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RESUMO

O presente trabalho de concluséo do curso de Bacharelado em Administracdo tem
como proposito a implantacdo de uma prestadora de servigos, voltada para o
embelezamento automotivo, visando valorizar o bem material sendo para a
pessoa segurar o0 veiculo ou vender no municipio de Nova Prata- RS. O assunto
abordado nesse trabalho foi escolhido movido pela identificagdo do empreendedor
ao negoécio proposto. No decorrer do trabalho, apresentam-se conceitos
relacionados ao empreendedorismo, aplica-se a pesquisa de marketing, a qual
abordam-se questfes fundamentais referentes ao contexto do novo negocio, bem
como informac@es voltadas aos clientes e possiveis concorrentes. A metodologia
de pesquisa, remete a de natureza quantitativa, de nivel descritivo, que tem por
estratégia a enquete ou survey. Desenvolve-se o detalhamento dos nove blocos
do modelo de negdcio Canvas, a viabilidade econdmica e financeira e os planos
de contingéncia e analise de riscos de acordo com 0S possiveis riscos e
existentes.

Palavras Chave: Clientes. Empreendedorismo. Negocio. Publico em geral,
Veiculos.
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1 INTRODUCAO

No decorrer da vida, muitos pensamentos e ideias surgem e se modificam.
Ouve-se que é importante fazer o que se ama e seguir o coracdo. O tema deste
trabalho é sobre isso. Muitos tém convicgdo do que querem desde cedo, outros
demoram mais para se encontrarem. Este projeto visa a implantacdo de um
empreendimento no municipio de Nova Prata. Nao € algo novo ou inexistente no
local, € um ramo que possui concorréncia, porém desenvolve-se com amor,
carinho e muita dedicacdo e vontade de que seja um sucesso.

Para manter-se no mercado competitivo, torna-se necesséario obter
diferenciais para atrair o consumidor, ap@s atrai-lo, movimenta-se em funcdo de
sua fidelizacao.

O propdsito deste novo negocio ndo € somente oferecer um servico de
qualidade para as pessoas, mas principalmente desenvolver um relacionamento
de confianca de ambas as partes; ou seja, entregar exceléncia em todos os
quesitos. Acredita-se que os clientes tém buscado uma identificacdo com preco
justo, trabalho de qualidade e confiabilidade em quem esta prestando servico em
seu bem.

Este trabalho pretende mostrar a importancia de um plano de negdcio e
suas fases, para a verificacdo da viabilidade do empreendimento. Por meio de
estudo de mercado busca-se obter conhecimento da demanda atual deste
segmento e sua provavel ascensao.

Para que isso aconteca procura-se trabalhar os itens mais importantes
para que possamos avaliar todas as variaveis administrativas, ameacas,
oportunidades, aspectos legais, politicos, econémicos, demogréficos e culturais
sobre nossos provaveis clientes, concorrentes e fornecedores. Escolher as
estratégias de marketing, fazer um plano financeiro prevendo os custos do
investimento e indicadores de resultados, com a finalidade de saber se € viavel a
implantagcéo do centro de estética automotiva na cidade de Nova Prata.

Na continuidade apresenta-se o Capitulo onde apresenta o tema,
problema e objetivos; no capitulo 3, o referencial tedrico; enquanto que no capitulo
4, o Canvas do negocio proposto. Ainda, no capitulo 5, a pesquisa de marketing; e



no capitulo 6, o contexto do novo negdcio e a analise ambiental. No capitulo 7, o
desenvolvimento dos nove blocos do Canvas. No capitulo 8, a viabilidade
econdbmico financeira do novo negécio. E no capitulo 9, os planos de
contingéncias e analise de riscos, que remete ao plano de acdo e medidas, que
podem ser utilizadas para o novo empreendimento, caso haja ocorréncias fora do

planejado; e por fim, o capitulo 10, as consideragdes finais.

2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Neste Capitulo apresenta-se o tema, o problema e os objetivos da
pesquisa.

2.1 TEMA

Conforme Marconi e Lakatos (2021, p. 24), “aborda como o tema € o
assunto que se deseja estudar e pesquisar. O trabalho de definir adequadamente
um tema pode, inclusive, perdurar por toda a pesquisa. Nesse caso, devera ser
frequentemente revisto”.

Ainda, para Marconi e Lakatos (2021, p. 36), “aborda como o tema remete a
essa técnica de estudo pode ser aplicada em qualquer setor do conhecimento, os

temas de um seminario sdo os mais variados possivel”.
Conforme Silvia Maria Azevedo Roesch (2013, p.12), “aborda como a
escolha do tema é talvez uma das etapas mais dificeis para a maioria dos
alunos, por uma série de razdes. Primeiro, porque exige uma defini¢cdo.
Escolher um tema e elaborar um projeto requerem maturidade e
responsabilidade pela decisao”.
Em virtude disso, defino como tema neste trabalho como concluséo de
curso o estudo de viabilidade de uma prestadora de servicos de estética

automotiva na cidade de Nova Prata — RS.



2.2 PROBLEMA

De acordo com Marconi e Lakatos (2012, p. 107), “a formulagdo do
problema prende-se ao tema proposto: ela esclarece a dificuldade especifica com
a qual se defronta e que se pretende resolver por intermédio da pesquisa’.

Marconi e Lakatos (2012, p. 12), complementam que “na formulagdo de

um problema deve haver clareza, conciséo e objetividade”.

Roesch (2012, p. 90), define problema como: “[...] uma situagao
ndo resolvida, mas também pode ser a identificacdo de

oportunidades [...]".

Com base nestes conceitos, a questdao que norteia este trabalho de
conclusdo de curso é a seguinte: existe viabilidade para uma prestadora de

servicos de estética automotiva no municipio de Nova Prata - RS?

2.3 OBJETIVOS

Pretende-se desenvolver um plano de negécio de uma prestadores de
servicos de estética, para avaliar a viabilidade econbmica e financeira deste
empreendimento.

A seguir, apresentam-se 0s seguintes objetivos:

a) Identificar a melhor localizacéo, para instalar a prestadora de servigos;

b) Definir o mix de servigos de acordo com a necessidade do mercado;

c) Elaborar a matriz estratégica;

d) Identificar os investimentos necessarios;

e) Projetar as receitas, despesas e custos da empresa;

f) Elaborar um plano de finangas e recursos.



3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, abordam-se nocbes gerais sobre empreendedorismo, a

literatura do negdcio proposto case de sucesso e conceituagcdo 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”. O contexto atual favorece o surgimento de empreendedores,

conforme se relata a seguir.

O contexto atual é propicio para o surgimento de um nimero cada
vez maior de empreendedores. Por esse motivo, a capacitagéo dos
candidatos a empreendedor esta sendo prioridade em muitos
paises, inclusive no Brasil, haja vista a crescente preocupacao das
escolas e universidades a respeito do assunto, por meio da criagédo
de cursos e matérias especificas de empreendedorismo, como
uma alternativa aos jovens profissionais que se graduam
anualmente nos ensinos técnico e universitario brasileiros
(DORNELAS, 2005, p. 23).

Dolabela (2008), afirma que existe uma visdo mecanicista no mundo
empresarial, que defende que apods ser criada uma empresa, ela caminha sozinha.
Entretanto a permanéncia da mesma se da por suas transformacoes.

Nesse sentido, empreender significa estar atento constantemente as
oportunidades, inovando e modificando-se com frequéncia. Para que isso seja

possivel, é necessario formar empreendedores capacitados.

3.1.1 Empreendedor

Segundo Dolabela (2008, p. 61) “0 empreendedor é alguém capaz de
desenvolver uma visao, mas nao s¢”. Para o autor, o empreendedor precisa saber
influenciar certas pessoas chaves nas organizagbes, como terceiros, sOcios,
colaboradores, investidores, de que a visdo que ele desenvolve pode encaminha-

los a uma situacéo favoravel posteriormente.



Referente ao conceito de empreendedor entende-se que:

Ser empreendedor ndo é somente uma questdo de acumulo de
conhecimento, mas a introjecdo de valores, atitudes,
comportamentos, formas de percepcdo do mundo e de si mesmo
voltados para atividades em que o risco, a capacidade de inovar,
perseverar e de conviver com a incerteza sdo elementos
indispensaveis (DOLABELA, 2008, p. 60).

Dornelas (2005, p. 21), enfatiza algumas caracteristicas relevantes. “Os
empreendedores sdo pessoas diferenciadas, que possuem motivagdo singular,
apaixonadas pelo que fazem n&o se contentam em ser mais um na multidao,
guerem ser reconhecidas e admiradas, referenciadas e imitadas, querem deixar
um legado”.

O SEBRAE?, define a personalidade de um empreendedor citando alguns
aspectos fundamentais:

a) Criatividade para solucionar problemas;

b) Lideranca para formacédo de equipe, inspiragdo, motivagao,
compartilhamento de ideias, ouve e aceita sempre as opinides;

c) Perseveranca para se manter firme em seus objetivos;
d) Flexibilidade para as possiveis situacfes adversas;

e) Disposicao para se dedicar totalmente ao seu negdcio;
f) Automotivacao para buscar a realizacao profissional,

g) Formacgdao constante para atualizacao sobre o mercado;

h) Organizagdo para coordenar 0S processos produtivos e
administrativos;

i) Senso critico para se antecipar aos problemas.



Com base no que significa ser um empreendedor, destacam-se alguns
exemplos.

Exemplos do que seja um empreendedor: Individuo que cria uma
empresa, qualquer que seja ela; Pessoa que compra uma empresa
e introduz inovacdes, assumindo riscos, seja na forma de
administrar, vender, fabricar, distribuir, seja na forma de fazer
propaganda dos seus produtos e/ou servigos, agregando novos
valores; Empregado que introduz inovag8es em uma organizagéo,
provocando o surgimento de valores adicionais. Contudo, ndo se
considera empreendedor uma pessoa que, por exemplo, adquira
uma empresa e néo introduza nenhuma inovagéo (quer na forma
de vender, de produzir, quer ha maneira de tratar os clientes), mas
somente gerencie o negécio (DOLABELA, 2004, p. 29).

3.1.2 Conceitos de Empreendedorismo

Segundo Dornelas (2005, p. 39), “empreendedorismo € o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacdo de ideias em
oportunidades. E a perfeita implementacéo destas oportunidades leva a criacédo de
negocios de sucesso”.

Para Velho e Giacomelli (2017), empreender é comecar algo novo,
enxergar o que ninguém estd enxergando e realizar essa visdo, ndo somente
sonhar, mas tomar atitude com relacéo a esse sonho.

Ainda, segundo Velho e Giacomelli (2017, p. 10), “[..] o termo
empreendedor esta carregado da sugestdo de que este perfil € de um individuo
que tem ideias e iniciativa para propor novos negocios e busca se cercar de
infraestrutura para que este negadcio seja viavel”.

Conforme Dolabela (2008), o empreendedorismo estuda o empreendedor,

seu perfil, suas origens, suas atividades e seu universo de atuacao.

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

Segundo Cavalheiro (2008, p.23), o plano de negdcio € um trabalho que
mostra os objetivos de um negoécio os passos que devem ser seguidos para que
se alcancem os objetivos planejados reduzindo os riscos e incertezas do projeto.
Com o plano de negdcio permite identificar e evitar 0s erros no projeto ao invés de

cometé-los no mercado.



O plano de negdcio serve para orientar o empreendedor a comecar um
novo negoécio ou expandi-lo tomando decisGes estratégicas que diminuirdo os
riscos identificados. Nao se tratando de uma receita de bolo e ndo garante o
sucesso do negocio, mas seguramente, diminui, e muito os riscos de fracasso
(RAGONEZI, 2004 p. 26).

Segundo Ferreira (2004), o plano de negécio é um resumo do que e como
0 empreendedor pretende atingir suas metas e administrar 0S recursos
necessarios para atingir seus objetivos com sucesso desejado, transformando em
um plano de sucesso.

Abrir um novo negécio sem planejar € uma aventura arriscada que pode
dar certa, mais isto € comparado a um voo cego em noite de tempestade.
Capacidade gerencial e intuicdo sado fatores que ndo se dispensa, que quando
juntos com conhecimento técnico, auxiliam no sucesso do empreendimento.
Permitindo estruturar as visdes e alternativas, para uma analise correta de

viabilidade do empreendimento pretendido.

3.3 CONCEITUACAO CANVAS

Com base no site do SEBRAE? “um Canvas nada mais é do que um mapa.
Ou seja, ele € uma forma de resumir e esbocar os pontos-chave de um
determinado negécio”.

De acordo com Dornelas (2020, p. 13) “[...] o modelo de negdcio Canvas foi
criado e proposto originalmente por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur”. Ainda
Dornelas (2020), afirma que o Canvas € um modelo de negdécio que auxilia
empreendedores a identificarem oportunidades e é um dos métodos mais
conhecidos e utilizados.

Segundo o SEBRAES3, essa ferramenta tem como objetivo descrever os
principais elementos e fases que fazem parte de um empreendimento, para
proporcionar integracdo a organizacao. Para o criador da ferramenta, os principais
componentes de um negdcio sdo: segmentos de clientes, proposta de valor,
canais, relacionamento com clientes, fontes de receita, recursos principais,

atividades principais, parcerias principais e estrutura de custos.



Esses componentes sao divididos em blocos em um quadro, para
proporcionar uma melhor visualizagdo das principais atividades de uma
organizacdo, como mostra a Figura 1.

Figura 1- Quadro CANVAS
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Fonte: SEBRAE (2016)

Conforme Osterwalder e Pigneur (2011), o Canvas é um modelo simples e
pratico, que retne as principais atividades da empresa em um quadro. O modelo é
feito para verificar a viabilidade inicial do neg6cio. Caso o negécio seja viavel,

parte-se para o plano de negécios.

3.3.1 Segmento de clientes

Segundo Kotler e Armstrong (2007), primeiro a empresa precisa decidir a
guem servird, dividindo o mercado em segmento de clientes e selecionando os
segmentos que focard. Procurar encontrar o0 maximo possivel de clientes e
aumentar a demanda nao é uma boa ideia, pois ao tentar servir todos, a empresa
pode nédo oferecer a devida atencao.



Em vez disso, a organizacdo seleciona somente clientes a que possa
servir bem e com lucro.

O segundo componente corresponde a proposta de valor. Osterwalder e
Pigneur (2011), descrevem este componente como um pacote de produtos e
servicos que criam valor para um determinado segmento de clientes. A proposta
de valor € o motivo pelo qual os clientes escolham determinada empresa. Os
autores citam alguns elementos que podem contribuir para a criagdo de valor para
o cliente, como: novidade, desempenho, personalizacdo, design, marca/status,
preco, reducédo de riscos e custos, e acessibilidade.

O terceiro bloco sdo os canais, que retratam como uma empresa se
comunica e alcangca seus segmentos de clientes para entregar a proposta de
valor. Segundo

Osterwalder e Pigneur (2011), os canais de comunicacao, distribuicdo e
de venda comp8em o ponto de contato da organizagcdo com o cliente. Os canais
tém cinco fases distintas, que correspondem, na seguinte ordem: conhecimento,
avaliacdo, compra, entrega e pds-venda.

Uma organizacdo pode optar por alcancar seus clientes através de canais
particulares (que podem ser diretos com uma equipe de venda ou site, ou
indiretos, como lojas de revendas), canais em parceria (sao indiretos e abrangem
varias opcodes, como distribuicdo de atacado, revenda ou site de parceiros), ou
uma mistura de ambos.

O quarto elemento corresponde ao relacionamento com clientes,
descrevendo os tipos de relacdo que uma empresa estabelece com 0s seus
segmentos especificos.

Osterwalder e Pigneur (2011) distinguem diversas categorias de
relacionamento com clientes, como: assisténcia pessoal (baseada na interacdo
humana); Assisténcia pessoal dedicada (envolve dedicar um representante
especifico para um cliente individual, sendo uma relagdo mais profunda e intima);
Self-service (relacéo indireta); Servicos automatizados (esta relacdo mistura uma

forma mais sofisticada de self-service com processos automatizados );



Comunidades (comunidades que permitem aos usuarios trocar
conhecimento e resolver problemas uns dos outros, podendo ajudar as empresas
a compreender melhor seus clientes); e Cocriagéo (vai além da tradicional relacédo
cliente vendedor para cocriar valor com os clientes).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, pg. 10):

A gestdo de relacionamento com o cliente € o processo geral de
construir e manter relacionamentos lucrativos com o cliente

entregando-lhe valor superior e satisfacdo. Ela lida com todos os
aspectos de adquirir, manter e desenvolver clientes.

Conforme Kotler e Armstrong (2007), a chave para criar relacionamentos
duradouros com o cliente é gerar valor superior e satisfacdo a ele. Clientes
satisfeitos tem grande possibilidade de serem clientes fiéis e conceder as
empresas uma maior participacdo de seus negocios. Segundo os autores, 0S
elementos essenciais do relacionamento sdo valor e satisfacdo para o cliente. Um
consumidor compra de uma empresa que |lhe ofereca o maior valor percebido pelo
cliente. Ja a satisfacdo depende do que o mesmo percebe em relacdo ao
desempenho do produto em comparacao as suas expectativas, se corresponde ou
nao.

O quinto item do bloco sdo as fontes de receita, que representam o
dinheiro que uma empresa gera a partir de cada segmento. Osterwalder e Pigneur
(2011) listam diversas maneiras de gerar fontes de receita, através de venda de
recursos (produtos ou servigos);Taxa de uso (gerado pelo uso de determinado
servico); Taxa de assinatura (gerada pela venda do acesso continuo a um
servi¢o); Empréstimos/aluguéis (da direito temporario exclusivo a um recurso em
particular); Licenciamento (da aos clientes a permissao para utilizar propriedade
intelectual protegida); Taxas de corretagem; e anuncios.

Os autores também definem o mecanismo de precificagdo, baseado em
precificacdo fixa e dinamica. A precificacdo fixa tem os precos predefinidos
baseados em variaveis estaticas, ja a precificacdo dinamica muda os precos com

base nas condi¢bes do mercado.



Para ter um bom controle das entradas de receita, € necessario elaborar
um fluxo de caixa. Segundo Gitman (2010), os fluxos de caixa sdo como 0 sangue
que corre pelas veias da empresa, sendo o foco principal do gestor financeiro,
tanto no planejamento quanto na tomada de decisfes a respeito da criacdo de
valor para os clientes. As fontes de receita correspondem aos recebimentos, que
abrangem todas as entradas de caixa na organizagdao durante um determinado
periodo.

O sexto elemento do modelo de negdcios sdo 0s recursos principais, que
descrevem 0s recursos mais importantes exigidos para fazer um modelo de
negécios funcionarem. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), os recursos podem
ser fisicos, intelectuais, humanos ou financeiros.

O sétimo bloco condiz sobre as atividades-chave, que sdo as acdes mais
importantes que uma empresa deve realizar para fazer seu modelo de negécios
agir.

Osterwalder e Pigneur (2011), categorizam as atividades-chave em:
producdo (estdo relacionadas com o desenvolvimento, fabricacdo e entrega de
produtos); Resolucdo de problemas (novas solucdes para problemas de clientes
especificos); e Plataforma/rede (sdo modelos projetados com uma plataforma
como recursos principal).

O pendltimo componente representa as parcerias principais. Osterwalder e
Pigneur (2011), distingue quatro tipos diferentes de parcerias. As aliancas
estratégicas entre ndo competidores, as parcerias estratégicas entre concorrentes,
os Joint ventures para desenvolver novos negoécios, e a relagdo comprador-
fornecedor para garantir suprimentos confiaveis.

E por fim, o dltimo segmento do modelo de negocios Canvas, corresponde
a estrutura de custo, que elenca todos os custos envolvidos na operacao.
Osterwalder e Pigneur (2011), diferem duas grandes classes de estruturas de
custos: direcionadas pelo custo (que se concentram em minimizar o0 custo sempre
gue possivel) e direcionadas pelo valor (ndo se preocupam tanto com o0 custo,
mas sim na criagdo de valor). As estruturas de custos podem ter as seguintes

caracteristicas: custos fixos (permanecem os mesmos independente do volume de



producdo); Custos variaveis (variam proporcionalmente ao volume de producéo);
Economias de escala (vantagens de custo das quais um negdcio tira proveito na
medida em que a demanda aumenta); e Economias de escopo (vantagens de
custo das quais um negoécio tira proveito devido a um maior escopo de

operacoes).
3.3.2 Proposta de valor

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), eles descrevem este componente
como um pacote de produtos e servigcos que criam valor para um determinado
segmento de clientes. A proposta de valor € o motivo pelo qual os clientes
escolham determinada empresa. Os autores citam alguns elementos que podem
contribuir para a criacdo de valor para o cliente, como: novidade, desempenho,
personalizacdo, design, marca/status, preco, reducdo de riscos e custos, e
acessibilidade.

Os servicos do centro de estética serdo muito diversificados para que
possa atender todas as expectativas e anseios dos clientes, tendo como estratégia
de servigos:

a) Ter uma grande variedade de servicos;

b) Possuir os melhores equipamentos para a prestacdo destes
Sservigos;

c) Servicos de qualidade;

d) Possuir uma infra-estrutura de qualidade e aconchegante para
seus clientes.

A prestadora de servicos de estética trabalhard com um preco médio de
mercado, podendo variar conforme oscilacdo dos precos dos concorrentes, tendo
como estratégia de preco:

a) Trabalhar com as principais bandeiras de cartdo de credito;
b) Possuir um preco atraente de acordo com cada servico;
c) Ao invés de trabalhar com uma politica de descontos usar uma

politica de a cada quantidade determinada ganha uma gratis.



3.3.3 Canais de distribuicao

A distribuicdo é efetuada na prestadora de servicos de estética e alguns

servicos diretamente na casa do cliente, tendo como estratégia de praca, abrir o

centro de estética na area central de Nova Prata de facil localizacao.

a) A troca de informacdes cliente e empresa serdo feitas da seguinte

maneira:

b) Emissdo de folders, demonstrando 0s servicos que 0 centro

oferece;

c) Propaganda em radio e jornais da regido para divulgar a abertura

da prestacao de servigos de estética, servicos e promocdes.

3.3.4 Relacionamento com clientes

A relacdo com os clientes vai seguir da seguinte maneira para poder

atendé-los da melhor forma possivel, seguindo um plano de acgéo.

a)

b)

c)

d)

f)

Oferecer um boletim mensal de inova¢cdes na area da estética
automotiva para todos os clientes via e-mail;

Mandar folders por e-mail com promoc¢des mensais para 0S
clientes;

Possuir um banco de dados capaz de armazenar todas as
informacdes de cada cliente com os dados cadastrais e com 0s
servigos utilizados;

Enviar cartdes de aniversario aos clientes.

Criar um portal na internet para interacdo com fornecedores e
clientes.

Ao invés de trabalhar com uma politica de descontos usar uma

politica de a cada quantidade determinada ganha uma gratis.



3.3.5 Fontes de receitas

Estrutura de receita: Este segmento deve apresentar de que forma a
empresa vai gerar a receita, de que forma sera feito o pagamento do produto.
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). O servico se efetua-se em contato fisico
com o cliente. Escolhe o servigo e faz o pagamento direto na loja. O pagamento se
dard através de diversas formas: dinheiro a vista, cartdo e boleto para as
prestacdes de servigos.

O investimento inicial da empresa em que demonstra-se a seguir, na
Tabela 1, incluindo gastos de montagem, custos fixos, custos variaveis,
manutencdo, despesas administrativas, enfim, uma série de itens que séo

necessarios para o funcionamento da empresa.

Tabela 1 - Investimento inicial

INVESTIMENTO INICIAL VALOR |
ALUGUEL INFRAESTRUTURA RS 1.200,00
MAQUINARIOS RS 15.500,00
MATERIA PRIMA RS 3.200,00
MARKETING INICIAL RS 500,00
MOVEIS RS 2.500,00
TOTAL DOS CUSTOS ABERTURA RS 22.900,00

Fonte: autor 2023

Na Tabela 2, é exibida a margem de lucro da empresa em questédo, que €
a receita obtida pela mesma através de sua prestacédo de servicos no més.

A Tabela 2, contempla os pregcos da firma, juntamente com a sua
capacidade de atendimento mensal. Exibe também o valor de cada servico
separador por porte de carros, sendo a soma dos servicos de mao de obra e

producdo multiplicadas pela quantidade e; por fim, constata o lucro mensal.



Tabela 2 - Janeiro - Carros de Pequeno Porte

CARROS DE PEQUENOS PORTE
. PRECOUNIT.  QNTD

DESCRICAO

LAVAGEM TOP (INTERNA E EXTERNA) [RS 50,00 |37 RS 1.850,00
LAVAGEM EXTERNA RS 30,00 32 RS 960,00
HIDRATAGAO BANCO DE COURO RS 30,00 (12 RS 360,00
POLIMENTO RS 250,00 |12 RS 3.000,00
HIGIENIZAGAO AR CONDICIONADO RS 80,00 8 RS 640,00
CRISTALIZAGAO DOS VIDROS RS 30,00 |35 RS 1.050,00
VALOR TOTAL MENSAL RS 7.860,00

Fonte: autor 2023

Na Tabela 3, més de janeiro previsdo de valores para carros de médio

porte; e na Tabela 4, més de janeiro para carros de grande porte.

Tabela 3 - Janeiro - Carros de Médio Porte

CARROS DE MEDIO PORTE

DESCRIGAO | PRECOUNIT.  QNTD TOTAL |
LAVAGEM TOP (INTERNA E EXTERNA) |R$ 65,00 [44 |RS 2.860,00
LAVAGEM EXTERNA RS 40,00 22 |RS$ 880,00
HIDRATACAO BANCO DE COURO RS 3500 8 |RS 280,00
POLIMENTO RS 370,00 21 |RS 7.770,00
HIGIENIZAGAO AR CONDICIONADO | R$ 100,00 [4  |RS 400,00
CRISTALIZAGAO DOS VIDROS RS 30,00 19 |[RS$ 570,00
VALOR TOTAL MENSAL RS 12.760,00

Fonte: autor 2023



Tabela 4 - Janeiro - Carros de Grande Porte

CARROS DE GRANDE PORTE
DESCRICAO ' PREGO UNIT.

LAVAGEM TOP (INTERNA E EXTERNA) |RS 80,00 (12 RS 960,00
LAVAGEM EXTERNA RS 50,00 |8 RS 400,00
HIDRATAGAO BANCO DE COURO RS 40,00 3 RS 120,00
POLIMENTO RS 500,00 |7 RS 3.500,00
HIGIENIZAGAO AR CONDICIONADO RS 120,00 (4 RS 480,00
CRISTALIZAGAO DOS VIDROS RS 30,00 |19 RS 570,00
VALOR TOTAL MENSAL RS 6.030,00

Fonte: autor 2023

Logo na Tabela 5, demostra-se o valor levantado do més de janeiro com o0s
trés tipos de servicos por porte de automoveis:

Tabela 5 — Previsdo do Resultado Janeiro

CARROS DE PEQUENO PORTE RS 7.860,00
CARROS DE MEDIO PORTE RS 12.760,00
CARROS DE GRANDE PORTE R$ 6.030,00
LUZ RS 600,00
AGUA RS 940,00
MP RS 3.200,00
ALUGUEL RS 1.200,00
ESCRITORIO CONTABIL RS 250,00
SALARIO RS 4.400,00
TOTAL RS 16.060,00
SIMPLES NACIONAL FAIXA INICIAL RS 722,70
LUCRO MENSAL RS 15.337,30

Fonte: autor 2023

3.3.6 Recursos principais



De acordo com Martins e Campos (2009, p. 04), “as empresas precisam e
tém a sua disposicao cinco tipos de recursos: materiais, patrimoniais, de capital ou

financeiros, humanos e tecnologicos”.

3.3.7 Atividades principais

As atividades principais da estética automotiva sera as seguintes:
a) Limpeza completa do veiculo.
b) Lavagem de bancos e higienizagao interna.
c) Remocao de manchas.

d) Polimento.

3.3.8 Parcerias principais

Os parceiros principais serao garagistas, martelinho de ouro, fornecedores

de matéria prima entre outros.

3.3.9 Estrutura de custos

Para o inicio das atividades, a empresa esta arcando com alguns
investimentos, sendo eles:

Custos referentes a area contabil:

a) Abertura de Empresa: R$ 350,00;

b) Taxas de Junta Comercial: R$ 105,00;

c¢) Honorario Contabil Mensal: R$ 250,00;

d) Taxa Alvara: R$ 250,00;

e) Taxa de R$168,59 para a realizacao de vistoria do bombeiro;

f) 1 (um) extintor ABC no valor de R$120,00;

g) lluminagéo, luz de saida de emergéncia e sinalizacdo R$100,00;

h) Carta de anuéncia (CORSAN), pois sera gerado esgoto ndo domestico
no valor de R$191,00.

Totalizando assim, R$1.534,59.



4 CANVAS DO NEGOCIO PROPOSTO

Neste Capitulo, aborda-se na Figura 2, o desenvolvimento do Canvas com base no negécio proposto. Nele, estdo

delimitados os nove blocos que o constituem, sendo necessario o preenchimento de cada um para sua elaboracao.

Figura 2- Canvas do negocio
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O negdcio proposto visa alcancar um servico de qualidade em estética
automotiva, o segmento esta voltado para os clientes de Nova Prata/RS e regiéo,
a proposta de valor estd voltada a realizagdo de um servico de qualidade
buscando facilitar a vida de seus clientes e embelezar seus automéveis. Um fator
imprescindivel para um negdcio funcionar é o relacionamento com o cliente.

Nesse quesito, a sua constru¢cdo se da priorizando as suas demandas,
estando atento as suas necessidades, sendo agil no retorno de informag¢des como
orcamentos e prestar um servico de qualidade, mostrando que a empresa se
importa ndo somente com o lucro, mas principalmente na imagem que esta
passando. Os principais meios para desenvolver essa relacdo € pessoalmente e
através das WhatsApp e Instagram.

A fonte geradora de renda se da através da prestacdo de servico de
estética automotiva com qualidade e proporcionando tranquilidade aos seus
clientes. Os recursos necessarios, que S80 0S recursos principais para o0
funcionamento do negdécio sdo compostos por recursos humanos e financeiros. Os
recursos humanos dizem respeito aos colaboradores e 0s recursos financeiros
dizem respeito ao dinheiro.

Os principais fornecedores estdo descritos nas parcerias principais. Eles
sdo essenciais no funcionamento do negdécio, pois sdo responsaveis pelo

abastecimento das mercadorias.



5 PESQUISA DE MARKETING

DefinicAo do questionario e entrevistas de viabilidade mercadolégica,
aplicacdo e interpretacdo dos resultados (qualitativa com proprietérios de
empresas similares, quantitativa com possiveis clientes). Se o empreendedor
aplicar o CANVAS; e apo6s, complementar a andlise com uma pesquisa de
mercado, possui informacfes importantes para decidir se coloca a empresa

em funcionamento ou nao.

5.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

O plano de marketing € uma ferramenta para alcancas os objetivos do
marketing, a estratégia do plano em uma organizacdo e feita para possuir uma
integracao total das tarefas e esfor¢cos para alcancar todos objetivos de marketing
colocando a empresa numa posicdo de alcancar a exceléncia e sua missao
(FERRELL et al 2000, p. 24).

A estratégia de marketing abrange a selecdo de um mercado-alvo e a
tomada de decisbes em relacdo aos elementos cruciais do composto de

marketing: produto, preco, promocéao e praca (FERRELL et al 2000, p. 24).

5.1.1 Objetivo geral

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

Seguindo o mesmo contexto, Marconi e Lakatos (2012) declaram que tais
objetivos séo de carater mais real. Ainda, Marconi e Lakatos (2012, p. 106), com
relacdo a funcdo 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.

Sendo assim, o objetivo geral € identificar a viabilidade de uma prestadora

de servicos de estética automotiva na cidade de Nova Prata — RS.



5.1.2 Objetivos especificos

Nesta perspectiva, a pesquisa de marketing pretende atingir os seguintes

objetivos especificos:

a) Delimitar o universo e a amostra da pesquisa,

b) Desenvolver o instrumento de pesquisa;

c) Aplicar o pré-teste;

d) Determinar o instrumento de pesquisa definitivo;

e) Distribuir e coletar os questionarios;

f) Analisar e tabular os dados obtidos;

g) Apresentar os resultados obtidos pela pesquisa.

5.2 METODOLOGIA DA PESQUISA
Vergara (2004), garante que existem diferentes tipos de pesquisa, a

escolha depende dos critérios utilizados pelos autores. Deste modo, no presente
trabalho de conclusédo de curso, inicialmente aplica-se uma pesquisa de natureza
qualitativa com a realizacdo de entrevistas; e na sequéncia, desenvolve-se uma
pesquisa de natureza quantitativa, de nivel descritivo e que possui como
estratégia o survey.

Na visdo de Vergara (2004, p. 47), “pesquisa metodologica é o estudo que
se refere a instrumentos de captacdo ou de manipulacdo da realidade. Est4,
portanto, associada a caminhos, formas, maneiras, procedimentos para atingir
determinado fim”.

Complementando este conceito, Marconi e Lakatos (2012), asseguram que
a pesquisa caminha para o conhecimento da realidade ou para descobrir algumas
verdades. Através de meétodos cientificos, ela busca respostas para as questdes

propostas.



5.2.1 Natureza quantitativa
Apresenta-se na Figura 3, a pesquisa quantitativa para identificar a

viabilidade de uma prestadora de servicos de estética automotiva na cidade de
Nova Prata — RS.

Figura 3- Pesquisa Quantitativa

- Obter uma compreenséo quantitativa
Objetivo . L .
das razbes e motivagcdes subjacentes
Pequeno numero de casos nao
Amostra .
representativos
Coleta de dados N&o estruturada
Andélise de dados N&o estatistica
Desenvolvimento de uma
Resultados o
compreensao inicial

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Malhotra (2019, p. 111)

5.2.2 Nivel descritivo
De acordo com Vergara (2004, p. 47), “a pesquisa descritiva expde

caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fendmeno. Pode
também estabelecer correlacdes entre variaveis e definir sua natureza”.

Na concepcéo de Gil (2018), as pesquisas descritivas também descrevem
as caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno e podem identificar
algumas relacBes entre as variaveis. Elas podem estudar as caracteristicas de um
grupo, como distribuicéo por idade, sexo, escolaridade, entre outras.

Podem estudar o nivel de atendimento dos 6rgdos publicos de uma
comunidade, condicdo de habitagdo, criminalidade, entre outras. Por fim, as
pesquisas descritivas podem descobrir a existéncia de agrupamento entre as

variaveis, como a relacao politico-partidaria através da pesquisa eleitoral.



5.2.3 Estratégia survey ou enquete
A partir de Marconi e Lakatos (2012), metodologia comumente utilizada em

pesquisa de marketing para um novo negoécio: na coleta podem ser utilizadas

algumas técnicas das descritas na Figura 4, a seguir. Geralmente se efetua um

estudo inicial em dados secundarios (pesquisa em documentos ou estudos ja

desenvolvidos a respeito do negdcio); e um estudo quantitativo descritivo, com

enquete. No entanto, o uso de entrevistas em profundidade enriquece o estudo; e

permite, maior conhecimento do negdécio em questdo. A coluna de analise trata

dos tipos de andlises que sdo efetuados no estudo, e ndo os resultados

propriamente ditos.

Figura 4 — Delineamento da Pesquisa

Delineamento da Pesquisa (método) Coleta (técnicas mais | Analise
. . utilizadas
Natureza Nivel Estratégia )
Qualitativa | Exploratério | Estudo - Entrevista em Conteudo
gualitativo profundidade
geneérico - Questionario com
guestdes abertas
- Dados secundérios
(pesquisa documental
e/ou bibliogréfica)
- Observagéo (como
cliente oculto)
Quantitativa | Descritivo Enquete - Questionério estruturado | Estatistica

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Marconi e Lakatos (2012)




5.3 AMOSTRAGEM

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

Seu propdsito, com base em Roesch (2012, p. 139), “...] € construir um
subconjunto da populacdo 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, € ela a amostragem probabilistica e nao
probabilistica.

A amostragem € probabilistica se todos os elementos da populacéo
tiverem probabilidade conhecida, e diferente de zero, de pertencer a amostra.

Segundo essa definicdo, a amostragem probabilistica implica um sorteio
com regras bem determinadas, cuja realizacdo s6 sera possivel se a populacéo for
finita e totalmente acessivel. Embora as técnicas de inferéncia estatistica
pressuponham que as amostras utilizadas sejam probabilisticas, muitas vezes nao
se pode conseguir. No entanto o bom-senso indica quando o processo de
amostragem, embora ndo sendo probabilistico, pode ser para efeitos praticos
considerados como tal. Isso amplia consideravelmente as possibilidades de
utilizacdo do método estatistico em geral.

A utilizacdo de uma amostragem probabilistica é a melhor recomendacédo
gue se deve fazer no sentido de se garantir a representatividade da amostra, pois
0 acaso € 0 Unico responsavel por eventuais discrepancias entre populacéo e
amostra, o que é levado em consideracéo pelos métodos de analise da Estatistica
Indutiva (ou Inferéncia Estatistica).

Deste modo, este trabalho aplica-se da amostragem probabilistica aleatoria

simples.



5.3.1 Amostragem probabilistica aleatoria simples
Na visdo de Roesch (2012), uma amostra aleatdria simples é realizada com

base na escolha dos elementos através de uma tabela com numeros aleatorios,
onde cada membro da populacdo tem a mesma chance de ser inserido na
amostra.

Para Mattar (2001, p. 137), segue o0 mesmo raciocinio afirmando:
“amostragem probabilistica: aquela em que cada elemento da populagdo tem uma

chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado para compor a amostra”.

5.3.2 Universo e amostra da pesquisa

Segundo Samara e Barros (2006), esclarecem de forma objetiva a relacéo
de universo e amostra. Grande parte dos estudos séo realizados a partir de uma
amostra, que podem ser pessoas, empresas, familias, entre outras. Elas
representam o universo, se forem calculadas e selecionadas estatisticamente. Os
resultados obtidos dessa amostra sao elevados para o universo ou populacao da
gual a amostra foi selecionada, dentro dos parametros escolhidos.

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 (populacdo) do municipio de Nova Prata.
Esta é considerada a Terra do Basalto; e localiza-se no Estado do Rio Grande do
Sul. De acordo com o site! do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE
(2021), Nova Prata possui uma populacao estimada de 28.021 mil habitantes, em
que o numero de habitantes com idade igual ou superior a 16 anos, corresponde a
19.450 pessoas, constituindo assim o0 universo da pesquisa.

No caso, a amostra definida para a pesquisa corresponde a 1% da
populacdo com idade igual ou superior a 16 anos, aplicando-se assim o

guestionario para 194 pessoas.

1 https://www.ibge.gov.br Acessado no dia 20 de maio de 2023.



https://www.ibge.gov.br/

5.4 PROCESSOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Conforme Mattar (2001, p. 169), “a coleta de dados é a fase em que sao
efetuados o0s contatos com o0s respondentes, aplicados o0s instrumentos,
registrados os dados [...]".

Para Roesch, (2012, p. 1280), se trata de coleta de dados primarios,
através de entrevistas, questionarios, observacdo ou testes, € importante
especificar nesta secao a fonte dos dados (a populagdo que sera entrevistada e os
documentos que serdo analisados), quando este serdo levantados e através de
que instrumentos [...].

O ideal é que, até o final da preparacao do projeto, o aluno tenha elaborado
e testado o instrumento de coleta. No caso de uma pesquisa tipo survey, isto é
fundamental, j& que a coleta de dados sempre leva mais tempo do que o
esperado.

A seguir, na Figura 5, apresentam-se os procedimentos de coleta de dados.

Figura 5 — Procedimentos de coleta de dados

PROCEDIMENTOS ACOES

Delimitar o universo e a amostra da | Metodologia da pesquisa quantitativa,
pesquisa com dados obtidos junto ao IBGE.
Universo 19.450 habitantes. Amostra

194 pessoas a partir de 16 anos.

Desenvolver o instrumento de | Instrumento de pesquisa utilizado, o

pesquisa guestionario.

Aplicar o pré-teste Enviar a pesquisa para 14 futuros
clientes definidos nesta etapa da

pesquisa.

Determinar 0 instrumento  de | Definir o instrumento de pesquisa, no

pesquisa definitivo caso o questionario.

Distribuir e coletar os questionarios Coletar os dados levantados através




de questionarios respondidos.

Analisar e tabular os dados obtidos Apresentar através de Figuras, o0s
graficos com base nas respostas

recebidas.

Apresentar os resultados obtidos pela | Demonstrar os resultados da pesquisa
pesquisa aplicada.

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

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), qualguer pesquisa se volta para o
levantamento de dados de varias fontes, independente dos métodos ou técnicas
aplicadas. Segundo Virgilio et. al. (2018, p. 8), “[...] entre os aspectos que mais
contribuem na definicdo da escolha da técnica, estdo os conhecimentos e as
segurancas do pesquisador em saber conduzem-lhe e manusea-la”.

Os autores, Virgilio et. al. (2018), consideram fundamentais alguns
requisitos na escolha da técnica de pesquisa, conforme segue.

a) Estar habituado com a pesquisa e examinar se a mesma pode ser
respondida com a técnica determinada;

b) Avaliar quais das técnicas de coleta de dados é a mais adequada para
contribuir com o desenvolvimento da pesquisa;

c) Estudar se a técnica escolhida gera os melhores resultados, possibilita a
analise e gera um conhecimento consistente e de confianga;

d) O pesquisador deve dominar a técnica e ser capacitado para sua
aplicacao;

e) Ter como principio que a técnica é aplicada para atingir os resultados
gue mudam o caminho dos acontecimentos e eventos.

A técnica de pesquisa definida para o trabalho de conclusdo de curso é a

observacéo direta extensiva, realizada com a utilizacdo de questionario. Esse



instrumento

de pesquisa, permite a coleta de dados mediante uma série de

perguntas que devem ser respondidas sem a presenca do entrevistador.

Sua elaboragéo requer a observancia de normas precisas a fim de que sua

eficacia e a validade sejam mantidas. Exige também um pré-teste, ou seja, que 0

guestionario seja testado antes de ser aplicado.

5.4.1.1 Questionario

Segundo Marconi e Lakatos (2012, p.100), “instrumento de coleta de dados

constituido por uma série de perguntas, que devem ser respondidas por escrito”.

As suas vantagens sdo:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Economiza tempo, viagens e obtém grande niumero de dados;
Atinge maior numero de pessoas simultaneamente;

Abrange uma &rea geografica mais ampla;

Economiza pessoal (treinamento; coleta campo);

Obtém respostas mais rapidas e exatas;

Liberdade de respostas (anonimato);

Mais tempo para responder; horario favoravel.

Principios para Formulacao de Perguntas:

a)

b)
c)
d)
e)

f)

Formular perguntas de forma simples de entender, de forma
concreta e precisa,

Considerar o grau de conhecimento e informacédo do entrevistado;
Evitar palavras e formulac6es ambivalentes;

Evitar perguntas sugestivas;

Evitar perguntas;

Indiscretas.



Formas de perguntas:
a) Abertas: N&o existem categorias preestabelecidas o entrevistado
pode responder de forma espontanea;
b) Fechadas: Existem categorias diferenciadas;
c) Alternativa: sim — néo;
d) Escalas: 1 a 5 (1=concordo totalmente a 5=discordo totalmente);
e) Alternativas qualitativas: selecionar de uma seérie de respostas

qualitativas uma alternativa (exemplo: conceitos).

a) Aberta: sdo as que permitem ao informante responder livremente,
usando linguagem propria e emitir opinides. Entretanto, apresenta alguns
inconvenientes: dificulta a resposta ao préprio informante, que devera redigi-la;
processo de tabulacdo; o tratamento estatistico e a interpretacdo. A analise &
dificil, complexa, cansativa e demorada.

b) Fechada: sdo aquelas em que o informante escolhe sua resposta entre
duas opcoOes. Este tipo de pergunta, embora restrinja a liberdade das respostas,
facilita o trabalho do pesquisador e também a tabulacdo, pois as respostas sao
mais objetivas.

c) Multipla escolha: sao perguntas fechadas, mas que apresentam uma
série de possiveis respostas, abrangendo varias facetas do mesmo assunto. A
técnica da escolha multipla € facilmente tabelavel e proporciona uma exploracao
em profundidade quase tdo boa quanto a de perguntas abertas.

A combinacao de respostas multiplas com as respostas abertas possibilita
mais informacgdes sobre o assunto, sem prejudicar a tabulacéo.

A seguir apresenta-se a pesquisa de mercado.



PESQUISA DE MERCADO

Nova Prata, maio de 2023.
Prezado (a) Senhor (a):

Esta pesquisa de mercado esta sendo realizada pelo académico Daniel
Bolzan Campana, do curso de Administracdo, para a obtencdo do titulo de
Bacharel, Campus Universitario de Nova Prata da Universidade de Caxias do Sul.

Com base no aumento de carros e na escassez de profissionais na area de
prestacao de servicos automotivos, a pesquisa pretende identificar a viabilidade de
uma prestadora de servicos de estética automotiva no municipio de Nova Prata.

Sua participacdo ao responder este questionario € muito importante, devido
as respostas serem utilizadas na construcdo do projeto de viabilidade do novo
negocio.

Favor responder de acordo com 0 que se pede para que o resultado seja
satisfatorio.

Vocé néo precisa identificar-se ao responder o questionario.

O retorno dos questionarios € fundamental, para a realizacdo do Trabalho
de Concluséo de Curso.

Obrigado pela sua participagao.

QUESTIONARIO
Assinale as alternativas conforme o solicitado em cada questéo:
1. Sexo?

(...) Feminino

(...) Masculino



. Estado Civil?
...) Solteiro (a)

..) Unido Estavel
...) Casado (a)

..) Divorciado (a)
...) Viavo (a)

/\/‘\/‘\/\/\N

3. Faixa etaria?

(...) Até 18 anos

(...) 19 a 25 anos
(...) 26 a 32 anos
(...) 33 a 39 anos
(...) 40 a 46 anos
(...) 47 a 53 anos
(...) Mais de 53 anos

. Escolaridade?

...) Ensino fundamental

...) Ensino superior

4
(

(...) Ensino médio
(

(...) Mestrado

(

...) Doutorado

. Faixa salarial?

...) De 1 a 3 salarios minimos.

...) Mais de 5 a 7 salarios minimos.

5
(
(...) Mais de 3 a 5 salarios minimos.
(
(...) Mais de 7 salarios minimos.

(

...) Desempregado



. Onde vocé reside é:
...) Alugado
..) Préprio

/'\/\/\m

...) Nao se aplica

. Quantas pessoas dirigem seu veiculo, incluso vocé?

...) Uma pessoa

5
(

(...) Duas pessoas
(...) Trés pessoas
(...) Quatro pessoas
(

...) Cinco ou mais pessoas

8. Vocé sabe quais os servicos que uma estética automotiva pode prestar a
um veiculo? Assinalar somente 1 alternativa.

(...) Sim, pois sou uma pessoa informada

(...) Fico sabendo apenas pelas conversas das pessoas

(...) J& ouvi falar

(...) Nunca ouvi falar

(...) N&o se aplica

9. Seu veiculo ja possui ou teve uma avaliacdo de um profissional em estética
automotiva? Assinalar somente 1 alternativa.

(...) Sim, possui

(...) Sim, ja teve avaliacao

(...) Gostaria que tivesse

(...) Nunca pensei sobre o assunto



10. Em relacdo ao seu veiculo, o que vocé pode dizer referente a estética
dele? Assinalar somente 1 alternativa.

(...) Excelente, muito bem cuidado

(...) Bom, sempre que posso limpo

(...) Satisfatério, me interesso pelo veiculo

(...) Insatisfatério, ndo me importa

11. As estéticas automotivas existentes no municipio correspondem as
expectativas? Assinalar somente 1 alternativa.

(...) Sim, totalmente

(...) Satisfatério

(...) Quando querem

(...) Quando pressionadas

(...) N&o sei

12. Em sua opinido, qual é o servico mais importante que uma estética
automotiva deve executar? Assinalar somente 1 alternativa.

(...) lavagem simples

(...) lavagem detalhada

(...) descontaminacéao de pintura

(...) polimento

(...) higienizagéo

13.Qual é o problema mais frequente existente em seu veiculo na parte

estética? Assinalar somente 1 alternativa.

(...) Bancos sujos

(...) Riscos na pintura

(...) Piche de asfalto (contaminacao)
(...) Problemas com lavagao correta

(...) Nao sei responder



14. Qual a melhor localizacao para a empresa?
...) Centro
...) Bairro Séo Pelegrino

...) Bairro Santa Cruz

(
(
(
(...) Bairro Sagrada Familia
(...) Bairro Vila Lenzi

(...) Bairro proximo ao Centro da Cidade
(

...) Indiferente

15.0 que vocé mais leva em conta na hora de contratar um servigo de
terceiros? Assinalar somente 1 alternativa.

(...) Qualidade do servico prestado

(...) Localizacao

(...) Rapidez na entrega

(...) Preco

(...) Oferta de servicos diferenciados

16.Qual o meio de divulgacao de sua preferéncia?
(...) Jornal

(...) Radio

(...) Revistas

(...) Panfletos

(...) facebook, instagram, whatsapp

17.Como vocé prefere efetuar o pagamento?
...) Boleto bancério
...) Cheque

...) Pix

(

(

(...) Diretamente junto a administradora

(

(...) TED — Transferéncia Eletrénica de Valor
(

...) DOC — Documento de Crédito



18. Vocé considera viavel uma nova prestadora de servigcos automotivos no
municipio de Nova Prata — RS?

(...) Muito viavel

(...) Viavel

(...) Pouco viavel

(...) Inviavel

19.Com que frequéncia vocé cuida da aparéncia do seu veiculo?
(...) sempre

(...) quando lembro

(...) S6 quando quero vender

(...) Nunca

20. Quantos veiculos seu grupo familiar possui?
(.)1

(.)2a3

(.)4ab5

(...) maisde 5

(...) nenhum

21. Apresentar suas criticas ou sugestfes referentes a um novo negécio de

uma prestadora de servicos de estética automotiva.




5.4.1.2 Pré-teste
A utilizacdo pré-teste nas pesquisas € uma pratica usual e eficaz na

realizagéo dos trabalhos.

Depois de redigido, o questionario precisa ser testado antes de sua
utilizacdo definitiva, aplicando-se alguns exemplares em uma pequena
populacao escolhida. A andlise dos dados, apds a tabulacéo, evidenciara
possiveis falhas existentes: inconsisténcia ou complexidade das
guestdes.

Ambiguidade ou linguagem inacessivel; perguntas supérfluas ou que
causam embaraco ao informante; se as questdes obedecem a
determinada ordem ou se sdo muito numerosas etc.

Verificadas as falhas, deve-se reformular o questionéario, conservando,
modificando, ampliando ou eliminando itens; explicitando melhor alguns
ou modificando a redacdo de outros. Perguntas abertas podem ser
transformadas em fechadas se ndo houver variabilidade de respostas.

O pré-teste pode ser aplicado mais de uma vez, tendo em vista o seu
aprimoramento e o0 aumento de sua validez. Deve ser aplicado em
populagbes com caracteristicas semelhantes, mas nunca naquela que
sera alvo de estudo (MARCONI E LAKATOS, 2012, p. 203).

O periodo de aplicacdo do pré-teste ocorreu entre as datas de 27 a 29 de
maio de 2023. Através do retorno de 14 questionarios, utilizados para a realizacao
do pré-teste, verificou-se que ndo houve necessidade de alteragcdo do

questionario.

5.5 RESULTADOS DA PESQUISA

Este subcapitulo possui como propdsito apresentar os resultados da
pesquisa. Aborda-se também os dados primarios e secundarios, utilizados na

pesquisa.

5.5.1 Dados primarios
De acordo com Malhotra (2019, p. 110), “...] os dados primarios sao

originados pelo pesquisador com o objetivo especifico de abordar o problema em
estudo”. Para Mattar (2001), sdo dados sob posse dos pesquisados, que nao
foram antes coletados. Seu propésito é atender as demandas da pesquisa em

andamento.



Sobre as fontes basicas dos dados primarios, Mattar (2001, p. 48), afirma
que elas sao “...] pesquisado, pessoas que tenham informagdes sobre o
pesquisado e situagdes similares”.

Com a realizacdo da pesquisa, obtém-se os dados primarios, de suma
importancia para a realizacdo da pesquisa provindos da pesquisa de mercado

realizada.

5.5.2 Dados secundarios
Com base em Mattar (2001, p. 48), eles sao “[...] aqueles que ja foram

coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados e que estdo
catalogados a disposigéo dos interessados”.

Mattar (2001), relata que as fontes basicas desses dados sdo as empresas,
governos, instituicbes ndo governamentais, publicacbes e servicos padrdes de
informacdes de marketing.

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

Os dados secundarios da presente pesquisa, provém de fontes de

informacdo como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

5.5.3 Apresentacao dos resultados da pesquisa
Neste subcapitulo apresentam-se os resultados provindos da pesquisa

quantitativa. Utilizam-se tabelas e figuras, para o melhor entendimento e
visualizacdo dos dados obtidos, juntamente com uma breve interpretacdo dos

resultados.

De uma amostra de 194 questionarios, houve retorno de 50 questionarios,
0 que equivale a 25,77%. Segundo Marconi e Lakatos (2012, p. 88), para este tipo
de pesquisa, em média o percentual de retorno é de 25%. Sendo assim, viabiliza-
se a pesquisa de marketing, cuja pesquisa apresenta-se através de tabelas,

figuras e interpretacao para cada uma das questdes.

A pesquisa foi realizada nos dias 06 a 16 de junho de 2023. Deste modo,

apresenta-se a pesquisa atraveés de tabelas e figuras, com a tabulagdo dos



resultados, realizado a interpretacdo de cada questdo. Segue link utilizado na

pesquisa, https://forms.gle/w6DecSKmrP21nR1r9

A seguir, apresenta-se os resultados obtidos com a realiza¢ao da pesquisa.

Tabela 6 — Sexo

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Feminino 18 36%
Masculino 32 64%

Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 6 - Sexo

1. Sexo0?

50 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacdo: verifica-se que 36% dos respondentes pertencem ao Sexo

feminino, e 64% ao sexo masculino.


https://forms.gle/w6DecSKmrP21nR1r9

Tabela 7 — Estado Civil

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Solteiro(a) 32 64%
Unido estavel 10 20%
Casado(a) 7 14%
Divorciado(a) 1 2%
Viuvo(a) 0 0%

Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 7 - Estado Civil

2. Estado Civil?

50 respostas

@ Solteiro (a)
@ Unido Estavel
@ Casado (a)
@ Diverciado (a)
@ Vidvo (a)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: identifica-se que 64% dos pesquisados sao solteiros, 14% sao
casados, 20% sao unido estavel e 2% divorciados.



Tabela 8 — Faixa Etaria

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Até 18 anos 0 0%
19 a 25 anos 10 20%
26 a 32 anos 17 34%
33 a 39 anos 14 28%
40 a 46 anos 5 10%
47 a 53 anos 1 2%
Mais de 53 anos 3 6%
Total 50 100,00%
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)
Figura 8 - Faixa etaria
3. Faixa etaria?
50 respostas
@ Até 18 anos

® 19a25anos
@ 26 2 32 anos
@ 33a39%anos
@ 402 46 anos
® 47353 anos
@ Mais de 53 anos

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacdo: observa-se que a maior faixa etaria que respondeu a pesquisa foi

de 26 a 32 anos, que corresponde a 34%; a mais baixa de 2% € a de 47 a 53
anos. Até 18 anos ndo houveram respostas.



Tabela 9 — Escolaridade

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Ensino Fundamental 3 6%
Ensino Meédio 12 24%
Ensino Superior 32 64%
Mestrado 3 6%
Doutorado 0 0%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 9 - Escolaridade

4. Escolaridade?

50 respostas

@ Ensino fundamental
@ Ensino médio

& Ensino superior

@ Mestrado

@ Doutorade

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacado: observa-se que 64% da pesquisa possuem o0 ensino superior, 24%

ensino médio, 6% mestrado e 6% ensino fundamental.



Tabela 10 — Faixa Salarial

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
De 1 a 3 salarios minimos 21 42%
Mais de 3 a 5 salarios minimos 18 36%
Mais de 5 a 7 salarios minimos 2 4%
Mais de 7 sal&rios minimos 8 16%
Desempregado 1 2%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 10 - Faixa salarial

5. Faixa salarial?

50 respostas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

@ D= 1 2 2 salarics minimos.

@ Mais de 3 a 5 salanos minimos
@ Mais de 5 a 7 salarios minimos
@ Mais de 7 salarios minimos

@ Desempregado

Interpretacdo: verifica-se que 42% recebem de 1 a 3 salarios minimos; e que

36% recebem de 3 a 5 salarios minimos, 4% recebem de 5 a 7 salarios minimos e

16% recebem amis que 7 salarios minimos, 2% desempregados.



Tabela 11 — Onde vocé reside é

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Alugado 17 34%
Proprio 33 66%
Né&o se aplica 0 0%
Total 50 100,00%
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)
Figura 11- Onde vocé reside &
6. Onde voce reside é:
50 respostas
@ Alugado
@ Proprio

@ N3o se aplica

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: percebe-se que 66% residem em local préprio; e 34% é alugado.



Tabela 12 — Quantas pessoas dirigem seu veiculo, incluso vocé

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Uma pessoa 19 38%
Duas pessoas 25 50%
Trés pessoas 5 10%
Quatro pessoas 1 2%
Cinco ou mais pessoas 0 0%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 12 - Quantas pessoas dirigem seu veiculo, incluso vocé

7. Quantas pessoas dirigem seu veiculo, incluso vocé?

50 respostas

® Uma pessoa

@ Duas pessoas

@ Trés pessoas

@ Quatro pessoas

@ Cinco ou mais pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: percebe-se que para 50% duas pessoas dirigem o veiculo; e 38%

uma pessoa, 10% trés pessoas e 2% quatro pessoas.



Tabela 13 — Vocé sabe quais 0s servicos que uma estética automotiva pode

prestar a um veiculo? Assinalar somente 1 alternativa

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Sim, pois sou uma pessoa informada 29 58%
Fico sabendo apenas pelas conversas das pessoas 3 6%
Jé ouvi falar 17 34%
Nunca ouvi falar 1 2%
Né&o se aplica 0 0%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 13 - Vocé sabe quais 0s servicos que uma estética automotiva pode prestar

a um veiculo? Assinalar somente 1 alternativa

8. Voceé sabe quais 0s servicos que uma estética automotiva pode prestar a um
veiculo? Assinalar somente 1 alternativa.

50 respostas

® Sim, pois sou uma pessoa informada

@ Fico sabendo apenas pelas conversas
das pessoas

@ Ja ouvifalar
@ Nunca ouvi falar
@ N3Zo se aplica

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: percebe-se que 56% séo pessoas informadas e 34% s&o pessoas
que ja ouviram falar.



Tabela 14 — Seu veiculo ja possui ou teve uma avaliacao de um profissional em

estética automotiva? Assinalar somente 1 alternativa

ALTERNATIVA

FREQUENCIA | PERCENTUAL

Sim, possui 17 34%
Sim, ja teve avaliagédo 12 24%
Gostaria que tivesse 11 22%
Nunca pensei sobre o0 assunto 10 20%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 14 - Seu veiculo ja possui ou teve uma avaliacdo de um profissional em

estética automotiva? Assinalar somente 1 alternativa

9. Seu veiculo ja possui ou teve uma avaliagcdo de um profissional em estética
automotiva? Assinalar somente 1 alternativa.

50 respostas

@ Sim, possui

@ Sim, ja teve avaliagao

@& Gostaria que tivesse

@ Nunca pensei sobre 0 assunto

Interpretacdo: verifica-se que 34% ja possuem e que 24% fez avaliagdo, 22%

gostariam de uma avaliacdo e 20% nunca pensaram sobre o assunto.



Tabela 15 — Em relacdo ao seu veiculo, o que vocé pode dizer referente a estética

dele? Assinalar somente 1 alternativa

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Excelente, muito bem cuidado 16 32%
Bom, sempre que posso limpo 18 36%
Satisfatorio, me interesso pelo veiculo 11 22%
Insatisfatorio, ndo me importa 5 10%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 15 - Em relacdo ao seu veiculo, o que vocé pode dizer referente a estética

dele? Assinalar somente 1 alternativa

10. Em relacao ao seu veiculo, o que vocé pode dizer referente a estética dele?
Assinalar somente 1 alternativa.

50 respostas

@ Excelente, muito bem cuidado
@ Bom, sempre que posso limpo
@ Satisfatorio, me interesso pelo veiculo
@ Insatisfatorio, ndo me importa

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacdo: percebe-se que 36% consideram bom referente a estética do

veiculo, 32% consideram excelente, 22% acham satisfatorio e 10% insatisfatorio.



Tabela 16 — As estéticas automotivas existentes no municipio correspondem as

expectativas? Assinalar somente 1 alternativa

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL

Sim, totalmente 6 12%
Satisfatorio 22 44%
Quando querem 15 30%
Quando pressionadas 0 0%

N&o sei 6 12%

Nem todas 1 2%

Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 16 - As estéticas automotivas existentes no municipio correspondem as

expectativas? Assinalar somente 1 alternativa.

11. As estéticas automotivas existentes no municipio correspondem as

expectativas? Assinalar somente 1 alternativa.

50 respostas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

@ Sim, totaimente

@ Satisfatorio

@ Quando querem

@ Quando pressionadas
@ Nio sei

@ Nem todas



Interpretacdo: percebe-se que 44% consideram satisfatérias as estéticas
automotivas no municipio, 30% consideram quando querem 12% ndo sabem e

12% nem todas.



Tabela 17 — Em sua opinido, qual é o servico mais importante que uma estética

automotiva deve executar? Assinalar somente 1 alternativa

ALTERNATIVA

FREQUENCIA | PERCENTUAL

Lavagem simples 0 0%
Lavagem detalhada 21 42%
Descontaminacgdo de pintura 2 4%
Polimento 14 28%
Higienizacao 13 26%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 17 - Em sua opinido, qual é o servigco mais importante que uma estética

automotiva deve executar? Assinalar somente 1 alternativa

12.Em sua opinido, qual é o servico mais importante que uma estética automotiva

deve executar? Assinalar somente 1 alternativa.

50 respostas

@ |avagem simples

@ |avagem detathada

@ descontaminago de pintura
@ polimento

@ higienizacao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacdo: percebe-se que 42% consideram o0 mais importante a lavagem

detalhada, 28% consideram o0 mais importante o polimento, 26% consideram o

mais importante a higienizacao.



Tabela 18 — Qual € o problema mais frequente existente em seu veiculo na parte

estética? Assinalar somente 1 alternativa

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Bancos sujos 12 24%
Riscos na pintura 25 50%
Piche de asfalto (contaminagéo) 4 8%
Problemas com lavacdo correta 6 12%
N&o sei responder 2 4%
Chuva &cida 1 2%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 18 - Qual é o problema mais frequente existente em seu veiculo na parte

estética? Assinalar somente 1 alternativa

13.Qual é o problema mais frequente existente em seu veiculo na parte estética?

Assinalar somente 1 alternativa.

50 respostas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

@ Bancos sujos

@ Riscos na pintura

@ Piche de asfalto {contaminaco)
@ Problemas com lavacZo correta
@ N3o sei responder

@ Chuva acida

Interpretacao: verifica-se que 50% o problema mais frequente € o risco na pintura

e 2% nao sabem responder.



Tabela 19 — Qual a melhor localizacéo para a empresa

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Centro 7 14%
Bairro Sdo Pelegrino 2 4%
Bairro Santa Cruz 1 2%
Bairro Sagrada Familia 4 8%
Bairro Vila Lenzi 0 0%
Bairro Proximo ao Centro da Cidade 13 26%
Indiferente 23 46%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 19 - Qual a melhor localizagéo para a empresa

14, Qual a melhor localizacdo para a empresa?

50 respostas

@ Centro

@ Bairro Sdo Pelegrino

@ Bairro Santa Cruz

@ Bairrc Sagrada Familia

@ Bairro Vila Lenzi

@ Bairre proxime ao Centro da Cidade
@ Indiferente

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: verifica-se que para 46% € indiferente e 26% preferem proximo ao

centro da cidade.



Tabela 20 — O que vocé mais leva em conta na hora de contratar um servigo de

terceiros? Assinalar somente 1 alternativa

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Qualidade do Servico Prestado 37 74%
Localizacéo 1 2%
Rapidez na Entrega 4 8%

Preco 3 6%
Oferta de Servicos Diferenciados 4 8%
O Atendimento e Qualidade 1 2%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 20 - O que vocé mais leva em conta na hora de contratar um servigo de

terceiros? Assinalar somente 1 alternativa

15. O que vocé mais leva em conta na hora de contratar um servico de terceiros?

Assinalar somente 1 alternativa.

50 respostas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

® Qualidade do servigo prestado
@ Localizacdo
@ Rapidez na entrega

@® Preco

@ Oferta de servicos diferenciados
@ O atendimento e qualidade

Interpretacdo: percebe se que a grande maioria 74% prefere a qualidade do

servi¢o prestado; e uma minoria ficou dividida entre oferta de servi¢o diferenciado

e rapidez na entrega cada uma com 8%.



Tabela 21 — Qual o meio de divulgacao de sua preferéncia

ALTERNATIVA

FREQUENCIA | PERCENTUAL

Jornal 0 0%
Radio 1 2%
Revistas 0 0%
Panfletos 0 0%
Facebook, Instagram, Whatsapp 49 98%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 21 - Qual o meio de divulgacéo de sua preferéncia

16. Qual o meio de divulgacao de sua preferéncia?

50 respostas

@ Jomal
@ Radio
Fevistas
@ Panfletos
@ facebook, instagram, whatsapp

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: percebe se que a grande maioria 98% prefere facebook, instagram

e whatsapp como meio de divulgacdo; e a minoria 2% prefere o radio.



Tabela 22 — Como vocé prefere efetuar o pagamento

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Boleto Bancario 3 6%
Cheque 0 0%
Diretamente junto a Administradora 12 24%
PIX 35 70%
TED — Transferéncia Eletronica de Valor 0 0%
DOC — Documento de Crédito 0 0%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 22 - Como vocé prefere efetuar o pagamento

17. Como vocé prefere efetuar o pagamento?

50 respostas

@ Boleto bancario

@ Cheque

© Diretamente junto & administradora

@ Pix

@ TED - Transferéncia Eletrdnica de Valor
@ DCC - Documento de Crédito

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: percebe se que a grande maioria 70% prefere pagar com PIX; e a
minoria 6% boleto bancério.



Tabela 23 — Vocé considera viavel uma nova prestadora de servigcos automotivos

no municipio de Nova Prata — RS

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Muito viavel 18 36%
Viavel 28 56%
Pouco Viavel 3 6%
Inviavel 1 2%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 23- Vocé considera viavel uma nova prestadora de servicos automotivos no

municipio de Nova Prata — RS

18.Vocé considera viavel uma nova prestadora de servigos automotivos no
municipio de Nova Prata — RS?

50 respostas

@ Muito viavel
® Viavel

@ Pouco viavel
@® Inviavel

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: percebe se que a grande maioria 56% considera viavel; e 36%
muito viavel assim tendo uma alta aceitacao da implantacéo do novo negécio.



Tabela 24 — Com que frequéncia vocé cuida da aparéncia do seu veiculo

ALTERNATIVA FREQUENCIA | PERCENTUAL
Sempre 31 62%
Quando lembro 16 32%
S6 quando quero vender 1 2%
Nunca 2 4%
Total 50 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Figura 24 - Com que frequéncia vocé cuida da aparéncia do seu veiculo

19.Com que frequéncia voceé cuida da aparéncia do seu veiculo?

50 respostas

® sempre

@ quando lembro

& S0 quando guero vender
@ Nunca

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacdo: percebe se que a grande maioria 62% cuida da aparéncia do seu
carro; e 32% quando lembra.



Tabela 25 — Quantos veiculos seu grupo familiar possui

ALTERNATIVA

FREQUENCIA | PERCENTUAL

1 9 18%
2a3 28 56%
4ab 11 22%
Mais de 5 2 4%
Nenhum 0 0%
Total 50 100,00%
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)
Figura 25 - Quantos veiculos seu grupo familiar possui
20. Quantos veiculos seu grupo familiar possui?
50 respostas
@
®2a3
® 4325
® maisde s
@® (...)nenhum

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacao: percebe se que a grande maioria 56% tem de 2 a 3 carros na

familia e a minoria tem mais de 5 carros na familia.



Tabela 26 - Apresentar suas criticas ou sugestdes referentes a um novo negécio

de uma prestadora de servigos de estética automotiva

21. Apresentar suas criticas ou sugestdes referente a um novo negdcio de uma prestadora de
servicos de estética automotiva.

7 respostas

Acho que seria muito vidvel pois falta profissionais qualificados no mercado

Acredito que como em todo negdcio um trabalho de qualidade com prego justo ndo tem erro!
Os detalhes que fazem sempre a diferenga

Realizo servigos frequentes e estou muito satisfeito com preco e qualidade

Esta saturado

Valores iguais

Uma prestadora de servigo deste ramo deve atender as necessidades dos clientes, buscando sempre a
exceléncia no servigo executado, oferecendo um preco justo e entrega no tempo mais habil possivel.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2023)

Interpretacdo: pelas respostas obtidas, percebe se uma boa aceitacdo da

implantacdo de um novo negdcio no ramo de estética automotiva.



6 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

Neste Capitulo, aborda-se sobre o mercado de atuacdo em que O novo
empreendimento de Nova Prata estd inserido, juntamente com o mercado
consumidor, mercado concorrente, fornecedores, produtos a serem oferecidos
pelo negdcio, andlise ambiental, matriz SWOT - Strengths Weaknesses,
Opportunities e Threats, constituicAo empresarial, enquadramento fiscal, bem

COmo o registro da empresa.

6.1 MERCADO DE ATUACAO

O mercado de atuacdo 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 Nova Prata/RS, onde o empreendimento deve ser
implantado, possui uma populacédo de 28.021 habitantes, de acordo com o site do
IBGE. O negécio volta-se ao publico que possui ou deseja adquirir seu veiculo,
importante ressaltar alguns pontos positivos com relacédo a escolha do mercado de
atuacao.

O foco principal é oferecer um servico de qualidade no setor de servicos de
estética automotiva para os pratenses, a exceléncia no atendimento € primordial

para que os veiculos estejam bem guardados com um excelente suporte.

6.2 MERCADO CONSUMIDOR

Sem clientes nenhuma organizacéo tem vida. Eles séo o ar, o coragéo, a
razdo da existéncia das empresas. Por isso devem ser vistos e tratados como

diamantes por qualquer negécio, independente do segmento.



No ramo da estética automotiva muitos sdo os empreendimentos que
inovam a cada dia, atualizando-se, investindo nas redes sociais, indo ao encontro
dos clientes e oferecendo servigos de qualidade e com facilidades. Devido a isso é

um mercado desafiador.

6.3 MERCADO CONCORRENTE
A concorréncia tem um papel fundamental, ndo deixar vocé se acomodar

em seu empreendimento. No segmento da moda existe uma elevada

concorréncia, independentemente do local onde se encontra o empreendimento.
No municipio de Nova Prata ndo ha muita concorréncia, sendo assim

existe uma gama gigantesca para se explorar no ramo da estética automotiva na

cidade, pois existe um crescente na compra e venda de veiculos.

6.4. FORNECEDORES

Os fornecedores séo:
a) Sites;
b) Lojas especializadas em tintas e produtos automotivos;
c) Portaria virtual;

d) Representantes comerciais voltados ao meio automotivo.

6.5 SERVICOS E PRODUTOS A SEREM OFERECIDOS
As atividades principais da estética automotiva sera as seguintes:

a) Limpeza completa do veiculo.

b) Lavagem de bancos e higienizacao interna.
c) Remocao de manchas.

d) Polimento.

6.6 ANALISE AMBIENTAL

Para Las Casas (2019, p.160), “a analise inicial do ambiente e das forgas

e fraquezas € o primeiro passo para o planejamento [...]".



Para que ele seja feito com exceléncia, Las Casas (2019), afirma que as
organizacgOes precisam estudar todo o ambiente de atuacdo que estéo inseridas,
para que sejam determinadas as variaveis que mais afetam suas atividades e
também descobrir as tendéncias do setor. Las Casas (2019, p. 163), enfatiza que
“[...] € importante que o ambiente seja analisado em qualquer circunstancia”. Essa
andlise de ambiente, para Las Casas (2019), pode auxiliar na identificacdo de um
novo nicho ou segmento em crescimento, quando isso ndo é possivel, pode-se
optar por fazer uma pesquisa detalhada para identificar potenciais consumidores.

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

6.6.1 Variaveis demogréficas
Para Las Casas (2019), as variaveis econdmicas podem apresentar

efeitos diversos, ao mesmo tempo em que algumas empresas estdo sendo
ameacadas pelos eventos econdmicos, outras estdo sendo ajudadas em seu
crescimento.

Percebe-se também um aumento nos empreendimentos, muitas pessoas

aproveitaram o momento para arriscar em algo proprio.

6.6.2 Variaveis econdémicas/politicas
Essas varidveis tém impacto tanto positivo como negativo nos

empreendimentos.

De acordo com Las Casas (2019), as leis podem ser vistas como uma
protecdo por algumas organizacbes, bem como uma barreira ao seu
desenvolvimento.

Independente dos seus resultados € necessario adaptar-se. Para
compreender as oscilacfes causadas pelas variaveis politico-legais, o autor se

posiciona conforme segue.



As variaveis politicas interferem nos negocios a toda hora e a todo o
momento. O ambiente é formado por varios aspectos, entre eles leis e grupos de
pressdo que interferem nos negocios do governo, além de diversas agéncias que
compdem o ambiente politico e legal e deixam as acdes das empresas mais
restritas. Nesse sentido, é possivel mudar o rumo dos negdécios em funcdo das
alteracdes em partidos politicos, mudancas ideoldgicas, anos eleitorais, mudancas
das leis, entre uma variedade de outras influéncias (LAS CASAS, 2019, p. 194).

6.6.3 Variaveis naturais/ambientais
Las Casas (2019), afirma que uma empresa € como um organismo Vivo.

Ela existe em funcdo de seu ambiente externo e sobrevivem conforme a
adaptacao as condi¢Bes adversas que enfrentam, caso contrario, nao resistira as
mudancas. O caminho a ser escolhido é identificado a partir de uma analise das
variaveis ambientais que cercam uma empresa e suas condi¢cdes. Uma empresa
sé sobrevive se monitorar seu ambiente constantemente e tomar as devidas

providéncias para se mantiver no mercado.

6.6.4 Variaveis tecnoldgicas
Nenhuma organizacdo sobrevive sem a tecnologia. Las Casas (2019), a

considera a varidvel de maior impacto nas empresas modernas, pois ela se
modifica com rapidez e quem ndo consegue acompanhar a sua velocidade fica
para tras.

Neste contexto, Las Casas (2019, p. 200), afirma que “as mudancgas
tecnoldgicas tém sido tao rapidas e frequentes que grande parte das modificacbes

da administracao moderna foi ocasionada por seus efeitos”.

6.6.5 Variaveis legais

A empresa enquadra-se na categoria de Sociedade Limitada. Conforme
BRASIL (2002, art. 1052 — 1087), na Sociedade Limitada, a responsabilidade de

cada socio € restrita ao valor de suas quotas, porém todos respondem

solidariamente pela integralizacdo do capital social.



O capital social, sem limite para a sua formacao, é dividido em quotas de
valor igual ou n&o, e pode ser integralizado em moeda corrente, bens ou direito,
sendo vedada a contribuicdo para o capital com a prestacdo de servigos. De
acordo com Simples Nacional (2020), a Lei complementar n°® 123, de 14 de
dezembro de 2006, institui um regime compartilhado de arrecadacgéo, cobranca e
fiscalizacdo de tributos aplicAvel as Microempresas e Empresas de Pequeno
Porte.

O Simples Nacional estabelece normas gerais relativas ao tratamento
tributario diferenciado e favorecido a ser dispensado as microempresas e
empresas de pequeno porte no ambito da Unido, dos Estados, do Distrito Federal
e dos Municipios, mediante regime Unico de arrecadacdo. Para o ingresso no
Simples Nacional, € necessario o comprimento de algumas condi¢cdes como:
enquadrar-se na definicdo de microempresa ou de empresa de pequeno porte;
cumprir 0s requisitos previstos na legislacédo; e formalizar a opgéao pelo Simples
Nacional. O mesmo abrange o recolhimento mensal - mediante documento Unico
de arrecadacéo (DAS) - dos tributos IRPJ, CSLL, PIS/PASEP, COFINS, IPI, ICMS,
ISS e a Contribuicdo para a Seguridade Social destinada a Previdéncia Social a
cargo da pessoa juridica (CPP). De acordo com BRASIL (2002) ndo consta
nenhuma norma legislativa ou contabil determinando a contratacdo de um servico
de contabilidade dentro de condominios. Porém, a prestacdo de contas em um
condominio é obrigatéria. Dessa forma, a funcdo de contabilizar fica a cargo de

um responséavel por elaborar relatorios financeiros e contabeis.

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 visao
geral e profunda da atual situacado”. Essa analise possui como finalidade principal
relacionar cada Ponto Forte com todas as “Oportunidades, Pontos Fracos e

Ameacas”.



Corroborando com o conceito apresentando acima, Dornelas (2005, p.
156) afirma “[...] a anadlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
— forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) da empresa € extremamente Util
para tragar um panorama da situagao atual e prevista para o negécio”.

A Tabela 27 apresenta as variaveis referentes ao ambiente interno e

externo.

Tabela 27 — Ambiente interno e externo

AMBIENTE INTERNO

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
FUNCIONARIOS QUALIFICADOS CUSTOS FIXOS ELEVADOS.
INCENTIVO A CURSOS DE POUCO RECURSO FINANCEIRO.
CAPACITACAO E ATUALIZACAO

PROMOVIDOS PELO SETOR.

NETWORKING BASTANTE

DIFUNDIDO.
AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES AMEACAS
BAIXA CONCORRENCIA. JUROS ALTOS PARA LEVANTAR
CAPITAL.
AUMENTO NA DEMANDA PELO AUMENTO NA CONCORRENCIA.

TIPO DE SERVICO PRESTADO.
FIDELIZACAO DE CLIENTES.

Fonte: elaborado pelo autor (2023)



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 negocio alguns fatores sdo importantes,
como o faturamento, principais atividades, nimero de socios, entre outras.

Neste subcapitulo apresenta-se a constituicdo empresarial, o
enquadramento fiscal e os passos para realizar o registro da empresa.

6.8.1 Constituicéo
Segundo o site do SEBRAE? “apds o plano de negécio demonstrar

viabilidade, o proximo passo do empreendedor é 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 soécios. No Anexo A, apresenta-se 0
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 é 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 sicio ou nao-sécio,
devidamente nomeados. O registro e 0 arquivamento dos atos da
sociedade limitada, tais como, constituicdo, alteragBes contratuais, atas e

extingdo, dentre outros ocorre na Junta Comercial (JUCISRS, 2022).
Apoés ser definido o enquadramento do negdcio proposto, determina-se a

razao social, ou seja, 0 nome juridico que identifica 0 empreendimento.

O site do SEBRAE?, disponibilizou um passo a passo para o registro de
uma empresa. Seguem de forma resumida esses passos. Importante ressaltar que

para cada Estado, alguns tépicos podem modificar-se.

2 https.sebrae.com.br. Acessado no dia 13 de junho de 2023 as 17:00 horas
® Constituicso de Sociedade Limitada - Junta Comercial, Industrial e Servicos do Rio Grande do Sul
(jucisrs.rs.gov.br). Acessado no dia 13 de junho de 2023 as 17:30 horas.

4 https.sebrae.com.br. Acessado no dia 13 de junho de 2023 as 18:15 horas



https://jucisrs.rs.gov.br/constituicao-de-sociedade-limitada
https://jucisrs.rs.gov.br/constituicao-de-sociedade-limitada

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, 0

empreendimento existe oficialmente, porém nao significa que esteja apto a operar.

Os documentos para esse registro variam de um Estado para o outro,
porém 0s mais comuns sdo o contrato social e os documentos pessoais de cada
sécio. Esse registro ira 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 € registrada como contribuinte. Esse registro
é 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 € feita pela internet, por intermédio do
contador responsavel pela empresa;

e) Buscar informacdes na Prefeitura do Municipio referente aos critérios
necessarios para a concessdo do Alvard de Funcionamento. Apds concessao
desse alvard a empresa esta apta para o seu funcionamento;

f) Efetuar o cadastro na Previdéncia Social.
A seguir, apresenta-se a Tabela 28 as aliquotas de Impostos do SIMPLES

Nacional, segmento prestacao de servicos.

Tabela 28 — Aliquotas e partilha do SIMPLES Nacional - Servicos

Até 180.000,00 6,00% @ 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4,00%
De 180.000,01 a 360.000,00 8,21% | 0,00% @ 0,00% | 1,42% 0,00% 4,00%
De 360.000,01 a 540.000,00 10,26% 0,48% 0,43% 1,43% 0,35% 4,07%
De 540.000,01 a 720.000,00 11,31% | 0,53%  0,53% | 1,56% 0,38% 4,47%

De 720.000,01 a 900.000,00 11,40% 0,53% 0,52% 1,58% 0,38% 4,52%

2,00%
2,79%
3,50%
3,84%

3,87%




De 900.000,01 a 1.080.000,00 12,42%  0,57% | 0,57% 1,73% 0,40% 4,92%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 12,54% 0,59% 0,56% 1,74% 0,42% 4,97%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 12,68% | 0,59%  0,57% | 1,76% 0,42% 5,03%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 13,55% 0,63% 0,61% 1,88% 0,45% 5,37%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 13,68% | 0,63%  0,64% | 1,89% 0,45% 5,42%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 14,93% 0,69% 0,69% 2,07% 0,50% 5,98%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 15,06% @ 0,69% | 0,69% 2,09% 0,50% 6,09%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 1520% 0,71% 0,70% 2,10% 0,50% 6,19%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 15,35%  0,71% | 0,70% 2,13% 0,51% 6,30%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 15,48% 0,72% 0,70% 2,15% 0,51% 6,40%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 16,85% | 0,78% | 0,76% | 2,34% 0,56% 7,41%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 16,98% 0,78% 0,78% 2,36% 0,56% 7,50%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 17,13% | 0,80% | 0,79% | 2,37% 0,57% 7,60%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 17,27% 0,80% 0,79% 2,40% 0,57% 7,71%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 17,42%  0,81% | 0,79% 2,42% 0,57% 7,83%

Fonte: Elaborado a partir da Delphin Contabilidade (2023)5

6.8.3 Registro da empresa

Para o inicio das atividades, da prestadora de servicos de estética ocupa
uma area fisica de aproximadamente 100m2. Esta localizado no Centro de Nova
Prata. Este imoOvel é alugado a um custo previsto de R$ 1.500,00, tendo em vista a
indisponibilidade de recursos financeiros para adquirir sede prépria.

O ambiente é arquitetado de tal forma a oferecer aos clientes, um
ambiente agradavel e aconchegante, a esta instalacdo se da num periodo
aproximadamente de 30 dias Uuteis. Apds o registro da empresa, sendo que 0s
equipamentos tém a pronta entrega no mercado, com excecdo do software que
precisa de alguns dias para a instalacéo e aprendizagem no seu manuseio, e dos

moveis que sdo de fabricagcéo sobre medida.

% https://www.delphin.com.br/ Data de acesso: 25-06-2023

4,23%
4,26%
4,31%
4,61%
4,65%
5,00%
5,00%
5,00%
5,00%
5,00%
5,00%
5,00%
5,00%
5,00%

5,00%


https://www.delphin.com.br/

7 DESENVOLVIMENTO DOS 9 BLOCOS DO CANVAS

Neste Capitulo abordam-se os nove blocos do modelo de negocio Canvas
de forma detalhada. Com base nos resultados da pesquisa pode-se obter

informacdes fundamentais ao novo negacio.

7.1 SEGMENTO DE CLIENTES

A escolha do segmento de clientes volta se ao publico que possui
automovel e que quer sempre deixa-lo limpo e bem cuidado, que € um nicho de
mercado pouco explorado na cidade de Nova Prata, sendo assim necessitando de

uma estética automotiva de qualidade que supra essas necessidades dos clientes.

7.1.1 Revendedora de veiculos

A seguir, apresenta-se algumas revendedoras de veiculos da cidade de
nova prata possiveis parceiras do negocio. A RODRICAR conta com profissionais
com ampla experiéncia mercado, oferecendo as melhores opc¢fes de veiculos
para toda regido.

Procura exceléncia em seus servicos, oferecendo veiculos das melhores
marcas, com qualidade e procedéncia garantida, trabalha com diversas

financeiras.



Figura 26- Apresenta-se a imagem da Rodrigar Veiculos

Fonte:Foto tirada pelo autor.

Figura 27 - Espaco do automoével

Fonte:Foto tirada pelo autor.



Figura 28 - Turbo Car Multimarcas

Fonte:Foto tirada pelo autor.

7.2 PROPOSTA DE VALOR

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

7.2.1 Prestacédo de servigo com qualidade

A administradora vai visar, planejar, organizar, dirigir e controlar o uso dos
recursos das organizagbes. Quando falamos sobre a administragcdo de
condominios o objetivo € o mesmo e o principal foco é fornecer aos condéminos o

bem-estar em seu lar.

7.3CANAIS DE DISTRIBUICAO
A tecnologia atualmente é indispensavel em qualquer empresa. Inteligente

€ aquele que se utiliza dessas plataformas para estreitar o relacionamento com o
consumidor, facilitando a visualizagdo das mercadorias, tirando duavidas,

anunciando as promogodes e novidades.

7.3.2 Redes sociais



As midias sociais que sdo utilizadas seriam o facebook, o instagram e o

whatsapp, para facilitar a comunicacdo com seus futuros clientes.

7.4RELACIONAMENTO 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 fidelizacdo. Pretende-se
estabelecer esse vinculo através das midias socias e, principalmente,
pessoalmente.
a) Atendimento personalizado.

b) Tirar davidas.

7.4.1 Assisténcia pessoal e self-service

A empresa a ser constituida presta servi¢cos relacionados a manutencéo e
conservacao estética de veiculos automotores, englobando atividades de lavacdo
externa de veiculos (lavacé@o externa simples com cera liquida ou com cera em
pasta), higienizacéo interna de veiculos, higienizacdo de bancos e painéis para
veiculos, limpeza do motor, entre outros servigcos correlatos.

Também é oferecido o servigo de “leva, lava e tras”, ou seja, retirada do
veiculo do cliente na sua casa e entrega posterior, apds 0 servico.

O principal foco da estética na prestacao do servico a ser efetivada é a
limpeza minuciosa dos veiculos, visando oferecer uma limpeza completa,
abrangente em todas as partes do veiculo, seja interna ou externamente. A
atencdo com os detalhes é a marca principal, de forma que o veiculo saira

completamente limpo apds o processo.

7.5FONTES DE RECEITAS
Todo empreendimento visa o lucro, sem ele ndo existe razdo para a sua

criacao. A principal fonte de receita do negdcio proposto é a prestacdo de servicos

de estética automotiva.

7.5.1 Lavagem, polimento e espelhamento e limpeza interna dos veiculos



Uma empresa precisa de uma ou varias fontes que geram receita para
operar, visto que muitas obrigagbes precisam ser cumpridas. A principal fonte
geradora de dinheiro do novo negocio é a prestacdo de servicos de estética
automotiva.

Importante salientar que o empreendimento esta comprometido em
atender a demanda de garagens e proprietarios ndo explorados na cidade de
Nova Prata.

7.6 RECURSOS PRINCIPAIS

Recursos principais, dizem respeito aos meios fundamentais dos quais a
empresa necessita para operar. Com base nisto, o que € imprescindivel ao
negocio proposto sdo a mao de obra qualificada e uma prestacdo de servigco de
qualidade que agrega valor.

O foco da empresa sera o atendimento ao publico de classe média (baixa
e alta), que possui veiculo proprio ou financiado, mas que se preocupa
frequentemente com a estética automotiva e consome produtos para limpeza e

higienizacdo automotiva.

7.7 ATIVIDADES PRINCIPAIS

A atividade principal é a lavagem e limpeza estética de veiculos.

a) Atender os clientes.
b) Fazer o orcamento.

c) Prestar o servigo.

Entdo, nas linhas a seguir vamos listar as principais atividades de uma
estética automotiva.

A estética automotiva é a adocao de técnicas que vao desde limpeza do
veiculo, servigos de recuperacdo de pintura e pecas desgastadas, até detalhes e
personalizacdo do seu carro. Com o objetivo de deixa-lo renovado, com a pintura

mais bonita, e de corrigir todos os defeitos este servi¢o valoriza o seu veiculo. De



modo geral, seu objetivo é tratar a pintura do carro, em todas as suas camadas,
principalmente o verniz e a tinta.

Esse tipo de servico ndo apenas restaura a aparéncia do veiculo, como
também apresenta uma grande relevancia na protecdo do acabamento. O que
evita a corrosdo e a degradacao de alguns componentes do carro. Além disso, o
cuidado estético pode valorizar muito o carro, por isso vale a pena realiza-lo antes
de coloca-lo para a revenda, por exemplo.

Nesse caso, pode-se dizer que, com a valorizacdo das vendas de
seminovos, a estética automotiva se tornou um servico ainda mais valorizado.
Afinal, o uso dessas técnicas aumenta o valor de revenda.

Por isso, oferecer esse trabalho aos clientes pode agregar valor a oficina,
ja que aumentar seu leque de opcbes € uma boa opcdo para atrair e fidelizar
consumidores. Assim, ao entrar no ramo, sua oficina garante vantagem
competitiva no mercado e se destaca entre os consumidores que buscam esses
Servicos.

a) Higienizacao interna:

A higienizacéo interna talvez seja o mais basico dos servigos de estética
automotiva, mas que faz toda diferenca.

E uma solucdo que vai a fundo a limpeza interna do veiculo, removendo
as manchas e as sujeiras mais dificeis de detectar e retirar, assim como € capaz
de remover bactérias e fungos, o que é um beneficio para a saude.

Quando bem-feito, esse procedimento inclui a limpeza de teto, painel,
portas, vidros, tapetes, carpete e estofados, além do ar-condicionado e do motor.

Em carros com banco de couro ainda existem cuidados especiais apés a
higienizacdo, para evitar o desgaste do estofado, que se torna visivel com o
tempo. Nesse caso, recomenda-se a hidratacdo dos bancos, que usa produtos

especificos para criar uma camada de protecéo.

b) Espelhamento e vitrificagdo:
O espelhamento € um método para remover riscos e proteger a pintura e a
lataria do carro, trazendo um aspecto mais espelhado e brilhante e mantendo o

verniz mais plano. Além disso, por ser um procedimento mais complexo e



refinado, o espelhamento tem um valor mais alto do que outras técnicas
parecidas.

Para deixar a carroceria ainda mais protegida, alguns clientes também
escolhem fazer o processo de vitrificacdo, que adiciona uma camada de vidro
liquido e um produto hidrofébico (resistente a agua).

Além de oferecer resisténcia contra mudancas climéticas, raios
ultravioletas, maresia e sujeiras que danificam a lataria, o brilho e a profundidade
de cor também séo intensificados. Dependendo do processo, a vitrificacdo pode

durar mais de um ano.

c) Sanitizacdo com géas de ozonio:

O servico de sanitizacdo € feito por meio do gas ozénio, um sanitizante
natural bem mais forte que o cloro no que se refere a capacidade de limpeza.

Com esse procedimento, eliminam-se bactérias, virus e fungos, além de
odores desagradaveis, como cheiro de cigarro, liquidos e alimentos derramados.
Dessa forma, € possivel prevenir o proprietario do veiculo de uma série de

problemas a saude e potencializar a qualidade do ar.

d) Cristalizagao de vidros:

A cristalizacdo de vidros é um dos servigcos da estética automotiva que
garante mais seguranga ao consumidor, pois o procedimento proporciona a
impermeabilizacdo do para-brisa do carro. Trata-se de uma técnica que
descontamina e protege os vidros do carro de efeitos danosos. O resultado cria
uma espécie de camada protetora e transparente.

Com a cristalizacdo, os vidros ficam protegidos contra a salinidade
marinha, respingos, poeira e outras sujeiras que podem aderir a superficie. Assim,
apos realiza-la, a agua € repelida do vidro, o que garante a visibilidade do

motorista mesmo durante uma chuva forte.

e) Martelinho de ouro:



Parceria com martelinho de ouro € um diferencial a ser oferecido pelas
oficinas em seus servigos de estética. O procedimento é voltado para recuperagéo
rapida e pequenos reparos, sem danificar a pintura.

Pequenos arranhdes podem ser corrigidos com o martelinho de ouro, que

busca manter a estética original sem precisar reconstruir a lataria do veiculo.

7.7PARCERIAS PRINCIPAIS
Os parceiros principais sao garagistas, martelinho de ouro, fornecedores

de matéria prima entre outros.

7.8.1 Garagistas

A estética automotiva visa firmar parcerias com as garagens da cidade de
Nova Prata, algumas delas sao Rodricar, Turbocar, Espaco do automaével, Carro
Certo, Curinga, Pretto Veiculos entre outras.

7.8.2 Fornecedores

Referente aos fornecedores, aborda-se o que segue.

7.8.2.1 Martelinho de ouro
Quando o martelinho de ouro efetua seu trabalho sempre interliga a
estética automotiva, pois necessita um polimento ou um espelhamento

dependendo do caso.

7.8.3 Fornecedores de matéria prima
Juntamente com os fornecedores formando parceria com indicagcbes de

prestacdo de servigo de estética automotiva indicando a empresa.

7.9 ESTRUTURA DE CUSTOS



Estabelecimento energia elétrica, agua, telefone, internet, marketing e

despesas operacionais.

7.9.1 Plano de marketing e despesas administrativas

Seguindo no Plano de Negécios apresentado, temos a etapa do Plano de
Marketing. Como descrito por GOHR (2008a, p. 118), o Plano de Marketing &
“‘uma declaracdo por escrito dos objetivos e estratégias de marketing a serem
seguidas pelo futuro empreendimento.”

Assim, este Plano é compreendido como um levantamento com maior
profundidade de alguns aspectos que véao influenciar diretamente no novo
empreendimento, tais como: o mercado de atuacdo e o publico-alvo; a defini¢cdo
dos aspectos relacionados ao produto/servico e aos clientes; a identificacdo dos
fornecedores e concorrentes; a definicdo das estratégias de marketing
propriamente ditas, relacionadas ao produto, preco, promoc¢édo e distribuicdo.
(GOHR, 2008a, p.116-117).

Com relacdo aos servicos complementares ao servico que estara sendo
prestado, podem ser oferecidos produtos relacionados a estética/limpeza
automotiva como os odorizadores ou aromatizantes automotivos (popularmente
conhecidos como “cheirinhos para carro”), ou ainda servicos complementares a
limpeza, como polimento e cristalizacao da pintura e vidros, embora este ndo seja
o foco da empresa, a empresa oferecera 0s seguintes servigos:

A lavagem detalhada e polimentos como espelhamento: podem ainda ser
oferecidos como servicos complementares: hidratacdo de bancos de couro,
servicos de impermeabilizacdo da pintura e higienizacéo de ar condicionado.

Politicas de desconto em datas especiais: A organizacdo pretende
oferecer politicas de desconto em datas especiais para fidelizar a relagdo, como
descontos na semana do consumidor, encontro de carros antigos, entre outras a
serem analisadas.

Canais virtuais: visitas as garagens e donos e martelinhos de ouro para
apresentar os servigos que a empresa oferece e criar uma relagdo com o cliente,

mostrando qual a missdo da empresa, 0 que ela esta disposta a fazer, beneficios



e diferencial competitivo. Além das visitas, também é efetuado trafego pago pelo

Facebook Ads e Google Ads.



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 € insuficiente. Deste modo é fundamental fazer uma projecao
econbmica e financeira para adquirir uma visdo abrangente. Neste capitulo
abordam-se os investimentos iniciais, as previsdes de vendas, a demonstracao de

resultado do exercicio, o fluxo de caixa e os indices econdmicos.

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 os estoques, as despesas mensais e a disponibilidade monetaria.

Tabela 29 — Investimento Inicial

Item Investimento Inicial Valor (RS)

1 Despesas de Instalagao 2.384,59

2 Investimento Fixo 18.000,00

3 Capital de Giro 15.025,00
(3.1) Estoques 3.200,00

(3.2) Custos e Despesas 11.325,00

(3.3) Disponibilidade Monetaria 500,00

TOTAL 35.409,59

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

De acordo com a Tabela 29, os resultados mostram que para a instalagéo

da administradora de condominios é necessario um investimento de R$ 35.409,59.



Tabela 30 - Socios, quotas, percentual e valor

L Valor da o 0
Socias Quota N° de Quotas | % Valor R$
Daniel Bolzan |, 5, 100.000 100 35.409,59
Campana
Total 35.409,59

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

8.2 PREVISAO DE VENDAS E CUSTOS

Projecdo de vendas e lucros do empreendimento, 0s

planejamento financeiro geral do plano de negdcios.

Tabela 31 - Previsao de Vendas

Més Faturamento (R$)
Janeiro R$24.475,00
Fevereiro R$24.475,00
Marco R$24.475,00
Abril R$24.475,00
Maio R$24.475,00
Junho R$24.475,00
Julho R$24.475,00
Agosto R$24.475,00
Setembro R$24.475,00
Outubro R$24.475,00
Novembro R$24.475,00
Dezembro R$24.475,00
Total R$297.700,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

dados virdo do

De acordo com as previsdes de venda, Tabela 31, nota-se que o primeiro

ano do empreendimento tem como receita operacional bruta um total de R$

297.700,00.

Os impostos referentes ao primeiro ano do novo negdécio apresentam-se

na Tabela 32. O total arrecadado pela Unido é de R$ 24.112,77.



Tabela 32 — Impostos

Més Aliguota Total (R$)

Janeiro 8,21% R$ 2.009,40
Fevereiro 8,21% R$ 2.009,40
Marco 8,21% R$ 2.009,40
Abril 8,21% R$ 2.009,40
Maio 8,21% R$ 2.009,40
Junho 8,21% R$ 2.009,40
Julho 8,21% R$ 2.009,40
Agosto 8,21% R$ 2.009,40
Setembro 8,21% R$ 2.009,40
Outubro 8,21% R$ 2.009,40
Novembro 8,21% R$ 2.009,40
Dezembro 8,21% R$ 2.009,40
Total R$24.112,77

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

8.3 DEMONSTRAC}AO 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.

De acordo com os dados avaliados na demonstracdo de resultado do
exercicio, a empresa opera com um lucro liquido de R$ 60.262,23, que
corresponde a 20,52% do seu faturamento com base na analise vertical, no

primeiro ano de atividade, apresentado na Tabela 33, conforme segue.

Tabela 33 — Demonstragéo do resultado do exercicio

DESCRICAO VALOR (R$) AV
E;Ltlzecelta operacional R$293.700.00 100%
(-) Impostos R$24.112.77 8.21%
I(iTq )ufszce'ta operacional R$269.587,23 91,79%
(-) Custos dos servigos R$73.425,00 25.00%
vendidos

(=) Lucro bruto R$196.162,23 66,79%
(-) Despesas R$135.900,00 46.27%
operacionals




Despesas administrativas R$ 134.340,00 45,74%

Despesas com vendas R$ 1.020,00 0,35%
Despesas financeiras R$ 540,00 0,18%
(=) Resultado operacional R$ 60.262,23 20,52%

Resul,ta_do liquido do RS$ 60.262,23 20.52%
exercicio

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Na Tabela 33, apresenta-se a DRE em um cenario otimista, com aumento
nas vendas de 30%. Deste modo, através da analise vertical nota-se um
faturamento de 31,20 %, que corresponde ao resultado liquido do exercicio de R$
119.110,90.

Tabela 34 - DRE com cenario otimista.

DESCRICAO VALOR (R$) AV
(=) Receita operacional 381.810,00 100%
bruta

(-) Impostos 31.346,60 8,21 %
(,:) Recelta operacional 350.463.40 91.79%
liquida

) Ct_Jstos dos servicos 95.452,50 25.00%
vendidos

(=) Lucro bruto 255.010,90 66,79%
(-) Despesas 135.900,00 35,59%
operacionais

Despesas administrativas 134.340,00 35,19%
Despesas com vendas 1.020,00 0,27%
Despesas financeiras 540,00 0,14%
(=) Resultado operacional 119.110,90 31,20%
Resultado liquido do 119.110,90 31,20%
exercicio

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Na Tabela 34, apresenta-se a DRE em um cenario pessimista, elaborada
com projecbes de 30% a menos. Nota-se através da analise vertical um
faturamento, que corresponde ao resultado liquido do exercicio de R$ 1.413,56,

gue corresponde a 0,69%.




Tabela 35 - DRE com cenario pessimista

DESCRICAO VALOR (R$) AV
(=) Receita operacional 205.590.00 100%
bruta

(-) Impostos 16.878,94 8,21 %
(%) Receita operacional 188.711,06 91,79%
liguida

) Cl_Jstos dos servicos 51.397.50 25.00%
vendidos

(=) Lucro bruto 137.313,56 66,79%
(-) Despesas 135.900,00 66,10%
operacionais

Despesas administrativas 134.340,00 65,34%
Despesas com vendas 1.020,00 0,27%
Despesas financeiras 540,00 0,14%
(=) Resultado operacional 1.413,56 0,69%
Resul,ta_do liquido do 1.413.,56 0.69%
exercicio

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

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
organizacoes.

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’.

O fluxo de caixa da empresa com percentual de 80% a vista, 10% para 30
dias e 10% para 60 dias. As despesas sdo pagas no més subsequente as vendas.

Os investimentos iniciais menos os investimentos fixos e as despesas de
instalacdo resultam no saldo inicial de caixa. Esse saldo inicia em R$ 15.025,00 e
finaliza em R$ 81.884,98.




8.5 INDICES ECONOMICOS

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

Devido a sua importancia, abaixo se desenvolve analises da margem
liguida 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 divisédo do lucro liquido do
exercicio pelas vendas liquidas e/ou bruta multiplicada por 100.

Desenvolve-se o percentual da margem bruta e liquida do novo
empreendimento, conforme segue.

MLL= Lucro liquido do exercicio/ Vendas brutas x 100

MLL= R$ R$ 60.262,23/ R$ R$293.700,00 x 100

MLL= 20,52%

MLL= Lucro liquido do exercicio / Vendas liquidas x 100

MLL= R$60.262,23/ R$269.587,23 x 100

MLL= 22,35%

8.5.2 Rentabilidade do Patriménio 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
liguido pelo patriménio liquido multiplicado por 100. Em anexo, apresenta-se 0s
valores do balanco patrimonial onde os dados foram extraidos.

ROE-= Lucro liquido / Patrimdnio liquido x 100

ROE= R$60.262,23/ R$ 95.671,82 x 100

ROE= 62,99%



8.5.3 Rentabilidade do Investimento Total — ROA

O objetivo desse indicador é verificar a capacidade que a empresa tem de
gerar lucro através dos ativos.

Obtém-se a rentabilidade do investimento total com a divisdo do lucro
liquido pelo investimento total multiplicado por 100. Através do balanco
patrimonial, 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= R$60.262,23/112.173,74 R$ x 100

ROA= 53,72%

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.

PE= CDF / (1-CDVT / RT)

PE= R$135.900,00/ (1- R$135.900,00/ R$293.700,00)

PE= R$252.939,35

Percentual do Ponto de Equilibrio: 86,12%

8.5.5 Periodo de Retorno do Investimento — Payback

O indicador econdmico payback visa identificar o periodo necessario para o

dinheiro aplicado no negacio.

Sobre esse periodo de retorno afirma-se:



Para Dolabela (2004, p. 240), 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 exposi¢cao da

empresa aos riscos.
Desenvolve-se o calculo do periodo de retorno do investimento a seguir.
Payback:
Investimento inicial / Entradas de caixa no periodo.
Payback: R$61.844,38/ R$112.173,74
Payback: 0,551326719

Payback: 0,551326719 X 12 = 6,615920625; aproximadamente 7 meses.

8.5.6 Valor Presente Liquido — VPL

Esse indicador € considerado uma técnica sofisticada de analise. Dolabela
(2004), explica que o Valor Presente Liquido (VPL) é o valor convertido até a data
de inicio do negécio, com uma taxa determinada pelo empreendedor, diminuido do
valor do investimento inicial.

Se o resultado for positivo, a empresa proporcionou retorno acima do
planejado, porém se o resultado for negativo, o retorno rendeu menos que o0
esperado. O investimento inicial do empreendimento em andlise é de R$
35.409,59 conforme Tabela 35; sendo a taxa interna de retorno de 12,57%

mensal, supondo uma taxa minima de atratividade (TMA) de 1% ao més.

Tabela 36 - Demonstracao do VPL

VPL ETIR
Periodo/Més | Entradas de Caixa Saidas de Caixa Fluxo de Caixa
0 R$ - | R$ - -R$ 35.409,59
1 R$ 17.132,50 | R$ 5.549,40 R$ 11.583,10
2 R$ 23.006,50 | R$ 19.158,15 R$ 3.848,35
3 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85




4 R$ 24.475,00 | R$ 20.898,15 R$ 3.576,85
5 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
6 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
7 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
8 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
9 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
10 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
11 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
12 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85

Fonte: autor (2023)

O retorno financeiro é de 7 meses aproximadamente, resultando nesse
periodo um Valor Presente Liquido (VPL) positivo de R$ R$ 27.524,53. Com base
nesses dados, o projeto torna-se viavel.

8.5.7 Taxa Interna de Retorno — TIR

A Taxa Interna de Retorno (TIR), é 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 1,00% ao més. A
Tabela 37 apresenta os resultados da taxa interna de retorno, que € de 12,57% ao

més, viabilizando assim o projeto.

Tabela 37 - Taxa Interna de Retorno — TIR

VPL ETIR
Periodo/Més | Entradas de Caixa Saidas de Caixa Fluxo de Caixa
0 R$ - | R$ - -R$ 35.409,59
1 R$ 17.132,50 | R$ 5.549,40 R$ 11.583,10
2 R$ 23.006,50 | R$ 19.158,15 R$ 3.848,35
3 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
4 R$ 24.475,00 | R$ 20.898,15 R$ 3.576,85
5 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
6 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
7 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
8 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85




9 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85

10 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85

11 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85

12 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 R$ 5.316,85
TIR MES 12,57%

Fonte: autor (2023)




9 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

Neste Capitulo abordam-se os possiveis riscos que podem surgir durante
0 processo de uma organizagdo, bem como os planos de contingéncia para
resolvé-los. No desenvolvimento deste trabalho, torna-se nitido que, para criar
uma empresa € necessario planejamento, analise, organizacdo e tempo. Porém,
mesmo seguindo todos os passos, nenhum negdcio esta livre dos imprevistos e
das dificuldades.

Todavia, sabendo dessas informagdes, uma empresa que visa Sseu
sucesso deve elaborar alguns planos de contingéncia com base em uma anélise
de riscos no seu mercado de atuacao.

O plano de contingéncia mantém a empresa preparada em casos de
situacdes inesperadas, pois nele contém acdes para contornar as mesmas. Seu
foco é preparar a organizacdo para enfrentar momentos adversos sem causar
transtornos significativos.

Para elaboracdo desse planejamento, é necessario identificar os possiveis
riscos para trabalhar focado neles. Uma empresa precisa ter conhecimento de
suas incapacidades e das ameacas que enfrenta para enfrenta-las.

A sequir, a Figura 29, apresenta um Plano de Acao/medidas que podem ser
utilizados para o novo empreendimento; caso haja ocorréncias, fora do rumo
planejado.

Figura 29 - Andlise de riscos e planos de contingéncia

RISCOS PLANOS DE CONTINGENCIA/ACOES

a) Aumentar a divulgacao;

b) Organizar de visitas as garagens;

c) Montar plano de acéo para alcancar os
garagistas da cidade.

Demanda baixa

a) contratar mais pessoas;

Demanda alta b) Redobrar o cuidado no bom atendimento e
gualidade.
a) Investigar a causa da insatisfacao;
Insatisfacdo do cliente b) Demonstrar interesse pelo cliente;

c) Buscar resolver seu problema.

Fonte: autor (2023)



10 CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento dos grandes centros e o aumento da demanda por
compra de automoveis, registrou-se um substancial procura, principalmente em
funcdo da falta de méo de obra qualificada, por proprietarios de veiculos e
garagistas visando melhorar a aparéncia dos veiculos para aumentar as chances
de venda. A escolha por embelezar seu veiculo com a falta de tempo pelos
proprietarios visa se a necessidade e a preocupacdo com estética, manutencao
geral e servicos, como de limpeza, sendo indispensavel, portanto, a formacéo de
uma gestao capaz de manter a estrutura e atender tanto as exigéncias dos futuros
clientes e as expectativas dos usuarios de um bom servico prestado.

Ja observou-se que o servico de estética automotiva tem gerado interesse
de muitas pessoas que amam cuidar de cada detalhe de seu veiculo, pois essa
area permite realizar procedimentos que elevam o visual do carro, deixando-o
ainda mais atraente.

S6 que tem mais os beneficios podem ir muito além da aparéncia. Isto por
gue quando realizados os procedimentos corretamente, a vida atil do veiculo
tende a aumentar. Afinal, a manutencédo e limpeza desaceleram o desgaste e
ainda previnem possiveis problemas.

O obijetivo principal da estética automotiva é potencializar a limpeza interna
do carro, removendo manchas mais dificeis de detectar, e a aparéncia externa,
com lavagens mais detalhadas ou aplicacdo de produtos especiais na pintura.

Além disso, a estética automotiva também ajuda a valorizar o preco do
veiculo, caso seu interesse seja a revenda futuramente.

Para quem quer se especializar na area e oferecer este novo servi¢co a sua
clientela, uma boa noticia: o investimento inicial tende a ser baixo.

O mercado, percebendo essa demanda por algo cada vez mais
diferenciado, criou diversos servicos de manutencgdo, limpeza e cuidado com

diversos detalhes automotivos. Esses servigcos sdo oferecidos por profissionais



especializados e capacitados em verdadeiros “salées de beleza automotivos”
(grifo ao autor).

A area de estética automotiva estd crescendo e as novas tecnologias
indicam que os procedimentos, podem ser cada vez mais milagrosos com o
passar do tempo. Por isso, investir neste ramo e trazer esta nova gama de
servigcos para o seu car center ou oficina mecanica podem ser um grande acerto.

J& pensou poder oferecer ao seu cliente um belo servigco de higienizacao
interna ou espelhamento apds algum reparo mecanico no motor? Com certeza é
um grande diferencial para o seu negdcio e um ponto a mais para vocé sair na
frente da concorréncia.

Hoje, € possivel encontrar diversas instituicbes oferecendo o curso de
estética automotiva de forma on-line. Ou seja, com a possibilidade de vocé
aprender tudo que precisa para mergulhar de cabeca nesse mundo e aumentar a
receita do seu negdcio, sem sair de casa.

Também, verifica-se que 92% dos respondentes, demonstram ser
favoraveis a viabilidade de uma nova prestadora de servigcos automotivos em Nova
Prata — RS; sendo que, 36% consideram muito vidvel e 56% viavel, conforme
pesquisa de mercado realizada.

Enfim, em resposta ao problema de pesquisa referente a instalacdo de uma
estética automotiva em Nova Prata, verifica-se de forma positiva em que
demonstra viabilidade através do valor presente liquido positivo de R$ R$
27.524,53 e da taxa interna de retorno de 12,57% ao més, superior a taxa minima
de atratividade definida de 1% ao més, payback de 7 meses aproximadamente;
bem como, de todos os indicadores satisfatorios apresentados no decorrer deste

trabalho de conclusao de curso.
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ANEXOS

ANEXO A - MODELO BASICO DE CONTRATO SOCIAL DE SOCIEDADE
LIMITADA de acordo com o Codigo Civil/2002



CONTRATO DE CONSTITUIGAO DA “EMPRESA EXEMPLO OBJETO
LTDA” (denominacao) ou “A & B LTDA” ou “A & CIA LTDA” (exemplo de

firma ou razéo 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), profissédo, n°® do CPF................... ,
n° do RG .......cccovvivvnnnns (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,
orgdo expedidor e a Unidade da Federacdo onde foi emitida), residente e
domiciliado na............cceevvveiiiininnnnnn, (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
identificagdo: certificado de reservista, carteira de identidade profissional, carteira
de trabalho e previdéncia social, carteira de habilitacdo, devendo ser indicado o
seu numero, o6rgdo expedidor e a Unidade da Federacdo onde foi emitida),
residente e domiciliado na..............cccevvvvvviinnnnns (tipo e nome do logradouro, n°,
complemento, bairro/distrito, municipio, UF e CEP),

Tem 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 o nome empresarial....................
(denominacéao social, firma ou razéo social). (art. 997, Il, CC/2002)

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

CLAUSULA TERCEIRA. A sociedade poderd, 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 (industrializacéo,
comeércio, producao, prestacdo de servico etc - de qué?). (art. 997, Il, CC/2002)
Declaragdo 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

Cadigo de Classificacao de Atividades—CNAE-FISCAL (www.cnae.ibge.gov.br)

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

DO CAPITAL SOCIAL E DA CESSAO E TRANSFERENCIA DAS
QUOTAS CLAUSULA SEXTA. A sociedade tem o capital social de R$
................................. (oo reais), dividido em .............. quotas no
valor nominal de R$ .............. (cevvrmemennnnnns reais) cada uma, integralizadas, neste

ato , em moeda corrente do Pais, pelos sécios, da seguinte forma:


http://www.cnae.ibge.gov.br/

L Valor da o 0
Sécio(s) Quota N° de Quotas | % Valor R$
Daniel Bolzan |4 100.000 100 35.409,59
Campana
Total 35.409,59

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

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

DA ADMINISTRACAO E DO PRO LABORE CLAUSULA NONA.

A administracdo da sociedade cabera ............ccccoiiiiiiiiiiinnnnn. com o0s
poderes e atribuicGes 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 obrigagcfes seja em favor de qualquer dos quotistas ou de terceiros, bem
como onerar alienar bens iméveis da sociedade, sem autorizacao do(s) outro(s)
sécio(s). (arts. 997, VI; 1.013.

1.015, 1064, CC/2002) Paragrafo unico. No exercicio da administracdo, o
administrador tera direito a uma retirada mensal a titulo de pro labore, cujo valor
sera definido de comum acordo entre os socios. OU

CLAUSULA NONA. A administracio da sociedade sera de todos os sécios,
em conjunto ou separadamente, com os poderes e atribuicdes de representacao

ativa e passiva na sociedade, judicial e extrajudicialmente, podendo praticar todos




os atos compreendidos no objeto social, sempre de interesse da sociedade, sendo
vedado o uso do nome empresarial em negdcios estranhos aos fins sociais, nos
termos do art. 1.064 da Lei n° 10.406/2002. 8§ 1° Fica facultada a nomeacédo de
administradores nao
pertencentes ao quadro societario, desde que aprovado por dois tercos dos
sécios, nos termos do art. 1.061 da Lei n° 10.406/ 2002. § 2° No exercicio da
administrac@o, os administradores terdo direitos a uma retirada mensal, a titulo de

pro labore, cujo valor sera definido de comum acordo entre 0s sOcios.

DO BALANCO PATRIMONIAL DOS LUCROS E PERDAS

CLAUSULA DECIMA. Ao término de cada exercicio social, em 31 de
dezembro, o administrador prestard contas justificadas de sua administracao,
procedendo a elaboracdo do inventario, do balanco patrimonial e do balanco de
resultado econdmico, cabendo aos sécios, 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, os soOcios deliberardo sobre as contas e designarédo
administrador(es), quando for o caso. (arts. 1.071 e 1.072, & 2o
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 situacdo patrimonial da
sociedade, a data da resolucao, verificada em balanco especialmente levantado.
Paragrafo unico. O mesmo procedimento serd adotado em outros casos em que a

sociedade se resolva em relacdo a seu socio. (arts. 1.028 e 1.031, CC/2002).



DA DECLARACAO DE DESIMPEDIMENTO CLAUSULA

DECIMA TERCEIRA. O(s) Administrador(es) declara(m), sob as penas da lei, que
nao esta(do) impedido(s) de exercer(em) a administracdo da sociedade, por lei
especial ou em virtude de condenacado criminal, ou por se encontrar(em) sob os
efeitos dela, a pena que vede, ainda que temporariamente, o0
acesso a cargos publicos, ou por crime falimentar, de prevaricacdo, peita ou
suborno, concussao, peculato ou contra a economia popular, contra o sistema
financeiro nacional, contra normas de defesa da concorréncia, contra as relacées
de consumo, fé publica ou propriedade. (art. 1.011, § 1°, CC/2002)

DOS CASOS OMISSOS CLAUSULA

DECIMA QUARTA. Os casos Omissos no presente contrato serio

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 o

cumprimento dos direitos e obrigacdes resultantes deste contrato.

E, por estarem assim justos e contratados, lavram este instrumento, em 03 (trés)
vias de igual forma e teor, que seréo assinadas pelos sécios.
Nova Prata, -- de --------- de 20—

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

Observacoes:

1. Inserir clausulas facultativas desejadas

2. Assinatura dos socios ou dos seus procuradores no fecho do contrato
social, com a reproducéo de seus nomes: Observacgao: soécio menor de 16 anos, o
ato sera assinado pelo representante do sécio;
socio maior de 16 e menor de 18 anos, o ato sera assinado, conjuntamente, pelo

sdcio e seu assistente;

3. Visto de advogado: visto/assinatura de advogado, com a indicacdo do nome e 0
do numero de inscricdo na OAB/Seccional. O visto € dispensado para o contrato
social de microempresa e de empresa de pequeno porte, conforme art. 6°,
paragrafo unico, da Lei n°® 9.841/.99

4. Rubricar as demais folhas nédo assinadas, conforme art. 1°, I, da Lei 8.934/94).
5. Assinatura das Testemunhas (facultativa): seréo grafadas com a indicagao do

nome do signatéario, por extenso e de forma legivel, com o niumero da identidade,

orgao expedidor e UF.



6. O documento nao pode conter rasuras, emendas ou entrelinhas.

7. Inserir clausulas facultativas desejadas.



ANEXO B - CONTRATO DE LOCACAO DE IMOVEL

LOCADOR: , , : , portador da
cédula de identidade R.G. n°

e CPF n° , residente e domiciliado a ,

LOCATARIO: , , , , portador da
cédula de identidade R.G. n°
e CPF n° , residente e domiciliado a ,

FIADORES: , , , , portador da
cédula de identidade R.G. n°
e CPF n° , residente e domiciliado a ,

€ Sua eSposa,

, portadora da cédula de identidade

R.G.n° ,e CPFn°

CLAUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO DA LOCACAO

1.1 O objeto deste contrato de locacdo é o imovel, situado a :

, ho exato estado do termo de

vistoria e fotos em anexo.

CLAUSULA SEGUNDA - DO PRAZO DE VIGENCIA

2.1 O prazo da locacéo é de meses, iniciando-se em

com término em , iIndependentemente de aviso, notificagao ou

interpelacgéo judicial ou extrajudicial.



2.2 Findo o prazo ajustado, se o locatario continuar na posse do imével
alugado por mais de trinta dias sem oposicdo do locador, presumir - se - &
prorrogada a locacao por prazo indeterminado, mantidas as demais clausulas e

condi¢cBes do contrato.

CLAUSULA TERCEIRA - DA FORMA DE PAGAMENTO

3.1 O aluguel mensal devera 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, sera utilizado, sucessivamente, 0
IPC/FIPE ou IGP/FGV.

CLAUSULA QUARTA - DAS TAXAS E TRIBUTOS

4.1 Todas as taxas e tributos incidentes sobre o imovel, 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
utilizacéo tais como ligacdo e consumo de luz, forga, agua e gas que serdo pagas
diretamente as empresas concessionarias dos referidos servicos, que seréo

devidos a partir desta data independente da troca de titularidade.
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. 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 CONSERVACAO, REFORMAS E
BENFEITORIAS NECESSARIAS.

6.1. Ao LOCATARIO recai a responsabilidade por zelar pela conservacao,

limpeza do imovel e seguranca.

6.2 As benfeitorias necessarias introduzidas pelo LOCATARIO, ainda que
ndo autorizadas pelo LOCADOR, bem como as Uteis, desde que autorizadas,
serdo indenizaveis e permitem o exercicio do direito de retencdo. As benfeitorias
voluptuarias ndo serdo indenizaveis, podendo ser levantadas pelo LOCATARIO,
finda a locacdo, desde que sua retirada nao afete a estrutura e a substancia do

imoével.

6.3 O LOCATARIO estad obrigado a devolver o imével em perfeitas
condicbes de limpeza, conservacédo 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 autorizacao por escrito da LOCADORA. No
caso de prévia autorizacao, as obras serao incorporadas ao imovel, sem que caiba

ao LOCATARIO qualquer indenizac&o pelas obras ou retencdo por benfeitorias.

6.5 Cabe ao LOCATARIO verificar a voltagem e a capacidade de instalacio
elétrica existente no imével, sendo de sua exclusiva responsabilidade pelos danos
e prejuizos que venham a ser causados em seus equipamentos elétrico-eletrdnico
por inadequacdo a voltagem e/ou capacidade instalada. Qualquer alteracdo da

voltagem devera de imediato ser comunicada ao(a) LOCADOR(A), por escrito. Ao



final da locac&o, 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

locacéo.

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, hdo respondendo por vicios ocultos ou anteriores a locacao.

CLAUSULA SETIMA - DA DESTINACAO DO IMOVEL

7.1 O LOCATARIO declara que o imével ora locado, destina-se Unica e

exclusivamente para o seu uso

7.2 O LOCATARIO obriga por si e demais dependentes a cumprir e a fazer
cumprir integralmente as disposicées legais sobre o Condominio, a sua

Convencao e o seu Regulamento Interno.

CLAUSULA OITAVA - DOS SINISTROS

8.1 No caso de sinistro do prédio, parcial ou total, que impossibilite a
habitagdo do imovel locado, o0 presente contrato estard rescindido,

independentemente de aviso ou interpelacao judicial ou extrajudicial.

8.2 No caso de incéndio parcial, obrigando obras de reconstrucédo, o
presente contrato tera suspensa a sua vigéncia, sendo devolvido ao LOCATARIO
apos a reconstrugdo, que ficard prorrogado pelo mesmo tempo de duracédo das

obras de reconstrucéo.

CLAUSULA NONA - DA SUBLOCACAO



9.1 E ao LOCATARIO sublocar, transferir ou ceder o imdvel,

sendo nulo de pleno direito qualquer ato praticado com este fim sem o
consentimento prévio e por escrito do LOCADOR.

CLAUSULA DECIMA - DA DESAPROPRIACAO

10.1 Em caso de desapropriacao total ou parcial do imével locado, ficara

rescindido de pleno direito o presente contrato de locagdo, sendo passivel de
indenizacao as perdas e danos efetivamente demonstradas,

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA - DOS CASOS DE FALECIMENTO

11.1 Falecendo o FIADOR, deve o LOCATARIO, no prazo 30 (trinta) dias,
indicar substituto idéneo, nas mesmas condicfes do atual FIADOR, que possa

garantir o valor locativo e encargos do referido imoével, ou prestar seguro fianca de
empresa idonea.

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA - DA GARANTIA
CLAUSULA DECIMA TERCEIRA - DA ALIENACAO DO IMOVEL

13.1 No caso de alienacdo do imovel, o LOCATARIO tera direito de

preferéncia, e se nao utilizar-se dessa prerrogativa formalmente, o LOCADOR
poderd dispor livremente do imovel.

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 obrigacfes assumidas neste contrato.



CLAUSULA DECIMA QUINTA - DAS INFRAQC)ES AO CONTRATO

15.1 A nao observancia de qualquer das clausulas do presente contrato,
sujeita o infrator a multa de o valor do aluguel, tomando-se por base, 0
altimo aluguel vencido.

CLAUSULA DECIMA SEXTA - DA SUCESSAO

16.1 As partes contratantes obrigam-se por si, herdeiros e/ou sucessores.

CLAUSULA DECIMA SETIMA - DA RESCISAO DO CONTRATO

17.1 A resciséo 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 Apés 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 necesséarios 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 vizinhanca com
rigorosa observancia da Convenc¢ao, Regulamento Interno ou outros regulamentos
porventura existentes, quando a unidade estiver inserida em condominio, ficando
responsavel pelas multas que vierem a ser aplicadas em razédo de infracOes

cometidas.

19.2 Somente sera permitido ao LOCATARIO colocar placas, letreiros,
cartazes ou quaisquer inscricbes 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 convencdo e regimento interno, e

prévia autorizacao 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 so efeito, assinando-as, juntamente com as

testemunhas, a tudo presentes.

NOME E ASSINATURA DO LOCADOR

NOME E ASSINATURA DO LOCATARIO

TESTEMUNHA
1.

TESTEMUNHA
2.




ANEXO C - INVESTIMENTOS FIXOS

Valor Unitario | Valot Total Tempo Vida Util Depreciagao

Item | Investimentos Fixos | Quantidade (RS) (RS) (anos) Mensal (RS)
1 | Maquinarios 1 15500,00 15500,00 10 129,17
2 | Moveis e utensilios 1 2500,00 2500,00 10 20,83
3 0,00 10 0,00
4 0,00 10 0,00
5 0,00 10 0,00
6 0,00 10 0,00
7 0,00 10 0,00
8 0,00 10 0,00
9 0,00 10 0,00
10 0,00 10 0,00
11 0,00 10 0,00
12 0,00 10 0,00
13 0,00 10 0,00
Total R$18.000,00 R$150,00




ANEXO D — DESPESA DE INSTALACAO

Item Despesas de Instalagdo Valor (RS)
1 Abertura da empresa 350,00
2 Taxas registro junta comercial 105,00
3 Taxa de alvara 250,00
4 Taxa realizacdo vistoria bombeiros 168,59
5 Instalacdo iluminacdo, luz e saida de emergéncia 100,00
6 Carta de anuéncia CORSAN 191,00
7 Marketing inicial 500,00
8 Extintor ABC 120,00
9 Certificado digital para Nota Fiscal Eletrénica 230,00
10 Instalacao internet 120,00
11 Letreiro, logomarca e cartao 250,00
TOTAL RS 2.384,59
ANEXO E- DISPONIBILIDADES FINANCEIRAS
Item Disponibilidade Monetaria Valor (RS)
1 Numerario em Caixa 500,00
TOTAL R$500,00




ANEXO | - PROJECAO DE VENDAS EM QUANTIDADE

PRECO CUSTO 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
100,00 25,00 |Lavagem Top (Interna e External 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 372
50,00 12,50 |Lavagem externa 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31 372
250,00 62,50 |Hidratagdo banco de couro 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300
300,00 75,00 [Polimento 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 420
75,00 18,75 |Higienizagdo ar condicionado 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 132
150,00 37,50 |Cristalizagdo dos vidros 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 180
TOTAL 148 148 148 148 148 148 148 148 148 148 148 148 1776

ANEXO J - PROJECAO DE VENDAS EM VALOR MONETARIO

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
Lavagem Top (Interna e Externa| 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 3100,00 37200,00
Lavagem externa 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 1550,00 18600,00
Hidratacdo banco de couro 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 6250,00 75000,00
Polimento 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 10500,00 126000,00
Higienizagdo ar condicionado 825,00 825,00 825,00 825,00 825,00 825,00 825,00 825,00 825,00 825,00 825,00 825,00 9900,00
Cristalizagdo dos vidros 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 2250,00 27000,00
TOTAL RS 24.475,00| RS 24.475,00 RS 24.475,00| RS 24.475,00| RS 24.475,00[ RS 24.475,00] RS 24.475,00| RS 24.475,00| RS 24.475,00| RS24.475,00( RS 24.475,00| RS24.475,00( RS 293.700,00







ANEXO K = FLUXO DE CAIXA

FLUXO DE CAIXA

VENDAS 100% 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00| 24475,00 24475,00| 24475,00 24475,00 24475,00(A receber

AVISTA 70% 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50 17132,50

30DIAS 24% 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00 5874,00

60 DIAS 6% 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 1468,50 8811,00

DESCRICAO 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 35409,59

(-) Investimentos Fixos 18000,00

(-) Despesas Instalagdo 2384,59

Saldo Inicial de caixa 15025,00 15025,00 26608,10!| 30456,46 35773,31 39350,16 44667,01 49983,87 55300,72 60617,57 65934,42| 71251,28 76568,13

ENTRADAS 17132,50 23006,50 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00

Receitas de Vendas 17132,50 23006,50 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00 24475,00

SAIDAS 5549,40 19158,15 19158,15 20898,15 19158,15 19158,15 19158,15 19158,15 19158,15 19158,15 19158,15 19158,15

(-) Impostos 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40 2009,40

(-) Mercadorias 0,00 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75 6118,75

(-) Agua 0,00 940,00 940,00 940,00 940,00 940,00 940,00 940,00 940,00 940,00 940,00 940,00 940,00

(-) Aluguel 0,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00

(-) Energia elétrica 0,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00

(-) Mensalidades sistemas 0,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

(-) IPTU 0,00 0,00 0,00 1200,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(-) Material de expediente 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 3200,00 0,00

(-) Material de higiene e limpeza 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 0,00

(-) Materiais e insumos 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 0,00

(-) Pré-labore com encargos 0,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00

(-) Salérios com encargos 0,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00 2200,00

(-) Seguros 0,00 0,00] 0,00 540,00 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 fixo - internet 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

(-) Fatura celular 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 0,00

(-) Tarifa bancaria 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 0,00

(-) Despesa bancarias 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 0,00

(-) Empréstimos/Financiamentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

A pagar

13608,75

Saldo de caixa do periodo 11583,10 3848,35 5316,85 3576,85 5316,85 5316,85 5316,85 5316,85 5316,85 5316,85 5316,85 5316,85

Fluxo liquido de caixa 15025,00 26608,10 30456,46 35773,31 39350,16 44667,01 49983,87 55300,72 60617,57 65934,42 71251,28 76568,13 81884,98

Nivel de Caixa Mensal 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00|

Excedente de Caixa/Necessidade Caixa 26108,10 29956,46 35273,31 38850,16 44167,01 49483,87 54800,72 60117,57 65434,42 70751,28 76068,13 81384,98|




ANEXO L — DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO (DRE)

DRE |

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 R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00 | R$ 24.475,00
(-) Impostos DV RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40 | RS 2.009,40
(=) Receita operacional liquida R$ 22.465,60 | R$ 22.465,60 | R$ 22.465,60 | RS 22.465,60 | R$ 22.465,60 | RS 22.465,60 | R$ 22.465,60 | RS 22.465,60 | R$ 22.465,60 | R$ 22.465,60 | RS 22.465,60 | R$ 22.465,60
(-) Custo dos servigos vendidos CV RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75 | RS 6.118,75
(=) lucro bruto RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85 | RS 16.346,85
(-) Despesas operacionais R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00 | R$ 11.325,00
() Despesas administrativas R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00 [ R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00 [ R$ 11.195,00 | R$ 11.195,00
(-)Agua DF R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00 | R$ 940,00
(-) Aluguel DF R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00
(-) Depreciagéo DF R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00 | R$ 150,00
(-) Energia elétrica DF R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00 | R$ 600,00
() Mensalidades sistemas DF R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00
() IPTU DF R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00
(-) Material de expediente DF R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00 | R$ 3.200,00
(-) Material de higiene e limpeza DF R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00 | R$ 50,00
(-) Materiais e insumos DF R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00 | R$ 100,00
(-) Pré-labore com encargos DF R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00
(-) Salarios com encargos DF R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00 | R$ 2.200,00
() Seguros DF R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00
(-) Senvigos contabeis DF R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00 | R$ 250,00
(-) Telefone fixo e internet DF R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00 | R$ 60,00
(-) Despesas com vendas R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00
(-) Fatura celular DF R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00 | R$ 85,00
() Despesas financeiras R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00 | R$ 45,00
(-) Tarifas_bancérias DF R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00 | R$ 25,00
(-) Despesas bancérias e juros DF R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00 | R$ 20,00
(=) Resultado operacional R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85
(=) Lucro liquido do exercicio R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85 | R$ 5.021,85




ANEXO L — DRE CENARIO OTIMISTA E PESSIMISTA

PRO WVAWVEL AV % OTIMISTA AV % PESS IMIST A AV %
Total 3055 -305%
RS 293.700,00 1008 281.810,00 1008 205.590, 00 10054
RS 24.112,77 8, 21% 31.346,60 8215 16.878, 94 8.21%
RS 269.587,23 91,795 | RS 350.463,40 91,795 RS 188.711,06 91, 7959
RS 73.425,00 25,005 95.452,50 25,0054 51.397,50 25,005
RS 196.162,23 66.79%| RS 255.010,.90 66,795 RS 137.313,56 66, 7956
RS 135.900,00 46,27% | RS 135.900,00 35,595%| RS 135.500,00 66, 1056
RS 134.3.40,00 A5, 74%| RS 134.340.00 35,19%| RS 13.4.340,00 65, 34%
RS 11. 280,00 3,84%| RS 11. 230,00 2,95%| RS 11. 280,00 5,49%
RS 14.400,00 4,908 | RS 14..400,00 3,77%| RS 14.400,0:0 7.00%
RS 1.800,00 0,61% | RS 1. 800,00 047 RS 1300, 00 0.88%
RS 7.200,00 2,453 | RS 7.200,00 1.895%| RS 7.200,00 3,505
RS 1.200,00 0,41%| RS 1.200,00 0,31%| RS 1.200,00 0,58%
RS 1.200,00 0,.41% | RS 1.200.00 0,31%%| RS 1. 200,00 0.58%
RS 38.400,00 13,07% | RS 32.400,00 10,063 RS 3:2.400,00 18,68%
RS 600, 00 0,208 | RS 600, 00 0,16%| RS G500, 00 0,.29%
RS 1.2.00,00 0,41% | RS 1.200,00 0,21%| RS 1.200,00 0.58%




ANEXO M - BALANCO PATRIMONIAL

BALANCO PATRIMONIAL

ATIVO PASSIVO
Projetado AV AH Inicial AV AH Projetado AV AH Inicial AV 100,00
CIRCULANTE 90.695,98 82,99| 603,63 15.025,00 42,43 100,00 | CIRCULANTE 13.608,75 12,45 - -
Caixa e Equivalentes Caixa 81.884,98 74,93 544,99 15.025,00 42,43 100,00 Contas a Pagar 13.608,75 12,45 - -
Duplicatas a Receber 8.811,00 8,06 - - - -
- PATRIMONIO LIQUIDO 95.671,82 87,55 | 270,19 35.409,59 100,00 100,00
- Capital Social 35.409,59 32,40 100,00 35.409,59 100,00 100,00
NAO CIRCULANTE 18.584,59 17,01 91,17 20.384,59 57,57 100,00 - - -
Despesas de Instalacdo 2.384,59 2,18 100,00 2.384,59 6,73 100,00 Reservas de Lucros 60.262,23 55,14 - -
Imobilizado 18.000,00 16,47 100,00 18.000,00 50,83 100,00
(-) Depreciacdo Acumulada (1.800,00) -1,65 -
TOTAL DO ATIVO 109.280,57 100,00 308,62 35.409,59 100,00 100,00 | TOTAL DO PASSIVO 109.280,57 100,00 | 308,62 35.409,59 100,00 | 100,00




ANEXO N - VPL ETIR

VPLETIR

Taxa

Periodo/Més

Entradas de Caixa

Saidas de Caixa

Fluxo de Caixa

Mensal

1,00%

0 R$ - R$ - |-R$  35.409,59
1 R$ 17.132,50 | R$ 5.549,40 | R$ 11.583,10
2 R$ 23.006,50 | R$ 19.158,15 | R$ 3.848,35
3 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85
4 R$ 24.475,00 | R$ 20.898,15 | R$ 3.576,85
5 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85
6 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85
7 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85
8 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85
9 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85
10 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85
11 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85
12 R$ 24.475,00 | R$ 19.158,15 | R$ 5.316,85

VPL R$ 27.524,53

TIR 12,57%




ANEXO O - LUCRATIVIDADE

Lucratividade sobre as Vendas

Sobre as Vendas Brutas
LLE / ROB * 100

20,52%

Sobre as Vendas Liquidas
LLE /ROL * 100

22,35%

ANEXO P — PONTO DE EQUILIBRIO
Ponto de Equilibrio

CDFT/ 1- (CDVT/RT)

Custos e Despesas Fixas

135.900,00
Custos e Despesas Variaveis
RS$ 97.537,77

Receita Total

RS 293.700,00

0,3321

0,6679

Ponto de Equilibrio RS (em reais)
203.473,57

Ponto de Equilibrio % (percentual)

69,28%




ANEXO P - PAYBACK

Periodo de Retorno do Investimento

Payback Simples

Investimento Inicial/Entradas Liquidas Caixa

Investimento Inicial

35.409,59
Entradas Liquidas de Caixa
66859,98
Payback Simples
0,53

Periodo de Retorno do Investimento(meses)
6,36




