apresenta-se como Afrodite Hair Cuidados e Cosméticos Ltda e o nome
fantasia como Afrodite Hair.

Na Figura 43 apresenta se a logomarca do saldo de beleza.

20 Quais sao os tipos de empresas? - Sebrae Data de acesso: 28-06-2022
21 Constituicdo de Sociedade Limitada - Junta Comercial, Industrial e Servicos do Rio Grande do Sul
(jucisrs.rs.gov.br) Data de acesso: 09-07-2022



https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/sp/conteudo_uf/quais-sao-os-tipos-de-empresas,af3db28a582a0610VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://jucisrs.rs.gov.br/constituicao-de-sociedade-limitada
https://jucisrs.rs.gov.br/constituicao-de-sociedade-limitada
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Figura 43 - Logomarca do Saldo de Beleza

6.8.2 Enquadramento fiscal

Com base na definicdo da atividade proposta pelo negdcio, pode-se definir o
enquadramento fiscal. A empresa encaixa-se no Cddigo Nacional de Atividade
Econémica (CNAE) 4781-4/00, que significa classificacdo de atividades econdmicas
oficialmente adotada pelo Sistema Estatistico Nacional e pelos 6rgdos gestores de
cadastros e registros da Administracao Publica do pais. Pretende-se trabalhar com a
prestacdo de servicos e venda de produtos de beleza no municipio de Veranopolis.

Os trés regimes tributarios mais utilizados no Brasil sdo Sistema Integrado de
Pagamento de Impostos e Contribuicdes das Microempresas e Empresas de Pequeno
Porte (SIMPLES Nacional), Lucro Presumido e Lucro Real. O regime tributario mais
adequado ao negdcio é o SIMPLES Nacional. Ele est& previsto na Lei Complementar
n. 123, de 14 de dezembro de 2016. E o mais novo dos trés regimes. As condicdes
para o ingresso nesse regime, segundo o site da Receita Federal 22 sdo apresentados
conforme segue.

Para o ingresso no Simples Nacional é necessario o cumprimento das
seguintes condi¢des: Enquadrar-se na definicdo de microempresa ou de

empresa de pequeno porte; cumprir os requisitos previstos na legislacédo; e
formalizar a opcao pelo Simples Nacional (RECEITA FEDERAL, 2022).

2 Simples Nacional (fazenda.gov.br) Data de acesso: 09-07-2022



http://www8.receita.fazenda.gov.br/SimplesNacional/Documentos/Pagina.aspx?id=3
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Os tributos abrangidos por esse regime séao: Imposto sobre a Renda de Pessoa
Juridica (IRPJ), Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), Programa de
Integragdo Social e Programa de Formac&do do Patrimbénio do Servidor Publico
(PIS/PASEP), Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS),
Imposto Sobre Produtos Industrializados (IPI), Imposto sobre operacao de Circulacéo
de Mercadorias e sobre a prestacdo de Servicos de transporte Interestadual e
Intermunicipal e de Comunicacado (ICMS), Imposto sobre Servigcos de qualquer
natureza (ISS) e Contribuicdo Patronal Previdenciaria (CPP).

O SIMPLES Nacional recebeu esse nome pois foi criado com o intuito de
simplificar a arrecadacdo dos impostos. Desta forma todos os tributos citados acima
sdo cobrados em uma Unica guia mensal. Uma empresa que opta por esse regime
tributério ndo pode exceder o faturamento anual de R$4.800.000,00.

Apresenta-se na Tabela 22 as aliquotas dos impostos de comércio e a Tabela
23 as aliquotas de impostos de servicos a serem arrecadados por faixa de faturamento
bruto referente aos ultimos doze meses. Essa Tabela destina-se ao comércio. Sendo
assim, a Empresa enquadra-se no SIMPLES Nacional Comércio.



Tabela 22 - Aliquotas e partilha do SIMPLES Nacional (Comércio)
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Receita Bruta Total em 12 Aliquota IRPJ CSLL COFINS Pis/Pasep INSS ICMS
meses (em R$)

Até 180.000,00 4,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,75% | 1,25%
De 180.000,01 a 360.000,00 5,47% | 0,00% | 0,00% @ 0,86% 0,00% 2,75% | 1,86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84%  0,27% 0,31% 0,95% 0,23% 2,75%  2,33%
De 540.000,01 a 720.000,00 7,54% | 0,35% | 0,35% | 1,04% 0,25% 2,99% | 2,56%
De 720.000,01 a 900.000,00 7,60% | 0,35% 0,35% 1,05% 0,25% 3,02% | 2,58%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 8,28% | 0,38% | 0,38% | 1,15% 0,27% 3,28% | 2,82%
De 1.080.000,01 a 8,36% | 0,39% 0,39% 1,16% 0,28% 3,30% 2,84%
1.260.000,00
De 1.260.000,01 a 8,45% | 0,39% | 0,39% @ 1,17% 0,28% 3,35% | 2,87%
1.440.000,00
De 1.440.000,01 a 9,03% 0,42% 0,42% 1,25% 0,30% 3,57% 3,07%
1.620.000,00
De 1.620.000,01 a 9,12% | 0,43% | 0,43% | 1,26% 0,30% 3,60% | 3,10%
1.800.000,00
De 1.800.000,01 a 9,95%  0,46% 0,46% 1,38% 0,33% 3,94%  3,38%
1.980.000,00
De 1.980.000,01 a 10,04% | 0,46% @ 0,46% @ 1,39% 0,33% 3,99% | 3,41%
2.160.000,00
De 2.160.000,01 a 10,13% 0,47% 0,47% 1,40% 0,33% | 4,01% 3,45%
2.340.000,00
De 2.340.000,01 a 10,23% | 0,47% 0,47% @ 1,42% 0,34% | 4,05% | 3,48%
2.520.000,00
De 2.520.000,01 a 10,32% 0,48% 0,48% 1,43% 0,34% | 4,08% 3,51%
2.700.000,00
De 2.700.000,01 a 11,23% | 0,52% | 0,52% @ 1,56% 0,37% | 4,44%  3,82%
2.880.000,00
De 2.880.000,01 a 11,32% 0,52% 0,52% 1,57% 0,37% | 4,49% 3,85%
3.060.000,00
De 3.060.000,01 a 11,42% | 0,53% | 0,53% @ 1,58% 0,38% | 4,52% @ 3,88%
3.240.000,00
De 3.240.000,01 a 11,51% 0,53% 0,53% 1,60% 0,38% | 4,56% 3,91%
3.420.000,00
De 3.420.000,01 a 11,61%  0,54% | 0,54% @ 1,60% 0,38% | 4,60% @ 3,95%
3.600.000,00

Fonte: Delphin Contabilidade (s.a) (2022). 23

23 https://www.delphin.com.br/ Data de acesso: 09-07-2022
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Tabela 23 - Aliquotas e partilha do SIMPLES Nacional (Servigos)

Receita Bruta Total em 12 meses  Aliquota IRPJ CSLL COFINS Pis/Pasep INSS ISS

Até 180.000,05)em < 6,00%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4,00% 2,00%
De 180.000,01 a 360.000,00 8,21% | 0,00% | 0,00% | 1,42% 0,00% 4,00% | 2,79%
De 360.000,01 a 540.000,00 10,26% 0,48% 0,43% 1,43% 0,35% 4,07% 3,50%
De 540.000,01 a 720.000,00 11,31%  0,53% | 0,53% | 1,56% 0,38% 4,47% | 3,84%
De 720.000,01 a 900.000,00 11,40% 0,53% 0,52% | 1,58% 0,38% 4,52% 3,87%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 12,42%  0,57% 0,57%  1,73% 0,40% 4,92% | 4,23%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 12,54% 0,59% 0,56% | 1,74% 0,42% 4,97% 4,26%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 12,68% | 0,59% 0,57%  1,76% 0,42% 5,03%  4,31%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 13,55% 0,63% 0,61% 1,88% 0,45% 537% 4,61%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 13,68%  0,63% | 0,64% | 1,89% 0,45% 5,42% @ 4,65%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 1493% 0,69% 0,69% 2,07% 0,50% 5,98% 5,00%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 15,06% @ 0,69% | 0,69% | 2,09% 0,50% 6,09% | 5,00%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 15,20% 0,71% 0,70% | 2,10% 0,50% 6,19% 5,00%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 15,35% | 0,71% 0,70%  2,13% 0,51% 6,30% | 5,00%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 15,48% 0,72% 0,70% | 2,15% 0,51% 6,40% 5,00%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 16,85% | 0,78% 0,76% @ 2,34% 0,56% 7,41% | 5,00%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 16,98% 0,78% 0,78% 2,36% 0,56% 7,50% 5,00%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 17,13%  0,80% | 0,79% | 2,37% 0,57% 7,60% | 5,00%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 17,27% 0,80% 0,79% 2,40% 0,57% 7,71% 5,00%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 17,42%  0,81% | 0,79% | 2,42% 0,57% 7,83% | 5,00%

Fonte: Delphin Contabilidade (s.a) (2022).24

2 https://www.delphin.com.br/ Data de acesso: 09-07-2022
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6.8.3 Registro da empresa

O site do SEBRAE?® disponibilizou um passo a passo para o registro de uma
empresa. Segue de forma resumida esses passos. Importante ressaltar que para cada
Estado, alguns topicos podem modificar-se.

a) Pesquisar a viabilidade do nome empresarial no site da Junta Comercial,
como forma de reserva do mesmo;

b) Registrar a empresa na Junta Comercial. A partir desse registro, o
empreendimento existe oficialmente, porém nao significa que esteja apto a operar. Os
documentos para esse registro variam de um Estado para o outro, porém os mais
comuns sao o contrato social e os documentos pessoais de cada sécio. Esse registro
ird gerar o Numero de Identificacdo do Registro da Empresa (NIRE);

c) Através do NIRE obtém-se o Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ).
Neste momento a empresa é registrada como contribuinte. Esse registro € feito no site
da Receita Federal;

d) Realizar o Registro na Secretaria Estadual da Fazenda, conhecida como
Inscricdo Estadual (IE). E obrigatéria para o negdcio proposto por se tratar de venda
de mercadoria. Essa solicitacdo é feita pela internet, por intermédio do contador
responsavel pela empresa;

e) Buscar informacgdes na Prefeitura do Municipio referente aos critérios
necessarios para a concessao do Alvara de Funcionamento. ApOs concessao desse
alvard a empresa esta apta para o seu funcionamento;

f) Efetuar o cadastro na Previdéncia Social.

25 Como abrir uma empresa - Sebrae Data de acesso: 09-07-2022
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7 DESENVOLVIMENTO DOS 9 BLOCOS DO CANVAS

Neste capitulo abordam-se os nove blocos do modelo de negdcio Canvas de
forma detalhada. Com base na Figura 14 e os resultados da pesquisa pode-se obter

informacgdes fundamentais ao novo negdcio.

7.1 SEGMENTO DE CLIENTES

A escolha do segmento de clientes volta-se ao publico feminino que é

considerado um nicho promissor para o0 empreendimento

7.1.1 Publico feminino

E fundamental compreender o publico-alvo que se almeja alcancar, tendo em
vista sua importancia para o funcionamento e bom desempenho do negdcio. Deste
modo, o Saldo de Beleza Afrodite Hair tem como segmento de clientes o publico
feminino. De acordo com a pesquisa de marketing, onde aplica-se o questionario
direcionado exclusivamente ao sexo feminino, a partir dos 16 anos a mais de 60 anos.
Obteve-se um maior retorno de mulheres jovens, entre 21 anos a 30 anos.

Esses dados sdo fundamentais para nortear o publico que se deseja alcancar.
A pesquisa direciona-se as mulheres residentes no municipio de Veranépolis, porém
a empresa pretende conquistar clientes de outros locais, para que seja reconhecida

por seu excelente trabalho, a vista disso expandindo seus rendimentos.

7.2 PROPOSTA DE VALOR

Muitas empresas tém conquistado clientes através de sua proposta de valor.
Ganha-se muito mais quando uma marca se faz conhecida pelo que considera
essencial. A proposta de valor do empreendimento volta-se para a qualidade, o bom

atendimento e a exclusividade.
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7.2.1 Confianca nos servicos prestados

Conforme ja relatado, o nivel de exigéncia dos consumidores do século atual é
minucioso. No universo feminino ha uma resisténcia quando se trata de salfes de
beleza. Precisa haver confianca quando mudamos algo que mexe com a auto estima
das mulheres, como cabelo e pele. Por isso o Saldo de Beleza Afrodite Hair
disponibiliza de profissionais totalmente capacitados para deixar suas clientes

confiantes ao realizarem seus procedimentos.

7.2.2 Atendimento

Costuma-se retornar aos lugares onde o bom atendimento é praticado. Os
consumidores estdo de olho na qualidade, no preco, nas condi¢cdes de pagamento, no
relacionamento, no bom atendimento, nos valores, na confiabilidade dos servicos e
muito mais. Por isso é necessario compreender o segmento de clientes e entender o
que eles estao buscando.

Com base na pesquisa aplicada, o bom atendimento € um dos principais
motivos na hora de escolher um saldo de beleza. Nota-se que as duas razdes que
mais incentivam as consumidoras entrevistadas a escolherem um local para comprar

€ 0 bom atendimento, precos acessiveis e confian¢a nos servigos oferecidos.

7.2.3 Preco acessivel

No ramo do negocio proposto, precos acessiveis sao fundamentais para o
sucesso do saldo, por haver muita concorréncia se faz importante se destacar com
bons precos, mantendo a qualidade.

De acordo com a pesquisa desenvolvida, solicita-se que as entrevistadas citem
dois fatores ao escolherem um saléo de beleza. Um dos motivos com maior percentual
€ precos acessiveis.

Pretende-se entregar precos justos e acessiveis para todos os publicos,
sempre mantendo a qualidade nos servi¢os realizados. Ser referéncia no ramo da

beleza, destacando pela qualidade e preco justo.
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7.3 CANAIS

Os canais sdo os meios pelos quais chega-se ao consumidor final. A tecnologia
facilita o alcance desse objetivo com facilidade e rapidez. O empreendimento tem
como canais a venda de produtos através da internet, e 0s parceiros que ajudam na

divulgacao e propagac¢éo do mesmo.

7.3.1 Vendas através da internet

O uso da tecnologia tem facilitado a vida de empreendedores que, ao usa-la de
forma correta e criativa, aumentam suas vendas e propagam a marca. E necessario
conhecer as ferramentas de marketing através da divulgacéo pela internet, para ndo
ficar atrasado em relagcédo aos concorrentes.

O novo empreendimento faz uso das plataformas digitais como canais
eficientes ao alcance de seus clientes. Os aplicativos escolhidos para isso sdo o
Instagram e WhatsApp. Porém com o passar dos anos, novas plataformas podem
surgir, deste modo o novo negdécio estara disposto a investir na melhor forma de
distribuicdo de contetdo para atender as demandas.

O objetivo do uso das redes socias é publicar os produtos que estardo
disponiveis para a venda, bem como fotos, dicas de uso e resultados pos uso,
divulgacao dos servicos a serem oferecidos, divulgacdo de precos, e principalmente

fazer a interacdo com as clientes entendendo suas necessidade e demandas.

7.3.2 Parceiros

Em todos os ambitos da vida é imprescindivel contar com parceiros. Em um
negocio nao é diferente. Eles tém a fungéo de indicar e propagar o negocio. O novo
empreendimento pretende contar com parceiros de segmentos diferentes e com
digitais influencers que, através das suas redes sociais, tornam-se canais que ligam
0s consumidores ao negocio.

Parcerias sdo fundamentais pois nem sempre os seguidores de um saldo sao
0s mesmos de outros. Deste modo, um segmento ajuda o outro. As digitais

influencers, tem a funcéo de influenciar suas seguidoras através de posts e stories
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indicando um produto ou até mesmo testando algum servigo oferecido, mostrando os

resultados e divulgando as novidades e promocoes.

7.4 RELACIONAMENTO COM CLIENTES

N&o existe possibilidade de conhecer o cliente, entender seus gostos e suas
demandas se ndo houver interesse em se relacionar com ele. O relacionamento é a
chave que abre a porta da fidelizagdo. Pretende-se estabelecer esse vinculo através

das midias socias e, principalmente, pessoalmente.

7.4.1 Midias Sociais

Conforme citado no subtépico 7.3.1, as midias sociais utilizadas pelos
empreendimentos sdo o Instagram e WhatsApp. Através desses aplicativos, o saldo
busca se conectar com seus clientes, anunciar promoc¢des e prospectar possiveis
novas clientes.

A tecnologia atualmente € indispensavel em qualquer negadcio. Inteligente é o
empreendedor que utiliza dessas plataformas para estreitar o relacionamento com o
consumidor, facilitando a visualizacdo das mercadorias, tirando dividas, anunciando

as promocoes e novidades e atraindo novos clientes.

7.5 FONTES DE RECEITAS

Todo empreendimento visa o lucro, sem ele ndo existe razdo para a sua
criacdo. A principal fonte de receita do negécio proposto é a prestacao de servicos de

beleza e a venda de produtos desse mesmo segmento.

7.5.1 Prestacao de servicos de beleza

Uma empresa precisa de uma ou varias fontes que geram receita para operar,
visto que muitas obrigacbes precisam ser cumpridas. A principal fonte geradora de
dinheiro do novo negocio é a prestacao de servigos de beleza. Os principais servigcos
a serem ofertados pelo saldo s&o corte, coloragdo/mechas, alisamento e hidratacao,
o0 empreendimento pretende colocar nesses servigos precos justos, de acordo com o

mercado para que sejam servicos viaveis a todos os publicos.
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7.5.2 Venda de produtos

Como ja mencionado no subtépico anterior, uma empresa precisa de uma ou
vérias fontes de renda. O empreendimento pretende trabalhar com a venda de
produtos de beleza. Essa venda ocorre no saldo e de forma virtual pelas midias socias
do saldo, para com isso atingir o maior publico possivel.

Para o aumento da venda de produtos, sdo desenvolvidos planos para
aumentar das vendas e fidelizacao de clientes. Como por exemplo, as promogdes,
cartdo fidelidade e brindes. Os principais produtos vendidos estéo listados na Figura
39.

7.6 RECURSOS PRINCIPAIS

Recursos principais dizem respeito aos meios fundamentais dos quais a
empresa necessita para operar. Com base nisto, o que é imprescindivel ao negdcio

proposto sao os estoques, capital financeiro e equipamentos.

7.6.1 Estoque

Tendo em vista que uma das principais fontes de receita do negécio é a venda
de produtos, um dos recursos principais é o estoque. Sem estoque ndo ha venda. Em
um primeiro momento sera necessario investir nos produtos com maior procura. De

acordo com a pesquisa sdo produtos para cabelo, para pele e maquiagens.

7.6.2 Capital financeiro

As financas estdo presentes no ambito empresarial e pessoal também. Todo
novo negocio requer investimento, por isso um bom planejamento e dinheiro reserva
S&80 necessarios.

Sabe-se que nem sempre o retorno financeiro ocorre nos primeiros meses da
inauguracao do empreendimento, deste modo torna-se necessario ter os pes no chao,
economizar no que for necessario e ter um fluxo de caixa organizado e um plano de

acao caso ocorram imprevistos.
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Tudo isso porqgue um negécio depende de dinheiro para fazer o seu ciclo de
compra de produtos, pagamento de fornecedores e despesas fixas e variaveis, para

posteriormente efetuar a venda e recebimento da mesma.

7.6.3 Equipamentos

Todo novo empreendimento precisa contar com equipamentos modernos e
adequados para a realizagdo dos servicos. O novo empreendimento efetua a
aquisicao de cadeiras reclinaveis para maguiagem, macas para depilacdo, secadores
de cabelo e pranchas com boa poténcia, tesouras e navalhas de boa qualidade entre

outros itens que irdo ser adquiridos no decorrer dos primeiros meses.

7.7 ATIVIDADES PRINCIPAIS

O novo negdcio no municipio de Veranodpolis tem como atividade principal a
prestacdo de servigos de beleza. Uma empresa precisa definir qual é sua atividade
principal para que sua proposta de valor seja entregue.

Os principais servicos ofertados sédo, corte, coloracdo, mechas e depilacao.

7.8 PARCERIAS PRINCIPAIS

s

O sucesso de um negécio ndo depende somente dele, é necessario ter
parceiros que ajudem alavanca-lo. As parcerias principais do empreendimento séo 0s

fornecedores, responsaveis pelo fornecimento dos produtos, e a assessoria contabil.

7.8.1 Fornecedores

Ao fechar uma parceria, alguns pontos devem ser avaliados, como qualidade
do produto ou servi¢o prestado, precos acessiveis, boas condi¢cdes de pagamento e
principalmente estar atualizado com a demanda do mercado consumidor.

Os principais fornecedores dos produtos de beleza sdo: Forever Liss
Professional — S&o Paulo, Truss Professional — Sdo Paulo e Venezza Cosméticos —

Parana.
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7.8.2 Assessoria contabil

Toda empresa precisa cumprir com suas obrigagcdes como pessoa juridica.
Independentemente de ser pequena, média ou grande, elas precisam de auxilio
contabil para estarem em dia com impostos, declaracdes e cumprimento de deveres.

O novo empreendimento conta com o0s servicos de um escritério de
contabilidade que prestam toda assessoria necessaria, ajudando também na tomada

de decisoes.

7.9 ESTRUTURA DE CUSTOS

Ao planejar um novo negocio, faz-se necessario definir os custos para que ele
funcione de forma saudavel. Muitas empresas tém sofrido por ndo ter uma estrutura
de gastos clara e assertiva. Entender e diferenciar cada custo ajuda no bom
planejamento. Os gastos do modelo de negdécio dividem-se em despesas mensais e

compra de mercadoria.

7.9.1 Despesas mensais

Torna-se primordial ter controle dos gastos e despesas que envolvem uma
organizacdo. Uma empresa pode mensurar seu lucro se tiver controle das suas
saidas. O empreendimento tem, como um de seus pilares na estrutura de custos, as
despesas mensais.

Englobam-se nessas saidas as despesas com aluguel, condominio,
depreciacéo, energia elétrica, fatura do celular, honorarios contabeis, internet, material
de higiene e limpeza, material de expediente, mensalidade com sistema e site, pro-
labore e encargos sociais, seguro e tarifa bancaria. Ressalta-se que todas as
despesas citadas sdo essenciais para o funcionamento do negécio. O contrato de

locacéo de imovel encontra-se no Anexo B.

7.9.2 Compra de produtos

A compra de produtos, que constitui o estoque do saldo, € outro pilar do
empreendimento para a elaboracéo dos custos. Acredita-se que para determinar essa

estrutura de custos, ela torna-se fator determinante, visto que a maior parte do dinheiro
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€ investida na aquisicdo de produtos, tanto para posterior revenda quanto para uso
nas clientes.

Para isso torna-se essencial a pesquisa de mercado, buscando os melhores
precos e condicbes de pagamento, pois esses dois pontos impactam a organizagao

das despesas, elaboracdo dos precos e principalmente o lucro.
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8 VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA

Para o sucesso de um novo empreendimento, alguns pontos devem ser
observados. Somente o desejo de ter algo proprio e recursos para tornar esse desejo
real sédo insuficientes. Deste modo € fundamental fazer uma projecdo econémica e
financeira para adquirir uma visdo abrangente. Neste capitulo abordam-se os
iInvestimentos iniciais, as previsdes de vendas, a demonstragao de resultado do

exercicio, o fluxo de caixa e os indices econémicos.
8.1 INVESTIMENTOS INICIAIS

Os investimentos iniciais que englobam o inicio das atividades dividem-se em
despesas de instalacdo, investimento fixo e capital de giro, neste ultimo engloba-se

0s estoques, as despesas mensais e a disponibilidade monetaria.

Tabela 24 - Investimentos iniciais

Investimento Inicial Valor (R$)

Despesas de Instalacao 1.106,00
Investimento Fixo 19.190,00
Capital de Giro 194.076,92
Estoques 182.160,00
Custos e Despesas 10.916,92
Disponibilidade Monetéria 1.000,00
Total 214.372,92

Fonte: Elaborado a partir de informacdes obtidas pelo WhatsApp, saldao Novo Estilo, 09/2022.
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De acordo com a Tabela 24, os resultados mostram que para a criagao do Salao
de Beleza Afrodite Hair é necessario um investimento inicial de R$ 214.372,92. Este
valor é subscrito e integralizado por duas sécias, sendo a primeira I1zabel Maria Zechin
Picoli com participagdo de 50%; a segunda Viviane Zechin Picoli também com
participacdo de 50%. O total das quotas corresponde a 214.372,92 sendo R$ 1,00

cada quota. Sendo assim, cada sécia possui 107.186,46 quotas.

8.2 PREVISAO DE VENDAS

A projecao de vendas € elaborada com base na pesquisa aplicada as possiveis
consumidoras, atentando-se aos produtos e servicos mais consumidos por elas. Outra
base utilizada séo as estacdes do ano, sendo que no inverno a tendéncia é utilizar
menos produtos em comparacao ao verao onde as mulheres saem mais e a demanda
cresce.

Na Tabela a seguir estima-se as previsdes de vendas de janeiro a dezembro

para os produtos e servicos.

Tabela 25- Receita operacional bruta — Produtos e servicos

Més Faturamento — produtos Faturamento — Servicos

Janeiro R$ 33.725,00 R$ 15.740,00
Fevereiro R$ 26.610,00 R$ 11.730,00
Marco R$ 24.935,00 R$ 11.215,00
Abril R$ 26.855,00 R$ 11.970,00
Maio R$ 28.830,00 R$ 11.175,00
Junho R$ 21.545,00 R$ 13.450,00
Julho R$ 23.735,00 R$ 11.345,00
Agosto R$ 24.980,00 R$ 11.640,00
Setembro R$ 22.395,00 R$ 9.600,00
Outubro R$ 22.420,00 R$ 9.050,00
Novembro R$ 28.290,00 R$ 9.680,00
Dezembro R$ 34.090,00 R$ 16.105,00

TOTAL R$ 318.410,00 R$ 142.700,00

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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De acordo com as previsbes de venda, nota-se que o0 primeiro ano do

empreendimento tem como receita operacional bruta um total de R$ 318.410,00 para

produtos e R$ 142.700,00 para servigos. O detalhamento mensal das projecfes de

vendas em quantidade encontra-se nos Anexos J e K e o detalhamento mensal das

projecdes de vendas em valor monetario encontra-se no Anexo L e M.

Os impostos referentes ao primeiro ano do novo negocio apresentam-se na
Tabela 26. O total arrecadado pela Uniéo € de R$ R$ 17.417,03 para produtos e R$

8.562,00 para servicos.

Tabela 26 - Impostos produtos e servigos

Més Aliquota produtos | Aliquota servigos Produtos Servigos
Janeiro 5,47% 6,0% R$ 1.844,76 R$ 944,40
Fevereiro 5,47% 6,0% R$ 1.455,57 R$ 703,80
Marco 5,47% 6,0% R$ 1.363,94 R$ 672,90
Abril 5,47% 6,0% R$ 1.468,97 R$ 718,20
Maio 5,47% 6,0% R$ 1.577,00 R$ 670,50
Junho 5,47% 6,0% R$1.178,51 R$ 807,00
Julho 5,47% 6,0% R$ 1.298,30 R$ 680,70
Agosto 5,47% 6,0% R$ 1.366,41 R$ 698,40
Setembro 5,47% 6,0% R$ 1.225,01 R$ 576,00
Outubro 5,47% 6,0% R$ 1.226,37 R$ 543,00
Novembro 5,47% 6,0% R$ 1.547,46 R$ 580,80
Dezembro 5,47% 6,0% R$ 1.864,72 R$ 966,30
Total R$ 17.417,03 | R$ 8.562,00

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Como apresentado na Tabela 26, tem-se por soma de impostos de produtos e

servicos R$ 25.979,03 durante o periodo descrito.
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Més Produtos Servicos
Janeiro R$ 18.265,00 R$ 5.345,00
Fevereiro R$ 14.315,00 R$ 3.505,00
Marco R$ 13.299,00 R$ 3.555,00
Abril R$ 14.275,00 R$ 3.735,00
Maio R$ 15.505,00 R$ 3.500,00
Junho R$ 11.717,00 R$ 4.740,00
Julho R$ 12.772,00 R$ 3.575,00
Agosto R$ 13.172,00 R$ 3.435,00
Setembro R$ 13.172,00 R$ 3.040,00
Outubro R$ 12.148,00 R$ 2.865,00
Novembro R$ 15.170,00 R$ 3.180,00
Dezembro R$ 18.735,00 R$ 5.145,00

Total 171.133,00 45.620,00

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Tabela 27, apresenta-se os custos dos produtos, totalizando R$ 171.133,00

e dos servicos R$ 45.620,00, totalizando R$ 216.753,00.
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8.3 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

A demonstracdo de resultado do exercicio, conhecida como DRE, é um
relatorio contabil utilizado pelas empresas que propicia uma visdo abrangente dos
custos, despesas e receitas. No caso do Saldo de Beleza Afrodite Hair, essa
demonstracao esta voltada para as despesas e receitas.

De acordo com os dados avaliados na demonstracéo de resultado do exercicio,
a empresa opera com um lucro liquido de R$ R$ 87.374,97 que corresponde a 18,95%
do seu faturamento com base na analise vertical, no primeiro ano de atividade. O
detalhamento da demonstracao do resultado do exercicio do Saldo de Beleza Afrodite

Hair apresenta-se no Anexo O.

Tabela 28 - Demonstracdo do resultado do exercicio

DESCRICAO VALOR (R$) AV
(=) Receita operacional 461.110,00 100%
bruta
(-) Impostos DV 25.979,03 5,63%
(=) Receita operacional 435.130,97 94,37%
liquida
(-) Custo dos produtos e 216.753,00 47,01%
servicos vendidos CV
(=) lucro bruto 218.377,97 47,36%
(-) Despesas operacionais 131.003,00 28,41%
(-) Despesas 130.499,00 28,30%
administrativas
(-) Despesas com vendas 180,00 0,04%
(-) Despesas financeiras 324,00 0,07%
(=) Resultado 87.374,97 18,95%
operacional
(=) Lucro liguido do 87.374,97 18,95%
exercicio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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DESCRICAO VALOR (R$) AV
(=) Receita operacional 599.443,00 100%
bruta
(-) Impostos DV 33.772,74 5,63%
(=) Receita operacional 565.670,26 94,37%
liguida
(-) Custo dos produtos e 281.778,90 47,01%
servicos vendidos CV
(=) lucro bruto 283.891,36 47,36%
(-) Despesas operacionais 131.003,00 21,85%
(-) Despesas 130.499,00 21,77%
administrativas
(-) Despesas com vendas 180,00 0,03%
(-) Despesas financeiras 324,00 0,05%
(=) Resultado 152.888,36 25,51%
operacional
(=) Lucro liguido do 152.888,36 25,51%

exercicio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Tabela 29, apresenta-se a DRE em um cendrio otimista, com aumento nas

vendas de 30%. Deste modo, através da analise vertical nota-se um faturamento de

25,51%, que corresponde ao resultado liquido do exercicio de R$152.888,36.
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DESCRICAO VALOR (R$) AV
(=) Receita operacional 322.777,00 100%
bruta
(-) Impostos DV 18.185,32 5,63%
(=) Receita operacional 304.591,68 94,37%
liquida
(-) Custo dos produtos e 151.727,10 47,01%
servigos vendidos CV
(=) lucro bruto 152.864,58 47,36%
(-) Despesas operacionais 131.003,00 40,59%
(-) Despesas 130.499,00 40,43%
administrativas
(-) Despesas com vendas 180,00 0,06%
(-) Despesas financeiras 324,00 0,10%
(=) Resultado 21.861,58 6,77%
operacional
(=) Lucro liquido do 21.861,58 6,77%
exercicio

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na Tabela 30, apresenta-se a DRE em um cenario pessimista, elaborada com

projecfes de 30% a menos. Nota-se através da analise vertical um faturamento de

6,77%, que corresponde ao resultado liquido do exercicio de R$ 21.861,58. Mesmo

com uma reducao de 30% nas vendas, ainda proporciona lucro liquido do exercicio.

8.4 FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa é o saldo de caixa que uma empresa tem para operar, também

conhecido como uma ferramenta simples e acessivel entre as organizac¢des. Dolabela
(2004, p. 237), afirma que “a ferramenta adequada para um bom controle financeiro
de curto prazo denomina-se fluxo de caixa, ou seja, um acompanhamento das
entradas e saidas de recursos financeiros no caixa da empresa.”

Com base nos dados levantados através da pesquisa de mercado, percebe-se

que elevado percentual das consumidoras opta por realizar pagamentos atraves do
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cartdo de débito e crédito e em dinheiro. De acordo com essas informacdes, elaborou-
se o fluxo de caixa do empreendimento do Saldo de Beleza Afrodite Hair com
percentual de 60,50% a vista e 39,50% para 30 dias. As despesas sdo pagas no més
subsequente as vendas.

Os investimentos iniciais menos o0s investimentos fixos e as despesas de
instalacdo resultam no saldo inicial de caixa. Esse saldo inicia em R$194.076,92 e
finaliza em R$ 297.563,86.

O fluxo de caixa da empresa encontra-se no Anexo N.

8.5 INDICES ECONOMICOS

Torna-se fundamental atentar-se aos indicadores econdmicos. Eles tém como
funcdo avaliar o desempenho da organizacéo e orientar na tomada de deciséo, pois
refletem seus resultados e a sua situacao financeira.

Devido a sua importancia, abaixo desenvolve-se andlises da margem liquida
de lucros (MLL), rentabilidade do patriménio liquido (ROE), rentabilidade do
investimento total (ROA), ponto de equilibrio, periodo de retorno do investimento

(payback), valor presente liquido (VPL) e taxa interna de retorno (TIR).

8.5.1 Margem Liquida de Lucros — MLL

Obtém-se a margem liquida de lucros com a divisdo do lucro liquido do
exercicio pelas vendas liquidas e/ou bruta multiplicado por 100.
Desenvolve-se o0 percentual da margem liquida e bruta do novo
empreendimento.
A margem liquida de lucros sobre as vendas liquidas é:
MLL= Lucro liquido do exercicio/ Vendas liquida x 100
MLL=87.374,97 / 435.130,97 X 100
MLL= 20,08%
A margem liquida de lucros sobre as vendas brutas é:
MLL= Lucro liquido do exercicio / Vendas bruta x 100
MLL=87.374,97 / 461.110,00 X 100
MLL=18,95%
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8.5.2 Rentabilidade do Patrimoénio Liquido - ROE

Esse indicador mensura quanto lucro a empresa esta gerando com o dinheiro
Investido.

Obtém-se a rentabilidade do patriménio liquido com a divisdo do lucro liquido
pelo patrimonio liquido multiplicado por 100. No Anexo P apresenta-se os valores do
balanco patrimonial onde os dados foram extraidos.

A ROE do Saldo de Beleza Afrodite Hair apresenta-se a seguir.

ROE-= Lucro liquido / Patriménio liquido x 100
ROE=87.374,97 / 301.747,89 X 100
ROE= 28,96%

8.5.3 Rentabilidade do Investimento Total — ROA

O obijetivo desse indicador € verificar a capacidade que a empresa tem de gerar
lucro através dos ativos. Obtém-se a rentabilidade do investimento total com a diviséo
do lucro liquido pelo investimento total multiplicado por 100. Através do balanco
patrimonial, apresentado no Anexo P, encontram-se valores importantes para o
desenvolvimento desse indicador.

Deste modo, mostra-se a ROA do novo negocio.

ROA-= Lucro liquido / Investimento total x 100
ROA=87.374,97 / 334.927,89 X 100
ROA= 26,09%

8.5.4 Ponto de Equilibrio

Entende-se por ponto de equilibrio o valor de faturamento que a empresa
precisa para igualar seus lucros e despesas, obtendo deste modo um lucro
operacional igual a zero. Dolabela (2004, p. 239) explica que “acima do ponto de
equilibrio, a empresa tera lucro e, abaixo dele, incorrera em prejuizo”.

Desta forma, segue o calculo desse indicador.



111

PE= CDF / (1-CDVT / RT)
PE= 130.823,00 / (-1 242.912,03 / 461.110,00)
PE= 276.463,58

Faz-se necessario R$276.463,58 para que 0s custos e as despesas sejam
iguais aos lucros, ou seja, neste ponto a empresa nao tem prejuizo e nao tem lucro.
O Saldo de Beleza Afrodite Hair passa a lucrar quando ultrapassa o valor de
R$276.463,58.

O percentual do ponto de equilibrio em relacdo ao faturamento € de 59,96%.

8.5.5 Periodo de Retorno do Investimento — Payback

O indicador econbmico payback visa identificar o periodo necessario para
recuperar o dinheiro aplicado no negdcio.
Sobre esse periodo de retorno afirma-se:

Quanto mais tempo a empresa precisar esperar para recuperar
seu investimento, maior a possibilidade de perda. Portanto,
quanto menor for o periodo de payback, menor serd a exposicao
da empresa aos riscos. DOLABELA, 2004, p. 240).

Desenvolve-se o célculo do periodo de retorno do investimento, método

payback simples, a seguir.

Payback: Investimento inicial / Entradas de caixa no periodo
Payback: 214.372,92 / 103.486,95

Payback: 2,07150 anos

Payback: 2,07150 x 12 = aproximadamente 25 meses

Constata-se que o periodo para recuperagao do investimento inicial realizado

€ de aproximadamente 25 meses.

8.5.6 Valor Presente Liquido — VPL

Esse indicador é considerado uma técnica sofisticada de anéalise. Dolabela

(2004) explica que o Valor Presente Liquido (VPL) é o valor convertido até a data de
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inicio do negdcio, com uma taxa determinada pelo empreendedor, diminuido do valor
do investimento inicial.
Se o0 resultado for positivo, a empresa proporcionou retorno acima do
planejado, porém se o resultado for negativo, o retorno rendeu menos que o esperado.
O investimento inicial do empreendimento em analise € de R$ R$ 214.372,92,
sendo a taxa minima de atratividade (TMA) 12% anual.

Tabela 31- Demonstracao do VPL

Periodo/Ano Fluxo de Caixa
0 R$ 214.372,92
1 R$ 103.486,95
2 R$ 103.486,95
3 R$ 103.486,95
4 R$ 103.486,95

VPL anual R$ 99.953,10
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O retorno financeiro € de 4 anos, resultando nesse periodo um valor positivo

de R$ 99.953,10. Com base nesses dados, o0 projeto torna-se viavel.

8.5.7 Taxa Interna de Retorno - TIR

A Taxa Interna de Retorno - TIR - € um indicador utilizado para analisar o
retorno financeiro de um projeto, ou seja, ela verifica a rentabilidade do investimento.

A taxa minima de atratividade para o novo negdcio é de 12% ao ano. A Tabela
32 apresenta os resultados dessa taxa.
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Tabela 32 - Taxa Interna de Retorno — TIR

R$ 214.372,92
R$ 103.486,95
R$ 103.486,95
R$ 103.486,95
R$ 103.486,95

A W N~ O

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

De acordo com os dados, viabiliza-se o projeto, pois a TIR anual obtida é de
32,71%, superior a taxa minima de atratividade de 12% ao ano.
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9 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

O plano de contingéncia auxilia na compreensdo de mudancas econémicas de
uma organizacao, além de ampliar maneiras para minimizar e/ou eliminar possiveis
riscos do negécio.

Conforme mencionado no decorrer do trabalho, o ramo de beleza e estética
vem tomando uma propor¢do muito grande no mercado, consequentemente
aumentando a concorréncia, considerado um risco para o empreendimento em estudo
dentro do cendrio pessimista. Para minimizar este risco, o saldo pretende promover
acOes imediatas, dentre elas serdo realizadas promocdes de servigos, combos e
sorteios com o intuito de atrair o publico para conhecer o novo espaco e sua proposta
de valor, priorizar o bom atendimento e tornar a estadia das clientes no saldo o mais
agradavel possivel, investir na divulgacdo, ou seja, acdes de marketing com imagens
de antes e depois das clientes passarem pelo saléo.

Sendo assim, desenvolve-se o0 plano de contingéncia e a andlise de riscos do

Saldo de Beleza Afrodite Hair para que, caso necessario, seja utilizado.

Figura 44 - Andlise de risco e plano de contingéncia

(continua)
ANALISE DE RISCO PLANO DE CONTINGENCIA
Concorréncia a) Prezar pelo atendimento

personalizado e de qualidade;

b) Aumentar a carteira de fornecedores,
oferecendo produtos diversificados e
com precos acessiveis;

c) Estar atento ao que o cliente esta
buscando para  satisfazer suas
necessidades.

Crise a) Inovar;

b) Criar estratégias para atrair a atencéo
do cliente;

c) Em tempos de abundancia, guardar
dinheiro para estar preparado em
tempos de escassez.

Demanda baixa a) Aumentar a divulgacéo;
b) Fazer promocdes;
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(concluséo)

Demanda alta

a) Comprar mercadorias com mais
frequéncia;

b) Manter um estoque minimo;

c) Redobrar o cuidado no bom
atendimento e

gualidade.

Insatisfacédo do cliente

a) Investigar a causa da insatisfacao;
b) Demonstrar interesse pelo cliente;
c) Buscar resolver seu problema.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Evidencia-se, com base no trabalho em questéo, a importancia da formacao de
administradores capacitados a desenvolver com exceléncia 0s conhecimentos
académicos adquiridos no processo de graduacdo. Para abrir um novo
empreendimento é necessario que o empreendedor tenha conhecimento necessério
em cada area de atuacao do negdcio, seja dentro ou fora do estabelecimento, diante
disso, precisa ter flexibilidade, resiliéncia, forca de vontade e persisténcia no seu
sonho para se impor no mercado.

Este estudo tem por finalidade verificar a viabilidade de um saldo de beleza
com revenda de produtos no Municipio de Verandpolis, com o objetivo de ofertar ao
publico feminino maior comodidade e acesso a este tipo de servico. Através da
realizacdo da pesquisa quantitativa foi possivel abranger mais o conhecimento que se
tinha a respeito deste tipo de servigo, além de entender os tipos de servigos que as
clientes mais necessitavam e assimilar como as empreendedoras dos possiveis
concorrentes administram seus negécios. Por isso que é fundamental realizar este
tipo de pesquisa, pois s6 assim € possivel ouvir a opinido dos futuros clientes e
possiveis sugestdes para implantar no negdcio e dentro destes conceitos, se é viavel
ou nao a implantagcdo do mesmo. Com a pesquisa pode-se avaliar que se teve uma
aceitacado de 97,70% considerando o empreendimento muito viavel e viavel.

Todavia, contar somente com a aceitacdo do publico ndo é uma garantia ao
negocio. Para isso, analisou-se os indicadores econémicos, com o intuito de
compreender o valor necessario para o investimento inicial. Desenvolveu-se uma
projecdo de vendas e de impostos e levantou-se as despesas mensais para manter o
empreendimento funcionando. Com essas projecdes é possivel gerar o demonstrativo
de resultado do exercicio, bem como o fluxo de caixa.

De acordo com os dados analisados, a margem liquida de lucros é de 20,08%
sobre as vendas liquidas e sobre as vendas brutas é de 18,95%. A rentabilidade do
patrimdnio liquido é de 28,96% e a rentabilidade sobre o investimento total é de
26,09%. O ponto de equilibrio para o empreendimento é de R$ 276.463,58, que
corresponde a 59,96%, onde nesse exato momento 0s custos e as despesas se

igualam as receitas totais, e a partir desse valor, a empresa passa a ter lucratividade.
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Calcula-se o periodo necessario para a recuperacéo do valor investido, em que
o payback resulta em aproximadamente 25 meses. Também, analisa-se quanto tempo
o saldo pode demorar para gerar um retorno positivo. A taxa minima de atratividade é
de 12% ao ano. O retorno do investimento € de 4 anos, nesse periodo o VPL calculado
é positivo de R$ 99.953,10, viabilizando assim o novo negdécio. Neste mesmo periodo
a TIR é de 32,71 ao ano, superior a taxa minima de atratividade.

Esses dados sdo essenciais, visto que nenhuma organizacao € instituida sem
visar o lucro.

Conclui-se, com base nas informacGes apuradas, resposta positiva ao
problema de pesquisa em gue existe viabilidade econdémica e financeira para o Saldo

de Beleza Afrodite Hair ser instalado no municipio de Veranopolis.
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ANEXO A - MODELO BASICO DE CONTRATO SOCIAL DE SOCIEDADE
LIMITADA - De acordo com o Codigo Civil/2002

MODELO BASICO DE CONTRATO SOCIAL DE SOCIEDADE LIMITADA de acordo com o Cédigo
Civil/2002

CONTRATO DE CONSTITUICAO DA “EMPRESA EXEMPLO OBJETO LTDA”
(denominacgéo) ou “A & B LTDA” ou “A & CIA LTDA” (exemplo de firma ou raz&o social)
Pelo presente Instrumento Particular de Contrato Social:

SOCIO A, nacionalidade, estado civil (indicar o regime de bens - art. 977, da Lei n°

10.406/2002), data de nascimento (se solteiro), profissdo, n°® do CPF................... ,n°do RG
........................ (se apresentado como documento de identificacdo: certificado de reservista, carteira de
identidade profissional, carteira de trabalho e previdéncia social, carteira de habilitagdo, devendo ser
indicado o seu nimero, 6rgao expedidor e a Unidade da Federacéo onde foi emitida), residente e
domiciliado Na........ccccoveviieiiiniiiniens (tipo e nome do logradouro, n°, complemento, bairro/distrito,
municipio, UF e CEP),

SOCIO B, nacionalidade, estado civil (indicar o regime de bens - art. 977, da Lei n°

10.406/2002), data de nascimento (se solteiro), profissdo, n°® do CPF.................. , N° do RG
........................ (se apresentado como documento de identificacéo: certificado de reservista, carteira de
identidade profissional, carteira de trabalho e previdéncia social, carteira de habilitacdo, devendo ser
indicado o seu numero, 6rgao expedidor e a Unidade da Federacdo onde foi emitida), residente e
domiciliado Na........ccccvvvvvveiiiiiin, (tipo e nome do logradouro, n° complemento, bairro/distrito,
municipio, UF e CEP),

Tém entre si justa e contratada a constituicdo de uma sociedade limitada, nos termos da Lei
n°10.406/2002, mediante as condi¢des e clausulas seguintes:

DO NOME EMPRESARIAL, DA SEDE E DAS FILIAIS

CLAUSULA PRIMEIRA. A sociedade gira sob 0 nome empresarial...................ccco.........
(denominacgéo social, firma ou raz&o social). (art. 997, 1l, CC/2002)

CLAUSULA SEGUNDA. A sociedade tem sede na (endereco completo: tipo e nome do logradouro,
namero, complemento, bairro ou distrito, CEP, Municipio e Estado).

CLAUSULA TERCEIRA. A sociedade podera, a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou outra
dependéncia, mediante alteracdo contratual, desde que aprovado pelos votos correspondentes dos
sécios, no minimo, a trés quartos do capital social, nos termos do art. 1.076 da Lei n°10.406/ 2002.

DO OBJETO SOCIAL E DA DURACAO

CLAUSULA QUARTA. A sociedade tem por objeto social a (industrializagdo, comércio, producao,
prestacéo de servico etc - de qué?). (art. 997, 1l, CC/2002)

Declaragéo precisa e detalhada das atividades a serem desenvolvidas, mencionando género e espécie.
(art. 56, Il, da Lei n° 8.884, de 11.7.94). Ver Cédigo de Classificacdo de Atividades — CNAE — FISCAL
(www.cnae.ibge.gov.br)

CLAUSULA QUINTA. A sociedade iniciara suas atividades na data do arquivamento deste ato e seu
prazo de duracéo é indeterminado. (art. 997, 1l, CC/2002)

DO CAPITAL SOCIAL E DA CESSAO E TRANSFERENCIA DAS QUOTAS
CLAUSULA SEXTA. A sociedade tem o capital social de R$ .........c.cccovevrveveverennnnn.

(bereeeeere e, reais), dividido em .............. qguotas no valor nominal de RS.............. (bevemmmnenaannns
reais) cada uma, integralizadas, neste ato, em moeda corrente do Pais, pelos socios, da seguinte forma:


http://www.cnae.ibge.gov.br/
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Sécio NuUmero de cotas % Valor
A
B
TOTAL 100%

CLAUSULA SETIMA. As quotas s&o indivisiveis e ndo poder&o ser cedidas ou transferidas a terceiros
sem o consentimento do(s) outro(s) socio(s), a quem fica assegurado, em igualdade de condicdes e
preco direito de preferéncia para a sua aquisicdo, se postas a venda, formalizando, se realizada a
cessdo delas, a alteragdo contratual pertinente. (art. 1.056, art. 1.057, CC/2002)

CLAUSULA OITAVA. A responsabilidade de cada s6cio é restrita ao valor de suas quotas, mas todos
respondem solidariamente pela integralizacao do capital social. (art. 1.052, CC/2002)

DA ADMINISTRACAO E DO PRO LABORE

CLAUSULA NONA. A administragio da sociedade Cabera ...............ccccocovevveveeevererereenenenn. com o0s
poderes e atribuicdes de representacdo ativa e passiva na sociedade, judicial e extrajudicialmente,
podendo praticar todos os atos compreendidos no objeto social, sempre de interesse da sociedade,
autorizado o uso do nome empresarial, vedado, no entanto, fazé-lo em atividades estranhas ao
interesse social ou assumir obrigacdes seja em favor de qualquer dos quotistas ou de terceiros, bem
como onerar ou alienar bens iméveis da sociedade, sem autoriza¢éo do(s) outro(s) socio(s). (arts. 997,
VI; 1.013. 1.015, 1064, CC/2002)

Paragrafo Unico. No exercicio da administragdo, o administrador tera direito a uma retirada mensal a
titulo de pro labore, cujo valor sera definido de comum acordo entre os sdocios.

ou

CLAUSULA NONA. A administracdo da sociedade sera de todos os soOcios, em conjunto ou
separadamente, com os poderes e atribuicdes de representacéo ativa e passiva na sociedade, judicial
e extrajudicialmente, podendo praticar todos os atos compreendidos no objeto social, sempre de
interesse da sociedade, sendo vedado o0 uso do nome empresarial em negécios estranhos aos fins
sociais, nos termos do art. 1.064 da Lei n® 10.406/2002.

§ 1° Fica facultada a nomeagédo de administradores nédo pertencentes ao quadro societario, desde que
aprovado por dois ter¢os dos sécios, nos termos do art. 1.061 da Lei n° 10.406/ 2002.

§ 2° No exercicio da administragcdo, os administradores ter&o direitos a uma retirada mensal, a titulo de
pro labore, cujo valor sera definido de comum acordo entre os sécios.

DO BALANCO PATRIMONIAL DOS LUCROS E PERDAS

CLAUSULA DECIMA. Ao término de cada exercicio social, em 31 de dezembro, o

administrador prestar4 contas justificadas de sua administracdo, procedendo a elaboragdo do
inventério, do balanco patrimonial e do balan¢o de resultado econdmico, cabendo aos sdcios, na
proporcao de suas quotas, os lucros ou perdas apuradas. (art. 1.065, CC/2002)

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA. Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, 0s socios
deliberardo sobre as contas e designardo administrador(es), quando for o caso. (arts. 1.071 e 1.072, §
20 e art. 1.078, CC/2002)

DO FALECIMENTO DE SOCIO

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA. Falecendo ou interditado qualquer sécio, a sociedade continuara sua
atividade com os herdeiros ou sucessores. Nao sendo possivel ou inexistindo interesse destes ou do(s)
sécio(s) remanescente(s), o valor de seus haveres sera apurado e liquidado com base na situagéo
patrimonial da sociedade, a data da resolucgédo, verificada em balanco especialmente levantado.
Paragrafo tnico. O mesmo procedimento serd adotado em outros casos em que a sociedade se resolva
em relacao a seu socio. (arts. 1.028 e 1.031, CC/2002)
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DA DECLARACAO DE DESIMPEDIMENTO

CLAUSULA DECIMA TERCEIRA. O(s) Administrador(es) declara(m), sob as penas da lei, que néo
esta(do) impedido(s) de exercer(em) a administragdo da sociedade, por lei especial ou em virtude de
condenacdo criminal, ou por se encontrar(em) sob os efeitos dela, a pena que vede, ainda que
temporariamente, o acesso a cargos publicos, ou por crime falimentar, de prevaricagdo, peita ou
suborno, concussao, peculato ou contra a economia popular, contra o sistema financeiro nacional,
contra normas de defesa da concorréncia, contra as relacdes de consumo, fé publica ou propriedade.
(art. 1.011, § 1°, CC/2002)

DOS CASOS OMISSOS

CLAUSULA DECIMA QUARTA. Os casos omissos no presente contrato serdo resolvidos pelo
consenso dos sécios, com observancia da Lei n° 10.406/2002.

DO FORO CLAUSULA DECIMA QUINTA. Fica eleito o foro de............. para o exercicio e 0
cumprimento dos direitos e obriga¢cfes resultantes deste contrato.

E, por estarem assim justos e contratados, lavram este instrumento, em 03 (trés) vias de igual forma e
teor, que serdo assinadas pelos sécios.
Veranopolis, -- de --------- de 2022- .

SOCIO A

SOCIO B

Visto

Nome: OAB/------ ) (dispensado para o contrato social de microempresa e de empresa de pequeno
porte)

Testemunhas: opcional

Nome, Identidade, Org. Exp. e UF Nome, Identidade, Org. Exp. e UF

Observagoes:

1. Inserir clausulas facultativas desejadas.

2. Assinatura dos sdcios ou dos seus procuradores no fecho do contrato social, com a reproducédo de
seus homes:

Observacgédo: sécio menor de 16 anos, 0 ato serd assinado pelo representante do s6cio; sécio maior de
16 e menor de

18 anos, o ato sera assinado, conjuntamente, pelo s6cio e seu assistente;

3. Visto de advogado: visto/assinatura de advogado, com a indicacdo do nome e o do nimero de
inscricdo na

OAB/Seccional. O visto é dispensado para o contrato social de microempresa e de empresa de
pequeno porte,

conforme art. 6°, paragrafo Gnico, da Lei n® 9.841/.99

4. Rubricar as demais folhas ndo assinadas, conforme art. 1°, I, da Lei 8.934/94).

5. Assinatura das Testemunhas (facultativa): serdo grafadas com a indicacdo do nome do signatario,
por extenso e

de forma legivel, com o nimero da identidade, érgao expedidor e UF.

6. O documento ndo pode conter rasuras, emendas ou entrelinhas. (deletar)

7. Inserir clausulas facultativas desejadas.
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ANEXO B - CONTRATO DE LOCACAO DE IMOVEL

LOCADOR: , , , , portador da cédula de identidade R.G. n°
e CPFn° , residente e domiciliado a , , ,
LOCATARIO: , portador da cédula de identidade R.G.
ne e CPF n° , reS|dente e dom|C|I|ado a , , ,
FIADORES: , , , , portador da cédula de identidade R.G. n°

e CPF n° e sua esposa, , , portadora
da cédula de identidade R.G. n° , € CPF n° ambos reS|dentes e domiciliados na

CLAUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO DA LOCACAO
1.1 O objeto deste contrato de locagdo € o imovel situado na , ,
, , , No exato estado do termo de vistoria e fotos em anexo.

1.2 Compde o objeto da locacdo, uma vaga de garagem de m2, localizada na

CLAUSULA SEGUNDA - DA DESTINAGCAO DO IMOVEL
2.1 O LOCATARIO declara que o imovel, ora locado, destina-se Unica e exclusivamente para o seu uso
RESIDENCIAL.

2.2 O LOCATARIO obriga por si e demais dependentes a cumprir e a fazer cumprir integralmente as
disposic¢8es legais sobre o Condominio, a sua Convencao e o seu Regulamento Interno.

CLAUSULA TERCEIRA - DO PRAZO DE VIGENCIA
3.1 O prazo da locacéo é de meses, iniciando-se em com término em .
independentemente de aviso, notificacdo ou interpelacéo judicial ou extrajudicial.

3.2 Findo o prazo ajustado, se o locatario continuar na posse do imével alugado por mais de trinta dias
sem oposicao do locador, presumir - se - & prorrogada a locagéo por prazo indeterminado, mantidas as
demais clausulas e condi¢bes do contrato.

CLAUSULA QUARTA - DA FORMA DE PAGAMENTO

4.1 O aluguel mensal deveré ser pago até o dia 5 (cinco) do més subsequente ao vencido, por meio de
, ho valor de R$ , reajustados anualmente, pelo indice , reajustamento

este sempre incidente e calculado sobre o Ultimo aluguel pago no Ultimo més do ano anterior. Sendo

extinto tal indice, serd utilizado, sucessivamente, o IPC/FIPE ou IGP/FGV.

CLAUSULA QUINTA - DA MULTA E JUROS DE MORA
5.1 Em caso de mora no pagamento do aluguel, o valor sera corrigido pelo IGP-M até o dia do efetivo
pagamento e acrescido da multa moratéria de 10% (dez por cento) e dos juros de 1% (um por cento)
ao més e ensejara a sua cobranca através de advogado.

5.2 Ficam desde ja fixados os honorarios advocaticios em 10% (dez por cento), se amigavel a cobranca
e, de 20% (vinte por cento), se judicial.

CLAUSULA SEXTA - DA CONSERVAQAO, REFORMAS E BENFEITORIAS NECESSARIAS
6.1. Ao LOCATARIO recai a responsabilidade por zelar pela conservacédo, limpeza e seguranca do
imovel.

6.2 As benfeitorias necessérias introduzidas pelo LOCATARIO, ainda que n&o autorizadas pelo
LOCADOR, bem como as uteis, desde que autorizadas, seréo indenizaveis e permitem o exercicio do
direito de retencdo. As benfeitorias voluptuarias ndo seréo indenizaveis, podendo ser levantadas pelo
LOCATARIO, finda a locag&o, desde que sua retirada ndo afete a estrutura e a substancia do imével.

6.3 O LOCATARIO esta obrigado a devolver o imével em perfeitas condi¢es de limpeza, conservagéo
e pintura, quando finda ou rescindida esta avenca, conforme constante no termo de vistoria em anexo.

6.4 O LOCATARIO n&o podera realizar obras que alterem ou modifiquem a estrutura do imével locado,
sem prévia autorizacdo por escrito da LOCADORA. No caso de prévia autorizacdo, as obras serédo
incorporadas ao imével, sem que caiba ao LOCATARIO qualquer indenizac&o pelas obras ou retengéo
por benfeitorias.
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6.5 Cabe ao LOCATARIO verificar a voltagem e a capacidade de instalac&o elétrica existente no imovel,
sendo de sua exclusiva responsabilidade pelos danos e prejuizos que venham a ser causados em seus
equipamentos elétrico-eletrénico por inadequagédo a voltagem e/ou capacidade instalada. Qualquer
alteragdo da voltagem devera de imediato ser comunicada ao(a) LOCADOR(A), por escrito. Ao final da
locago, antes de fazer a entrega das chaves, o(a) LOCATARIO(A) devera proceder a mudanca para
a voltagem original.

6.6 O LOCADOR deve responder pelos vicios ou defeitos anteriores a locagao.

PARAGRAFO UNICO: O LOCATARIO declara receber o imével em perfeito estado de conservacéo e
perfeito funcionamento devendo observar o que consta no termo de vistoria, ndo respondendo por
vicios ocultos ou anteriores a locacao.

CLAUSULA SETIMA - DAS TAXAS E TRIBUTOS

7.1 Todas as taxas e tributos incidentes sobre o imével, tais como condominio, IPTU, bem como
despesas ordinarias de condominio e quaisquer outras despesas que recairem sobre o imével, serdo
de responsabilidade do LOCATARIO, o qual arcara também com as despesas provenientes de sua
utilizagdo tais como ligacdo e consumo de luz, for¢a, &gua e gas que serdo pagas diretamente as
empresas concessionarias dos referidos servigos, que serdo devidos a partir desta data independente
da troca de titularidade.

CLAUSULA OITAVA - DOS SINISTROS

8.1 No caso de sinistro do prédio, parcial ou total, que impossibilite a habitacdo do imdvel locado, o
presente contrato estara rescindido, independentemente de aviso ou interpelacdo judicial ou
extrajudicial.

8.2 No caso de incéndio parcial, obrigando obras de reconstrucao, o presente contrato tera suspensa
a sua vigéncia, sendo devolvido ao LOCATARIO apds a reconstrucao, que ficar4 prorrogado pelo
mesmo tempo de duragéo das obras de reconstrucgéo.

CLAUSULA NONA - DA SUBLOCAGAO
9.1E ao LOCATARIO sublocar, transferir ou ceder o imével, sendo nulo de pleno direito
qualquer ato praticado com este fim sem o0 consentimento prévio e por escrito do LOCADOR.

CLAUSULA DECIMA - DA DESAPROPRIACAO

10.1 Em caso de desapropriacéo total ou parcial do imével locado, ficara rescindido de pleno direito o
presente contrato de locacdo, sendo passivel de indenizacdo as perdas e danos efetivamente
demonstradas.

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA - DOS CASOS DE FALECIMENTO

11.1 Falecendo o0 LOCADOR, ficam os seus sucessores sub-rogados dos direitos do presente contrato,
devendo o LOCATARIO seguir depositando o valor do aluguel em conta indicada pelo inventariante,
apos devidamente notificado.

11.2 Falecendo o LOCATARIO, ficam os seus sucessores sub-rogados dos direitos do presente
contrato, devendo decidir dentro de 30 dias da continuidade ou ndo da LOCACAO. O locador deve ser
notificado da morte do LOCATARIO e informado de quem serd o0 novo sucessor.

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA - DA GARANTIA

CLAUSULA DECIMA TERCEIRA - DA ALIENACAO DO IMOVEL
13.1 No caso de alienacdo do imével, o LOCATARIO terd direito de preferéncia, e se ndo se utilizar
dessa prerrogativa formalmente, o LOCADOR poderd dispor livremente do imével.

CLAUSULA DECIMA QUARTA - DAS VISTORIAS

14.1 E facultado ao LOCADOR, mediante aviso prévio, vistoriar o imovel, por si ou seus procuradores,
sempre que achar conveniente, para a certeza do cumprimento das obrigac6es assumidas neste
contrato.

CLAUSULA DECIMA QUINTA - DAS INFRACOES AO CONTRATO
15.1 A ndo observancia de qualquer das clausulas do presente contrato, sujeita o infrator a multa de
o valor do aluguel, tomando-se por base, o Ultimo aluguel vencido.

CLAUSULA DECIMA SEXTA - DA SUCESSAO
16.1 As partes contratantes obrigam-se por si, herdeiros e/ou sucessores.
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CLAUSULA DECIMA SETIMA - DA RESCISAO DO CONTRATO

17.1 A rescisdo previamente a vigéncia do presente contrato, culmina em multa contratual calculada
da seguinte forma: / =R$ ao més X os meses faltantes para o término
do contrato.

17.2 Apds o prazo de vigéncia do presente, podem as partes rescindirem o contrato mediante aviso
prévio de 30 dias.

CLAUSULA DECIMA OITAVA - DA OBSERVANCIA A LGPD

18.1 O LOCATARIO declara expresso CONSENTIMENTO que o LOCADOR ira coletar, tratar e
compartilhar os dados necessarios ao cumprimento do contrato, nos termos do Art. 7°, inc. V da LGPD,
os dados necessarios para cumprimento de obrigacdes legais, nos termos do Art. 7°, inc. Il da LGPD,
bem como os dados, se necessarios para protecdo ao crédito, conforme autorizado pelo Art. 7°, inc. V
da LGPD.

CLAUSULA DECIMA NONA - TERMOS GERAIS

19.1 O LOCATARIO se obriga a respeitar os direitos de vizinhanga com rigorosa observancia da
Convencao, Regulamento Interno ou outros regulamentos porventura existentes, quando a unidade
estiver inserida em condominio, ficando responsavel pelas multas que vierem a ser aplicadas em razéo
de infragcdes cometidas.

19.2 Somente sera permitido ao LOCATARIO colocar placas, letreiros, cartazes ou quaisquer inscrigbes
ou sinais, bem como aparelhos de ar condicionado, antenas, etc. nas partes externas do imével locado,
se for observado o previsto na legislacdo municipal, e em caso de unidade integrante de condominio
observar, também, o disposto na convencéo e regimento interno, e prévia autorizacédo do sindico.

CLAUSULA VIGESIMA - DO FORO
20.1 As partes elegem o foro de para dirimirem qualquer litigio decorrente do presente termo.

E, por assim estarem justos e contratados, mandaram extrair o presente instrumento em trés (03) vias,
para um s0 efeito, assinando-as, juntamente com as testemunhas, a tudo presentes.

TESTEMUNHA 1.

TESTEMUNHA 2.




ANEXO C - INVESTIMENTOS FIXOS
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ltem Investimentos Fixos Quantidade | Valor Unitdrio [RS) Valot Total [RS)

1 Balcdo recepcio 1 1.300,00 1.300,00
2 Impressora 1 300,00 300,00
3 Mesa auxiliar 1 90,00 90,00
4 Ar condicionado 1 1.500,00 1.500,00
] Celular 1 1.000,00 1.000,00
il Computador 1 1.100,00 1.100,00
7 Calculadora 1 10,00 10,00
2 Software 1 6.000,00 6.000,00
9 Mesa auxiliar 1 200,00 200,00
10 Cadeira giratoria 1 180,00 180,00
11 Balcdo 1 2.200,00 2.200,00
12 Banguetas 1 150,00 150,00
13 Cadeiras 2 80,00 160,00
14 Roteador 1 200,00 200,00
15 Mesa auxiliar 1 000,00 600,00
16 Pufs 2 150,00 300,00
17 Armdario 3 300,00 900,00
15 Cadeira hidraulica 2 1.500,00 3000,00

TOTAL R5$19.190,00




ANEXO D - ESTOQUES PRODUTOS
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Item Estoques Iniciais Quantidade Custo Unitdrio (R5) Valor Total (R$)
1 Shampoo 300 70,00 21000,00
2 Condicionador 300 70,00 21000,00
3 Mascara de tratamento 300 80,00 24000,00
a4 Finalizador 200 60,00 12000,00
3 Gel fixador 100 20,00 2000,00
5 Restaurador de pontas 150 50,00 7500,00
7 Anti acne 100 20,00 000,00
8 Demaquilante 150 50,00 7500,00
9 Esfoliante 150 40,00 6000,00
10 Hidratante 180 20,00 14400,00
11 Primer 200 40,00 000,00
12 Base 200 90,00 18000,00
13 Corretivo 120 60,00 F200,00
14 Blush 100 40,00 4000,00
15 Huminador 80 30,00 2400,00
16 Sombra a0 20,00 2500,00
17 Mascara de cilios 70 55,00 3850,00
18 Delineador 70 30,00 2100,00
19 Batnm_fglnss 100 20,00 S000,00
20 Pincéis 60 30,00 1800,00
21 Creme depilatorio 20 12,00 240,00
22 Cera depilatdria 20 4,00 80,00
23 Locdo pos depilagio 10 15,00 150,00
24 Folhas depilatdrias 30 5,00 150,00
TOTAL RS 181.870,00




ANEXO E - ESTOQUES SERVICOS
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Item Estoques Iniciais Quantidade Custo Unitdrio (R5) Valor Total (R$)
1 Alisamento de cabelos 1 70,00 70,00
2 Coloracio 1 40,00 40,00
3 Corte de cabelos 1 10,00 10,00
4 Depilacio 1 20,00 20,00
5 Hidratacdo 1 30,00 30,00
6 Limpeza de pele 1 20,00 20,00
7 Manicure 1 5,00 5,00
8 Magquiagem 1 15,00 15,00
9 Micropigmentacio 1 60,00 60,00
10 Pedicure 1 5,00 5,00
11 Penteados 1 10,00 10,00
12 sobrancelhas 1 5,00 5,00
TOTAL RS 200,00




ANEXO F — DESPESAS DE INSTALACAO
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Item Despesas de Instalacdo Valor (R$)
1 Instalacao internet 120,00
2 Letreiro, logomarca e cartao 250,00
3 PPCl alvara - bombeiros 300,00
4 Registro junta comercial 156,00
5 Pubilicidade , propaganda e divulgacao 50,00
6 Certificado digital para Nota Fiscal Eletrdnica 230,00
TOTAL RS 1.106,00




ANEXO G - DESPESAS MENSAIS
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ltem Despesas Mensais Valor (R$)
1 Agua 450,00
2 Energia eletrica 500,00
3 Telefone 50,00
4 Despesas de entrega 15,00
5 Aluguel 1300,00
B Mensalidade sistemas 300,00
7 Tarifas bancarias 27,00
8 Material de higiene e limpeza 365,00
g Material de consumo 67,00
10 Material de expediente 313,00
11 IPTU 500,00
12 Salario e encargos sociais 4500,00
13 Pro-Labore +encargos sociais 2000,00
14 Seguro 40,00
15 Depreciacdo 229,92
16 Servigos contabeis 250,00
TOTAL 10916,92




ANEXO H — DISPONIBILIDADE MONETARIA
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ltem Disponibilidade Monetaria Valor (RS)
1 Numerario em Caixa 1.000,00
TOTAL R$1.000,00




ANEXO | - DEPRECIACAO MENSAL
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ltem Investimentos Fixos |Valor Total (R$)| Tempo Vida Util (anos) |Depreciagio Mensal (R$)
1 Balcdo recepcio 1.300,00 10 10,83

2 Impressora 300,00 3 5,00

3 Mesa auxiliar 90,00 10 0,75

4 Ar condicionado 1.500,00 10 12,50

3 Celular 1.000,00 3 16,67

o Computador 1.100,00 3 18,33

7 Calculadora 10,00 10 0,08

8 Software 6.000,00 3 100,00

9 Mesa auxiliar 200,00 10 1,67
10 Cadeira giratdria 180,00 10 1,50
11 Balcio 2.200,00 10 18,33
12 Banguetas 150,00 10 1,25
13 Cadeiras 160,00 10 1,33
14 Roteador 200,00 10 1,67
15 Mesa auxiliar 00,00 10 5,00
16 Pufs 300,00 10 2,50
17 Armario 900,00 10 7.50
13 Cadeira hidraulica 3000,00 10 25,00
TOTAL R519.190,00 R5229,92




ANEXO J — PROJECAO VENDAS EM QUANTIDADE PRODUTOS
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TIPOS Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL

Shampoo 30 25 23 20 30 11 25 20 15 20 20 60 209
Condicionador 25 30 25 25 20 25 25 13 25 20 18 35 286
Madscara de tratamento 30 27 15 25 25 22 22 15 14 25 28 50 298
Finalizador 10 12 18 19 14 10 8 17 25 10 25 14 182
Gel fixador 8 k] 7 5 7 1] 11 ] 7 E] 7 o 88
Restaurador de pontas 15 11 14 9 14 15 16 10 14 8 13 5 144
Anti acne 10 5 ] 7 13 12 5 11 3 8 9 11 100
Demaquilante 30 14 16 23 11 5 18 7 9 2 6 3 149
Esfoliante 28 17 7 14 12 8 11 9 3 14 5 17 145
Hidratante 20 13 11 7 9 18 9 7 11 14 15 13 147
Primer 17 4 14 20 16 9 14 11 15 18 24 11 173
Base 20 13 14 17 25 7 8 25 14 13 26 11 193
Corretivo 12 14 10 8 7 ] 4 11 5 ] 7 2 o8
Blush 9 5 7 4 11 5 6 12 5 7 6 k] 85
lluminador 5 B 4 7 8 k] 4 B 10 3 8 a 79
Sombra 3 5 7 5 6 3 4 5 2 5 3 1 49
Madscara de cilios 8 6 7 5 5 7 5 6 4 3 7 5 68
Delineador 5 6 5 7 9 3 5 5 7 3 2 12 69
Batom/gloss 10 5 6 7 5 4 11 14 2 5 7 9 85
Pincéis E] 5 5 4 6 3 3 7 9 2 5 1 59
Creme depilatério 1 1 0 3 1 2 1 2 1 2 1 1 19
Cera depilatoria 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 20
Logdo pos depilagdo 0 1 0 1 2 2 0 0 1 0 2 0 ]
Folhas depilatorias 1 4 2 3 2 4 5 2 1 3 1 2 30
TOTAL 308 240 224 246 260 198 224 223 204 201 247 299 2874
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ANEXO K — PROJECAO VENDAS EM QUANTIDADE SERVICOS

TIPOS Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més b Més 7 MEs 8 MEs 9 MEs 10 Més 11 Més 12 TOTAL

Alisamento de cabelos 15 10 8 10 8 10 13 15 13 ] 12 12 135
Coloracdo 25 10 20 20 20 25 14 11 14 15 11 25 210
Corte de cabelos 22 14 23 14 18 21 15 11 a9 10 15 18 190
Depilacio 15 14 13 11 12 3 9 12 14 11 15 23 157
Hidratagdo 50 20 15 15 18 50 25 12 14 13 20 25 277
Limpeza de pele 20 15 10 15 20 11 16 14 8 15 9 19 172
Manicure 25 30 18 15 11 20 14 16 22 17 11 20 219
Maguiagem 15 25 30 18 22 15 11 20 11 10 5 30 212
Micropigmentacio L] 5 a4 7 3 5 3 5 3 6 10 59
Pedicure 10 15 12 30 14 27 15 17 15 5 14 22 196
Penteados 16 10 14 11 7 11 13 9 2 3 4 15 115
Sobrancelhas 15 17 15 20 15 16 17 20 14 19 14 25 207
TOTAL 232 185 182 186 168 219 165 162 139 131 136 244 2149




ANEXO L - PROJECAO DE VENDAS EM VALOR MONETARIO - PRODUTOS
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TIPOS Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL

Shampoo 3600,00 3000,00 2760,00 2400,00 3600,00 1320,00 3000,00 2400,00 1800,00 2400,00 2400,00 7200,00 35880,00
Condicionador 3000,00 3600,00 3000,00 3000,00 2400,00 3000,00 3000,00 1560,00 3000,00 2400,00 2160,00 4200,00 34320,00
Madscara de tratamento 3900,00 3510,00 1950,00 3250,00 3250,00 2860,00 2860,00 1950,00 1820,00 3250,00 3640,00 6500,00 38740,00
Finalizador 1300,00 1560,00 2340,00 2470,00 1820,00 1300,00 1040,00 2210,00 3250,00 1300,00 3250,00 1820,00 23660,00
Gel fixador 880,00 990,00 770,00 550,00 770,00 660,00 1210,00 660,00 770,00 990,00 770,00 660,00 9680,00
Restaurador de pontas 1275,00 935,00 1190,00 765,00 1190,00 1275,00 1360,00 850,00 1190,00 680,00 1105,00 425,00 12240,00
Anti acne 1300,00 650,00 780,00 910,00 1690,00 1560,00 650,00 1430,00 390,00 1040,00 1170,00 1430,00 13000,00
Demagquilante 2700,00 1260,00 1440,00 2070,00 990,00 450,00 1620,00 630,00 810,00 180,00 540,00 720,00 13410,00
Esfoliante 2240,00 1360,00 560,00 1120,00 960,00 640,00 880,00 720,00 240,00 1120,00 400,00 1360,00 11600,00
Hidratante 2600,00 1690,00 1430,00 910,00 1170,00 2340,00 1170,00 910,00 1430,00 1820,00 1950,00 1690,00 19110,00
Primer 1530,00 360,00 1260,00 1800,00 1440,00 810,00 1260,00 990,00 1350,00 1620,00 2160,00 990,00 15570,00
Base 3200,00 2080,00 2240,00 2720,00 4000,00 1120,00 1280,00 4000,00 2240,00 2080,00 4160,00 1760,00 30880,00
Corretivo 1680,00 1960,00 1400,00 1120,00 980,00 840,00 560,00 1540,00 700,00 840,00 980,00 1120,00 13720,00
Blush 720,00 400,00 560,00 320,00 880,00 400,00 480,00 960,00 400,00 560,00 480,00 640,00 6800,00
Huminador 375,00 450,00 300,00 525,00 600,00 675,00 300,00 450,00 750,00 225,00 600,00 675,00 5925,00
Sombra 270,00 450,00 630,00 450,00 540,00 270,00 360,00 450,00 180,00 450,00 270,00 90,00 4410,00
Mascara de cilios 920,00 £90,00 805,00 575,00 575,00 805,00 575,00 £90,00 460,00 345,00 805,00 575,00 7820,00
Delineador 450,00 540,00 450,00 630,00 810,00 270,00 450,00 450,00 630,00 270,00 180,00 1080,00 6210,00
Batom/gloss 1050,00 525,00 630,00 735,00 525,00 420,00 1155,00 1470,00 210,00 525,00 735,00 945,00 8925,00
Pincéis 630,00 350,00 350,00 280,00 420,00 210,00 210,00 490,00 630,00 140,00 350,00 70,00 4130,00
Creme depilatdrio 30,00 30,00 0,00 90,00 30,00 60,00 120,00 60,00 30,00 60,00 30,00 30,00 570,00
Cera depilatdria 40,00 40,00 20,00 20,00 40,00 40,00 20,00 40,00 40,00 20,00 40,00 40,00 400,00
Locdo pos depilagio 0,00 40,00 0,00 40,00 80,00 80,00 0,00 0,00 40,00 0,00 80,00 0,00 360,00
Folhas depilatérias 35,00 140,00 70,00 105,00 70,00 140,00 175,00 70,00 35,00 105,00 35,00 70,00 1050,00
TOTAL RS 33.725,00| RS 26.610,00 RS 24.935,00 RS 26.855,00) RS 28.830,00( RS 21.545,00| RS 23.735,00( RS 24.980,00( RS 22.395,00| RS 22.420,00 RS 28.290,00| RS 34.090,00| RS 318.410,00




ANEXO M - PROJECAO DE VENDAS EM VALOR MONETARIO — SERVICOS
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TIPOS Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL

Alisamento de cabelos 3750,00 2500,00 2000,00 2500,00 2000,00 2500,00 3250,00 3750,00 3250,00 2250,00 3000,00 3000,00 33750,00
Coloragdo 1750,00 700,00 1400,00 1400,00 1400,00 1750,00 980,00 770,00 980,00 1050,00 770,00 1750,00 14700,00
Corte de cabelos 660,00 420,00 690,00 420,00 540,00 630,00 450,00 330,00 270,00 300,00 450,00 540,00 5700,00
Depilagio 825,00 770,00 715,00 605,00 660,00 440,00 495,00 660,00 770,00 605,00 825,00 1265,00 8635,00
Hidratacdo 3000,00 1200,00 900,00 900,00 1080,00 3000,00 1500,00 720,00 840,00 780,00 1200,00 1500,00 16620,00
Limpeza de pele 2200,00 1650,00 1100,00 1650,00 2200,00 1210,00 1760,00 1540,00 880,00 1650,00 990,00 2090,00 18920,00
Manicure 625,00 750,00 450,00 375,00 275,00 500,00 350,00 400,00 550,00 425,00 275,00 500,00 5475,00
Magquiagem 1050,00 1750,00 2100,00 1260,00 1540,00 1050,00 770,00 1400,00 770,00 700,00 350,00 2100,00 14840,00
Micropigmentagio 640,00 800,00 640,00 1120,00 480,00 800,00 480,00 800,00 480,00 640,00 960,00 1600,00 9440,00
Pedicure 300,00 450,00 360,00 900,00 420,00 810,00 450,00 510,00 450,00 150,00 420,00 660,00 5880,00
Penteados 640,00 400,00 560,00 440,00 280,00 440,00 520,00 360,00 80,00 120,00 160,00 600,00 4600,00
Sobrancelhas 300,00 340,00 300,00 400,00 300,00 320,00 340,00 400,00 280,00 380,00 280,00 500,00 4140,00
TOTAL R515.740,00 RS11.730,00 RS$11.215,00( R511.970,00) R511.175,00| RS$13.450,00| RS 11.345,00| RS 11.640,00 R59.600,00) RS59.050,00| R59.680,00| RS 16.105,00| RS 142.700,00




ANEXO N — FLUXO DE CAIXA
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FLUXO DE CAIXA
VENDAS 100% 49465,00 38340,00 36150,00 38825,00 40005,00( 34995,00 35080,00 36620,00 31995,00 31470,00 37970,00 50195,00|A receber|
A VISTA 60,50% 29926,33 23195,70 21870,75 23489,13 24203,03| 21171,98 21223,40 22155,10 19356,98 19039,35 22971,85 30367,98
30 DIAS 39,50% 19538,68 15144,30 14279,25 15335,88 15801,98| 13823,03 13856,60 14464,90 12638,03 12430,65 145998,15 19827,03
19827,03
DES’CRI{;E\D Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Investimento Inicial 214372,92
(-) Investimentos Fixos 19190,00
(-) Despesas Instalagio 1106,00
Saldo Inicial de caixa 194076,92 194076,92| 220367,08 227185,09| 234196,30( 236296,50| 245430,90| 251267,34 257730,76 265183,66 270450,52 275411,53 283525,76
ENTRADAS 29926,33 42734,38 37015,05 37768,38 39538,90 36973,95 3504643 3601170 3382188 3167738 35402,50 45366,13
Receitas de Vendas 29926,33 42734,38 37015,05 37768,38 39538,90| 36973,95 35046,43 36011,70 33821,88 31677,38 35402,50 45366,13
SAIDAS 3636,16 35016,37 30003,84 35668,17 30404,50( 31137,51 28583,00 28558,81 28555,01 26716,37 27288,26 31328,02
(-) Impostos 2789,16 2159,37 2036,84 2187,17 2247,50 1985,51 1979,00 2064,81 1801,01 1769,37 2128,26 2831,02
(-) Mercadorias 0,00 23610,00 17820,00 16854,00 18010,00( 15005,00 16457,00 16347,00 16607,00 14800,00 15013,00 18350,00| 23880,00
(-) ﬁgua 0,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00
(-) Aluguel 0,00 1300,00 1300,00 1300,00 1300,00 1300,00 1300,00 1300,00 1300,00 1300,00 1300,00 1300,00| 1300,00
(-) Energia elétrica 0,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
(-) Mensalidades sistemas 0,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
(-] 1PTU 0,00 0,00 0,00 6000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Material de expediente 313,00 313,00 313,00 313,00 313,00 313,00 313,00 313,00 313,00 313,00 313,00 313,00 0,00
(-) Material de higiene e limpeza 365,00 365,00 365,00 365,00 365,00 365,00 365,00 365,00 365,00 365,00 365,00 365,00 0,00
(-) Material de consumo 67,00 67,00 67,00 67,00 67,00 67,00 67,00 67,00 67,00 67,00 67,00 67,00 0,00
(-) Pré-labore com encargos 0,00 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00|  2000,00 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00 2000,00| 2000,00
(-) Salarios com encargos 0,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00| 4500,00
(-) Seguros 0,00 0,00 0,00 480,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Servigos contabeis 0,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
(-) Telefone 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 0,00
(-) Despesas de entregas 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 0,00
(-) Tarifa bancéria 27,00 27,00 27,00 27,00 27,00 27,00 27,00 27,00 27,00 27,00 27,00 27,00 0,00
A pagar
33180,00
Saldo de caixa do periodo 26290,17 6818,01 7011,21 2100,21 9134,40 5836,44 6463,42 7452,89 5266,87 4961,00 8114,24 14038,10
Fluxo liquido de caixa 194076,92| 220367,08) 227185,09 234196,30( 236296,50| 245430,90| 251267,34| 257730,76 265183,66 270450,52 275411,53 283525,76 297563,86




ANEXO O -DRE
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Descrigdo Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12

Receita operacional bruta RS 49.465,00 | RS  38.340,00 | R$  36.150,00 | RS 38.825.00 | RS 40.005,00 | RS 3499500 | RS 35.080,00 | RS 36.620.00 | RS 31.995,00 | R$  31.470,00 | RS  37.970,00 | RS  50.195,00
(-) Impostos DV RS 2.789,16 | RS 2.159,37 | RS 2.036,84 | RS 2.187,17 | RS 2.247,50 | RS 1.985,51 | RS 1.979,00 | RS 2.064,81 | RS 1.801,01 | RS 1.769,37 | RS 2.128,26 | RS 2.831,02
(=) Receita operacional liquida RS 46.675,84 | RS 36.180,63 | R$ 34.113,16 | R$ 36.637,83 | R$ 37.757,50 | R$33.009,49 | RS 33.101,00 | RS 34.555,19 | R$ 30.193,99 | R$ 29.700,63 | RS 35.841,74 | R$ 47.363,98
(-) Custo dos produtos e servigos vendidos CV RS 23.610,00 [ RS 17.820,00 | RS 16.854,00 | RS 18.010,00 | RS 19.005,00 | R516.457,00 | RS 16.347,00 | RS 16.607,00 | RS 14.800,00 | RS 15.013,00 [ RS 18.350,00 | RS 23.880,00
(=} lucro bruto RS 23.065,84 | RS 18.360,63 | R$17.259,16 | R$18.627,83 | RS 18.752,50 | R516.552,49 | RS 16.754,00 | RS 17.948,19 | RS 15.393,99 | RS 14.687,63 | RS 17.491,74 | RS 23.483,98
(-) Despesas operacionais R$ 10.916,92 | RS 10.916,92 | R$ 10.916,92 | R$ 10.916,92 | R$ 10.916,92 | R$10.916,92 | RS 10.916,92 | RS 10.916,92 | R$ 10.916,92 | R$ 10.916,92 | R§ 10.916,92 | R$ 10.916,92
(-) Despesas administrativas RS 10.874,92 | RS 10.874,92 | R$10.874,92 | R$10.874,92 | RS 10.874,92 | R510.874,92 | RS 10.874,92 | RS 10.874,92 | RS 10.874,92 | RS 10.874,92 | RS 10.874,92 | RS 10.874,92
(-) ,égua DF RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00 | RS 450,00
(-) Aluguel DF RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS  1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00
(-) Depreciagio DF RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92 | RS 229,92
(-) Energia elétrica DF RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00
(-) Mensalidades sistemas DF RS 300,00 | R$ 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | R$ 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00
(-) IPTU DF RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00 | RS 500,00
(-) Material de expediente DF RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00 | RS 313,00
(-) Material de higiene e limpeza DF RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00 | RS 365,00
(-) Material de consumo DF RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00 | RS 67,00
(-) Pré-labore com encargos DF RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS  2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS  2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00 | RS 2.000,00
(-) Saldrios com encargos DF RS  4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00 | RS  4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00 | RS 4.500,00
(-) Seguros DF RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00 | RS 40,00
(-) Servigos contdbeis DF RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00
(-) Telefone DF RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00 | RS 60,00
(-) Despesas com vendas RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00
(-) Despesas de entrega DV RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00 | RS 15,00
(-) Despesas financeiras RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00
(-) Tarifas bancdrias DF RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00 | RS 27,00
(=) Resultado operacional R$ 12.148,93 | RS 7.443,72 | R$ 6.342,24 | RS 7.710,91 | RS  7.835,58 | R$ 5.63557 | RS 5.837,08 | RS 7.031,28 | RS  4.477,08 | RS 3.770,71 | RS 6.574,82 | R 12.567,06
(=) Lucro liquido do exercicio RS 12.148,93 | RS 7.443,72 | R$ 6.342,24 | RS 7.710,91 | RS 7.835,58 | R$ 5.63557 | RS 5.837,08 | RS 7.031,28 | RS  4.477,08 | RS 3.770,71 | RS 6.574,82 | RS 12.567,06




ANEXO P - BALANCO PATRIMONIAL
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ATIVO PASSIVO
Projetado AV AH Inicial AV AH Projetado AV AH Inicial AV 100,00
CIRCULANTE 317.390,89 94,76) 163,54| 194.076,92 90,53 | 100,00 |JCIRCULANTE 33.180,00 9,91 -
Caixa e Equivalentes Caixa 297.563.86 88,84 153.32|  194.076,92 90,53 100.00 Contas a Pagar 33.180.00 9,91 -
Duplicatas a Receber 19.827,03 5,92 - -
PATRIMONIQ LiQUIDO 301.747,89 90,09 | 140,76 214.372,92 | 100,00 | 100,00
- Capital Social 214.372,92 64,01 100,00 214.372 92 100,00 100,00
NAO CIRCULANTE 17.537,00 5,24 86,41 20.296,00 9,47 | 100,00 - -
Despesas de Instalacdo 1.106,00 0,33 100,00 1.106,00 0,52 100,00 Reservas de Lucros 87.374.97 26,09 -
Imaobilizado 19.190,00 573 100,00 19.190,00 8.95 100,00
(-) Depreciagdo Acumulada (2.759,00) -0,52
TOTAL DO ATIVO 334.927,89 100,000 156,24| 214.372,92 | 100,00 | 100,00 ]TOTAL DO PASSIVO 334.927,89 | 100,00 | 156,24 214.372,92 | 100,00 | 100,00




