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Resumo

A presente pesquisa tem o intuito de verificar a viabilidade da abertura de uma
empresa no setor de beleza em Goianapolis. O objetivo é avaliar seus pontos
fortes e pontos fracos, ameacas e oportunidades através de ferramentas de
gestdo que possibilitam uma maior visdo do seu empreendimento, tais como:
Plano de Negdcios, analise SWOT, avaliacdo estratégica, plano de marketing,
plano financeiro e plano operacional. Através da projecdo de fluxo de
caixa,DRE(Demonstracdo do Resultado do Exercicio), Ponto de Equilibrio,
Payback, Valor Presente e TIR(Taxa interna de retorno) de 67,08% a.a., com
taxa minima de atratividade de 25% a.a., conclui-se que a abertura do

empreendimento é viavel.

PALAVRAS CHAVE: Plano de Negodcios, Avaliacdo Estratégica, Analise
SWOT



ABSTRACT

The present research intends to show the students' expectation of the course of
Accounting Sciences in relation to labor markets. The objective is to
demonstrate the profile of the students, the level of satisfaction with the
profession, the professional intent to enter the labor market and what motivated
the choice of course. For this, it is necessary to identify the aspects in relation to
the professional formation and the expectation of the professional future. In the
research was searched, besides the theoretical foundations, the data survey
done through a questionnaire applied to 38 students of the course in question.
With this, we realized then the necessity of a specialization and of the
continuous formation, since the market is in constant evolution and

modifications.

KEY WORDS: Satisfaction; Accounting; Expectation; Labor Market.
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1. INTRODUCAO

O atual contexto econbmico € marcado por fatores como a
competitividade e a globalizacdo dos mercados, entretanto observam-se
dificuldades no gerenciamento e planejamento principalmente pelo novo
empreendedor. As habilidades do empreendedor isoladamente ndo resultam
em sucesso, quanto maior o conhecimento do segmento de mercado e das
caracteristicas do neg6cio maior sera a possibilidade de sucesso.

No processo de planejamento organizacional, pode-se ressaltar como
ferramenta de extrema relevancia o plano de negécio, que descreve a dire¢ao
de um novo negocio, as necessidades financeiras para opera-la, o
estabelecimento de objetivos e como alcancga-los.

Somente a experiéncia ndo permite o profissional vencer a concorréncia.
E indispensavel o acompanhamento habitual das mudangas econdmicas e
financeiras. Além disso, a especializacdo e aprimoramento continuo
profissional sdo de suma importancia.

Criar um planejamento estratégico é extremamente importante na hora de
elaborar o planejamento referente ao plano de negécio, que ajuda na direcéo
de um novo negdcio, e a estabelecer objetivos que certamente levaram ao
sucesso desse empreendimento.

Segundo Kotler (2013)‘O planejamento estratégico de unidade de
negocios consiste nas etapas desenvolvidas em uma analise SWOT, que tem
como objetivo analisar e monitorar as forcas, fraquezas, oportunidades e as
ameacas de uma determinada empresa avaliando os ambientes interno e
externo dessa organizagao”.

Seguindo estas etapas desenvolvidas nesse planejamento e também
executando uma analise de mercado minucioso e eficaz, esse empreendedor
podera obter um negdcio lucrativo a médio e longo prazo, pois pode conhecer
melhor o seu ramo de negdcio e juntamente com suas habilidades de gestdo

existe uma probabilidade maior do alcance do sucesso desse empreendimento.
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1.1 OBJETIVO

Os objetivos desta pesquisa dividem-se em geral e especificos:

1.1.2 Objetivo Geral

Elaborar um plano de negécio para a verificagdo da viabilidade da

construcdo de um saldo de beleza na cidade de Goianapolis GO.

1.1.3 Objetivos Especificos

Para que possamos alcancar o objetivo geral desta pesquisa é preciso
tracar alguns objetivos especificos para que consigamos chegar ao objetivo
almejado na mesma que é a informacéo da viabilidade da abertura de um saléo
de beleza. Onde se mostra indispensavel a execucdao de alguns objetivos
especificos como:

- Criacdo de um planejamento estratégico eficiente, desenvolver analises
de mercado minuciosas buscando avaliar os ambientes tanto internos como
externo da entidade, de forma que a empresa possa minimizar suas fraquezas,
identificd-las e também buscar potencializar forcas.

- Desenvolver um bom plano de marketing visando a divulgacdo e a
consolidacdo da marca no mercado e também potencializando a conquista de
novos clientes.

- Realizar analises financeiras com base no plano operacional da
empresa, buscando avaliar a viabilidade da mesma através de métodos de
avaliacdo de investimentos, que servem para auxiliar na verificacdo de

viabilidade de se realizar futuros investimentos.

1.2 JUSTIFICATIVA

Diante a situacdo econdmica do Brasil, cada vez mais as

empresas necessitam de uma gestao diferenciada e de assessoria em
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todas as é&reas de uma organizacdo, dando énfase em um bom
gerenciamento, para uma melhor tomada de decisdo e sucesso
profissional.

Entender que o processo de um plano de negdcios para uma
empresa nao é facil. Pois ele pode ter sucesso ou ndo, dependendo de
varias situacdes, sendo ela o produto e servico que vamos oferecer, do
modo de aplicacdo, de investimentos, das andlises de mercado, analises
de estrutura, tudo se torna um conjunto para a obtencdo do resultado
esperado. E o que nos impulsionou a falar sobre esse tema é poder
mostrar através de dados a importancia do microempreendedor para a
economia, e do crescimento do setor de beleza no Brasil. Esta pesquisa
deve ter utilidade para nos pesquisadores, para saber ter um sucesso no
plano de negocios, pois traz um conhecimento acerca do ramo que esta
crescendo no Brasil em meio a crise.

O plano de negécio que serd realizado para a verificacdo da
abertura desse novo empreendimento tem como objetivo de obter uma
maior porcentagem de sucesso, pois fazer um planejamento é como estar
um passo a frente do futuro, problemas que podera haver, ele gera
diretrizes para o negécio, e as decisfes acertadas certamente serao
maiores.

Este presente estudo vem auxiliar e dar suporte, para 0s
profissionais do setor de beleza que buscam adquirir seu préprio saldo de
beleza, de forma que demostra se € viavel tal abertura nesta cidade, e
também sendo de suma importancia para a conclusao e futura graduacéao
no curso de ciéncias contdbeis para os académicos envolvidos nesta

pesquisa.

1.3 PLANEJAMENTO

Planejamento implica na avaliacdo do impacto futuro das decisfes
tomadas hoje, sendo o ponto de partida para qualquer acdo voltada para
resultados, tudo o que a empresa pretende alcancar depende do
estabelecimento de objetivos bem como a formulagdo de planos que
permitam alcanca-los. (CARAVANTES et al, 2005)
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Para Salim ETAL, (2005, p. 16) planejamento consiste:

[...] na concepcdo e analise de cendrios futuros para um
empreendimento (pode ser uma empresa, Oou uma nova
unidade da empresa), seguido do estabelecimento de
caminhos e objetivos (para um mercado, um territério),
culminando com a definicho das acbes que possibilitam
alcancar tais objetivos e metas para o empreendimento.

Deve-se tratar o planejamento como uma atividade gerencial de extrema
importancia independente do tipo de organizacdo, sendo um desafio para os
gerentes modernos a realizacdo de um planejamento sélido. (MATOS;
MEKHOR, 2005)

O planejamento tem vasta utilizacdo e importancia para sociedade, como
exemplo de seu uso pode-se citar: 0 planejamento familiar, planejamento
escolar e o planejamento financeiro. O Ultimo € muito usado em organizacdes
empresariais atuando na administracado de capital. Com esse instrumento de
controle financeiro € possivel conhecer a capacidade financeira da empresa no
presente e também no futuro. Esse tipo de planejamento apoia-se em
informacbes extraidas de projecdes, as quais sdo alcancadas com uma
margem de risco aceitavel. (MACHADO, 2002)

No processo de planejamento organizacional, pode-se ressaltar como
ferramenta de extrema relevancia o plano de negocio, que descreve a direcao
de um novo negocio, as necessidades financeiras para opera-la, o

estabelecimento de objetivos e como alcanca-los.

1.4 PROBLEMATICA

Por meio do colhimento de dados para o planejamento da abertura de um
negocio seja ela qual for, demostra que a busca por informa¢des necessarias
ao seu ramo de atividade eleva de forma significativa as chances de sucesso
desse empreendimento.

Este estudo ndo serve sO para verificacdo de viabilidade de um negdécio,
bem como a busca por essas informacfes ajudam a minimizar riscos de
possivel descontinuidade da empresa apds sua abertura, que infelizmente € o
gue acontece com a grande parte das empresas que ndo executam um

planode negécio eficiente antes da sua eventual abertura, muito desses
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empreendedores acabam passando por esta parte importante por descuido ou
até mesmo por falta de conhecimento, deixado funcdes basicas da
administracdo em xeque como planejar e controlar seus proprios negocios.

Onde ficara definida como problematica a ser pesquisada: a verificacdo
econdmico-financeira de uma implantacdo de uma empresa prestadora de

servicos no setor de beleza na cidade de Goianapolis GO.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPREENDEDORISMO

Empreendedorismo € o0 termo adotado para a descricAo de um
comportamento, uma atitude voltada para o pensamento estratégico e a
exposicao ao risco, que tem como resultado a criacdo de oportunidades para
pessoas ou empresas. (SCHERMERHORN, 2007)

O empreendedorismo é de grande importancia para o crescimento da
economia, seja de uma comunidade local ou nacional, pois na origem de micro
e pequenas empresas, surgem fontes de geragdo de novos empregos e
desenvolvimento econémico. (Id.)

Segundo Bateman e Snell (1998) muitos sdo os motivos que levam as
pessoas a iniciarem seu proprio negoécio como a possibilidade de lucro,
desafios, satisfacdo pessoal, entre outros. O empreendedor busca
independéncia e melhoria de sua qualidade de vida. Podem-se observar
algumas caracteristicas dos empreendedores bem-sucedidos como:
comprometimento, determinacdo, lideranca, obsessdo por oportunidades,
tolerancia ao risco, criatividade, autoconfianca, habilidade de adaptacédo e
motivacao para a exceléncia.

Para Leite (2002, p.47) ser empreendedor significa:

[...] ter capacidade de iniciativa, imaginagéo fértil para conceber
ideias, flexibiidade para adapta-las, criatividade para
transforma-las em uma oportunidade de negdcio, motivacao
para pensar conceitualmente e a capacidade para ver,
perceber a mudanca como uma oportunidade.
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Porém as habilidades do empreendedor isoladamente ndo provocam sucesso,
para tanto é necessario aliar as aptidées do investidor a informagfes sobre o
ramo do empreendimento. Quanto maior o conhecimento da é&rea e
caracteristicas do negocio maior serd a possibilidade de sucesso, por
possibilitar a ciéncia quanto a oportunidades, fraquezas e exigéncias que o
ramo oferece e por fim permite-se adapta-las a realidade do empreendimento.
(LEITE, 2002)

Congquistar a fidelidade dos clientes néo € tarefa facil, entretanto conhecé-los,
manter atualizado quanto as tendéncias no ramo o qual atua e inovar com
descobertas que agradam os clientes sdo praticas que ajudam em manter a
clientela por longa data. Vale inclusive divulgar os pontos fortes da empresa e
tentar disfarcar as fraquezas até que sejam superadas. Preocupar-se por
avaliar a possibilidade de execucao de qualquer promocéo antes de divulga-las
€ de suma importancia, pois evita decepc¢des aos clientes. (BARROS, 2002)
Existem componentes mercadolégicos comuns a todos os ramos de negocios
como: “preco, produto, praca e promogao”.

O empreendedorismo faz parte do génio brasileiro. Segundo estudo publicado
pelo jornal americano US Today "Global Entrepreneurship Monitor" o Brasil é
considerado o pais mais empreendedor do mundo.

O termo Empreendedorismo é originario da traducdo do termo
Entrepreneurship, utilizado especificamente para apontar os estudos relativos
ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, enfim,
todo o seu universo de atuacdo. Conforme afirma Dolabela (1999), o
empreendedor é aquele que faz as coisas acontecerem se antecipa aos fatos e
tem uma visao futura da organizacao.

De acordo com Joseph Schumpeteret al. Dornelas (2001, p.37), "O
empreendedor € aquele que destr6i a ordem econdmica existente pela
introducdo de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de

organizacdao ou pela exploracdo de novos recursos e materiais. ”.

2.2PLANO DE NEGOCIOS
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O plano de negdcio trata da atividade de descricdo do negdcio que quanto
mais detalhada for melhor sera o planejamento do empreendimento. Aborda-se
todos os aspectos referentes a administracdo da empresa, o produto ou servico
gue a organizacao ir4 operar e projeta-se a imagem da empresa que ainda nao
existe de fato, porém pretende-se alcancar. Desta forma, o estudo de solu¢fes
para possiveis problemas sera antecipado evitando assim desperdicios e
perdas na efetivacao do plano. (MAXIMIANO, 2006)

Todo plano de negécio leva a respostas decisivas para o inicio de um
empreendimento. Estratégias, planos de acdo, método de trabalho sé&o
resultados que um plano de negécio apresentara, além de indicadores
numéricos que demonstram o efeito de possiveis decisdes. No mesmo plano
deve conter inclusive questdes relacionadas aos gastos, preco de venda, ponto
de equilibrio, margem de contribuicdo e retorno de investimento (MATOS;
MEKHOR, 2005).

Segundo Salim et al. (2005) o plano de negocio caracteriza o
empreendimento, expde a forma de operar, contém um plano para conquistar
demanda para seus produtos ou servicos e faz previsdes de despesas, receitas
e resultados financeiros.

Para Maximiano (2006 p.195) o Plano de Negdcio “permite esclarecer
qual produto ou servico o empreendedor pretende fornecer, o mercado e a
estratégia para conquista-lo e as condicbes necessarias para transformar a

ideia em uma empresa em operacao.”

2.2.1 Estrutura do plano de neg6cios

Segundo Kotler e Keller (2006) o plano de nego6cio deve conter as
seguintes etapas:
-Resumo executivo e sumario: resumo sobre as principais metas e
recomendacdes
-Analise da situacdo: para apresentar aspectos relevantes quanto a vendas,
custos, lucros, mercados, concorrentes e as forgcas atuantes o no macro
ambiente.
-Estratégia de marketing: definicdo da missdo e dos objetivos financeiros e de

marketing definindo também o posicionamento competitivo.
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-Projecdes financeiras: previsdo de receitas e despesas, andlise do ponto de
equilibrio.

-Controles: descricdo das atividades de controle e monitoramento,
estabelecimento de metas e orgamentos.

Ja Rosa (2007, p.11) apresenta a seguinte estrutura de Plano de Negdcios:

- Sumario Executivo;

- Analise de Mercado;

- Avaliacdo Estratégica;

- Plano de Marketing;

- Plano Operacional;

- Plano Financeiro.

2.2.2. Sumario Executivo

O Sumario executivo trata da parte introdutéria do plano de negdcios
fornecendo entdo ao leitor apenas uma visédo geral e preliminar sobre o negécio
descrito, sem conter detalhes que devem ser apresentados nas proximas
etapas do plano de negocio. (BERNARDI, 2008)

Para Maximiano (2006) algumas informacfes muito importantes devem
constar no sumario executivo para que seja feita a apresentacdo da empresa
ou produto como: descricdo do negocio e apresentacdo de seus produtos ou
servicos, missdo, nome da empresa ou produto, porte da organizacao,
localizagéo, caracteristicas e informacdes sobre o empreendedor e socios.

Bernardi (2008 p. 172) comenta que:

[...] As descricbes sintéticas abrangerdo: estagio da
empresa, propésitos, tipo de produto ou servico a ser
oferecidos, forma de operacdo, localizacdo, cobertura,
mercado e clientes, vantagens competitivas e aliancas
estratégicas, se houver.

Tem o objetivo de despertar o interesse pelo projeto criando ao leitor uma
primeira impresséo favoravel a ideia, ao negécio, produto, l6gica e viabilidade
do projeto, esta etapa do plano de negé6cio ndo deve conter mais que trés ou
guatro paginas (BERNARDI, 2008)
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2.2.3 Anéalise de mercado

A analise de mercado tem grande importancia na elaborag¢éo de um Plano
de Negdcios, além disso, pode-se ressaltar a dificuldade em realiza-la, j& que
toda a estratégia do negdcio depende de como a empresa abordara seu
mercado consumidor, tendo sempre como objetivo a satisfagcdo do cliente e
procurando se diferenciar da concorréncia e agregar maior valor aos seus
clientes.

E de grande importdncia que a organizacdo tenha um grande
conhecimento do mercado em que pretende atuar, identificando suas
expectativas em relacdo ao produto ou servico, desta forma:

[...] 0 mercado e os clientes tornaram-se mais abertos a novas
alternativas, marcas, além de sofisticados e impacientes.
Podendo equiparar com mais rapidez e facilidade, orientam-se
mais acentuadamente por qualidade, precos e conveniéncia,
elevando suas expectativas quanto a atendimento e
personalizacdo. (BERNARDI, p.19 2008)

E através da analise do mercado que a organizacdo colhera informacées
sobre seu mercado-alvo, concorrentes e fornecedores. E assim obter
informacdes sobre suas expectativas e opinides em relacdo a seus produtos ou
servicos: (KOTLER; KELLER, 2006)

Mercado-Alvo e mercado atendido: pela dificuldade em atender todos os
tipos de mercados e necessidades dos consumidores. E importante que seja
definido um mercado alvo, ou seja, um grupo determinado de consumidores em
gue a organizacdo decide concentrar seus esforcos para atender suas
necessidades desde que estejam interessados nos produtos ou servicos
oferecidos, Kotler e Keller (2006) definem a segmentacdo de mercado como a
identificacdo e classificacdo dos grupos de compradores que podem exigir
produtos ou servicos diferenciados. Sendo que mercado atendido trata dos
consumidores que no momento compram o produto fornecido pela empresa.
Concorrentes: para que a empresa se destague no mercado de sua atuacao é
imprescindivel um profundo conhecimento de sua concorréncia. Verificando
assim quais concorrentes atendem as mesmas necessidades de mercado,

conhecendo quais as alternativas de produtos ou servicos existentes no
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mercado da organizacdo, realizando um levantamento e identificagdo dos
principais fatores que influenciam e determinam a decisdo de compra.
(MAXIMIANO, 2006)

- Fornecedores: a avaliagcdo do mercado fornecedor é essencial uma vez
gue representa a seguranca doequilibrio das atividades da organizacdo. Uma
empresa nao consegue comercializar um produto se nao puder compra-lo ou
fazé-lo.Ascaracteristicas: qualidade, variedade, preco e disponibilidade dos
produtos ofertados dependem do relacionamento com os fornecedores. O
empreendedor  precisapermanecer atento quanto a determinadas
caracteristicas de seus possiveis fornecedores como: tempo no mercado, sua
localizagdo, seus principais clientes, qualidade e tipo de produto ofertado,
prazos, precos e condicdes de pagamento e confiabilidade na entrega entre
outros. (KOTLER; KELLER, 2006)

2.2.4 Analise setorial

A analise setorial tem o objetivo de estudar as forcas competitivas do
setor em que 0 negdécio atua. As principais forcas setoriais séo representadas
pelas ameacas de novos concorrentes que ingressam no setor, o poder da
rivalidade entre 0s concorrentes existentes, a ameaca de produtos ou servicos
substitutos, o poder de barganha dos fornecedores e o poder de barganha dos
compradores. (PORTER, 1980 apud WRIGHT et al., 2000).

Wright et al. (2000, p. 17) comenta que:

[..] A chave, sem duvida, estd em a
administracdo analisar detalhadamente e compreender o setor
em gue ela opera para posicionar sua empresa da forma mais
favoravel possivel dentro daquele setor.

Com a finalidade de entender as forcas setoriais ja citadas foi feito um
estudo a partir da obra de Wright et al. (2000):
- Ameacas de entrada: Quanto mais denso fica o setor menor sera o lucro de
cada componente. A economia de escala influencia nas entradas de novas
empresas em um setor, pois quanto maior for a realizacdo de servicos ou
produtos menores sera seu custo por unidade, tornando desta forma dificil a
competicdo com grandes organizagbes de amplas escalas. A recusa dos

consumidores por servicos ou produtos que nao se tem conhecimento



20

representa uma forte barreira a novos negécios. Em seguida identifica-se que
empresas entrantes no mercado sao forcadas a fazerem grandes investimentos
a fim de ter condi¢cdes de concorrer com corporacfes ja existentes. Essa
ameaca € determinada por dois fatores: primeiro pelas barreiras de entrada
gue sao os obstaculos esperados para a entrada em um setor como:
economias de escala, diferenciacdo de produtos, exigéncias de capital, custos
mudanca de fornecedor, acesso a canais de distribuicdo, desvantagens de
custos desvinculadas da escala e politicas governamentais e segundo pela
retaliacdo esperada que é outro fator a ser observado ja que se trata do modo
como os concorrentes devem reagir diante de sua entrada no referido setor e
se mesmo possui uma historia de vigorosas retaliacdes

- Poder da rivalidade entre concorrentes: Diz respeito a corrida pela
conquista de clientes através de propagandas, reducdes de precos e a
continua melhoria na administracao de servi¢os ou produtos.

-Pressao de produtos substitutos: existe a possibilidade de a organizacao
ter que concorrer com empresas de outros setores, mas que fabricam produtos
ou prestam servicos que apresentam alternativas satisfatérias as necessidades
dos consumidores;

-Poder de barganha dos compradores: quando os compradores possuem
poder de barganha colocam uma empresa contra a outra em busca de maior
gualidade e menores precos e ocorre quando: concentram-se ou compram
grandes quantidades, os produtos adquiridos representam uma porcao
significativa de seus custos, compradores informados, Produtos padronizados e
sem diferenciacéo e baixo custos de mudanca.

- Poder de barganha dos fornecedores: este fator pode comprimir a
lucratividade do setor pela incapacidade de repassar os aumentos de custos, e
ocorre nos seguintes casos:o setor fornecedor é dominado por poucas
empresas, ndo existem produtos substitutos, o setor que compra ndo € um
importante cliente para o fornecedor, os produtos do fornecedor sdo de muita
importancia para o comprador, existéncia de custos de mudanca e os produtos

fornecidos sao diferenciados;
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2.2.5 Avaliacao estratégica

Segundo Maximiano (2006) a avaliacdo estratégica deve apresentar 0s
seguintes itens: volume de vendas, participacdo no mercado, posicionamento
em relagdo aos concorrentes, projecdo do desempenho, vantagens
competitivas, perspectivas de diversificagdo, iniciativas de responsabilidade
social, crescimento, entre outros.

Devido a grande complexidade do ambiente em que a empresa esta
inserida (interno e externo) e a sofisticacdo cada vez maior da administracdo, o
Planejamento estratégico vem se tornado essencial para as empresas. Cobra
(1992) coloca que para que se possam avaliar as competéncias
organizacionais e as oportunidades do mercado de forma objetiva € preciso
conhecer muito bem o cenario empresarial do negdécio, que é constituido pelos
ambientes interno e externo.

Para Schermerhorn(2007, p.572) “plano estratégico € um plano
abrangente que aborda as necessidades e diretrizes de longo prazo da
organizagao”

Almeida (2003, p.13) ressalta a importancia do Planejamento estratégico

como:

[...] uma técnica administrativa que procura ordenar as ideias
das pessoas, de forma que se possa criar uma visdo do caminho que se deve seguir.
Depois de ordenar as ideias, sdo ordenadas as acdes, que € a implementacdo do
Plano Estratégico, para que, sem desperdicio de esfor¢cos caminha na direcao

pretendida.

Com o conhecimento destes dados inicia-se a formulacdo de metas e
objetivos a serem alcancados pela organizacéo e a partir disto as estratégias a
serem adotadas para que se possa alcanca-los.

O planejamento inicia-se com a declaracao de misséo e visao do negdcio,
ou seja, com a determinacdo do que a empresa faz, para que, para quem,
como o faz (missdo) e aonde ela quer chegar (visdo). A partir desta
determinacdo se faz necessaria uma analise do ambiente da empresa, tanto

interno como externo. Sera nesta andlise que o empreendedor identificara as
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oportunidades e ameacas que o ambiente externo lhe oferece, e os pontos
fortes e fracos de sua empresa. (BERNARDI, 2008)

A missdo da empresa é de grande responsabilidade a definicdo da
missdo da empresa ja que esta se refere a razdo de ser da empresa, visando
determinar o negécio da organizacao e o por que de sua existéncia. A missdo
de uma empresa pode ser enfim definida como a fung&o principal da prépria
organizacgao, deve ser relatada em poucas palavras, mas buscando descrever
as habilidades essenciais da empresa. (OLIVEIRA, 1997)

Os valores sao principios, ou crencas, que servem de guia, ou critério,
para conduta, procedimentos, atitudes, costumes e decisdes de todas e
guaisquer pessoas no exercicio das suas responsabilidades. Os valores
determinam os principios basicos que norteiam a conduta, 0s comportamentos
e atitudes de todos empregados. (BERNARDI, 2008)

A visdo identifica os limites definidos no planejamento estratégico
organizacional, que podem ser visualizados e alcancados, considerando um
periodo de tempo mais longo e mais amplo abordagem, trata-se do
delineamento do planejamento estratégico a ser desenvolvido implementado,
pois considera-se a descri¢cdo do futuro desejado para a empresa, devendo ser
realista, pratica e visivel, ndo podendo propor resultados inatingiveis.
(OLIVEIRA, 1997)

2.2.6Analise SWOT

O planejamento estratégico de uma organizacdo envolve sempre uma
analise detalhada dos recursos e da capacidade organizacional podendo ser
realizado através da andlise SWOT que trata da analise interna dos pontos
fortes (Strenghs) e dos pontos fracos (Weaknesses) e realiza também uma
analise externa das oportunidades (Opportunities) do ambiente e suas
ameacas (Threats). Tem como objetivo determinar qual a vantagem
competitiva da organizacdo. (SCHERMERHORN, 2007)

Segundo Certo (2003, p.158) a andlise SWOT é:

[...] Uma ferramenta de desenvolvimento estratégico que
compara as forcas e as fraquezas internas da organizagcdo com
as oportunidades e ameagas externas. A analise SWOT
baseia-se no pressuposto de que se 0s gerentes revisam
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cuidadosamente essas forcas, fraguezas, oportunidades e
ameagas, uma estratégia U0til para garantir 0 sucesso
organizacional se tornara evidente a eles.

A Analise SWOT tem como objetivo “possibilitar que a empresa se
posicione para tirar vantagem de determinadas oportunidades do ambiente e
evitar ou minimizar as ameagas ambientais. Com isso, a empresa tenta
enfatizar seus pontos fortes e moderar o impacto de seus pontos fracos”
(WRIGHT et al., 2000 p. 86).

Os pontos fracos e fortes da organizacdo podem ser recursos:
organizacionais e fisicos. Os recursos humanos tratam de conhecimentos,
habilidades, experiéncia, capacidades, e julgamento de todos os funcionarios
da empresa. Os organizacionais sdo 0S sistemas e processos da empresa,
inclusive  suas  estratégias, administracdo de  compras/materiais,
producéo/operacdes, base financeira, estrutura, cultura e sistema de controle.
Os recursos fisicos relacionam-se com a localizacdo geografica, instalacoes e
equipamentos, “Em um contexto de exceléncia, todos os trés tipos de recursos
trabalham juntos para oferecer & empresa uma vantagem competitiva
sustentada”. (WRIGHT et al., 2000 p. 87).

2.2.7Plano de Marketing

O Plano de Marketing tem um papel fundamental dentro do Plano de
Negoécios jA que as projecfes sao realizadas baseadas em informacdes
contidas neste plano, sendo o instrumento central que direciona e coordena as
atividades de marketing de uma organizacao, o Plano de Marketing se divide
em dois niveis: estratégico e tatico. (KOTLER; KELLER, 2006, p.41)

[...] O plano de marketing estratégico estabelece os mercados-
alvo e a proposta de valor que sera oferecida, com base em
uma analise das melhores oportunidades de mercado. O plano
de marketing especifica as taticas de marketing, incluindo
caracteristicas do produto, promocdo, comercializagéo,
determinacgéo do prego, canais de venda e servigos.
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7

O objetivo do plano de marketing é identificar as estratégias e
responsabilidades para implementacdo de planos de acao a fim de conquistar
os resultados almejados. (SKACEL,1992)

Segundo Cobra (1992, p.88) o plano de marketing:

[...]Identifica as oportunidades mais promissoras no negocio
para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso, obter e
manter as posi¢cdes desejadas nos mercados identificados.
Efetivamente, o plano de marketing é a base na qual os outros
planos da empresa devem estar montados; define as metas
principios, procedimentos e métodos que determinam o futuro;
é efetivo, desde que envolva um compromisso por parte de
todos os que contribuem para o sucesso, do presidente ao
funcionario da expedicao e embalagem, e a medida também
gue ela esteja atualizada com o sempre mutavel meio ambiente
mercadoldgico.

Bernardi (2008, p.121) comenta que um bom plano de marketing “é ponto
critico e vital ao projeto, pois dele derivam todas as projecdes subsequentes,
demonstrando os dados e subsidios necessarios a sustentacdo do modelo de
negocios e as informacdes pertinentes que irdo compor o plano de negdécios
em suas partes especificas”.

O plano de marketing iniciara com um sumario executivo contendo um
conciso texto expondo os objetivos e a justificativa de sua elaboracdo. Logo
apos deve-se expor a situacao presente de marketing através de um estudo do
mercado analisando seu crescimento e o comportamento de quem demanda o
produto ou servico. A fim de se analisar as oportunidades do negécio €
primordial levar em consideracdo também as ameacas do mesmo. (KOTLER,
1998)

Ao preparar um plano de marketing busca-se responder as seguintes
perguntas: O qué sera feito? Quando sera feito? Quem fara? E quantocustara?
Para finalizar o plano se faz necessaria uma projecdo da demonstracao de
resultados, a fim de permitir o planejamento de programas de trabalho
coerentes com a situacao financeira da empresa. (KOTLER, 1998)

A fim de elaborar um plano de marketing, portanto, € necessario levar em
consideracdo o fato de que empresas sao influenciadas por diversos fatores

ambientais. As forcas politico-legais, as econémicas, as tecnoldgicas, e as
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sociais, as quais sdo componentes do elemento macro ambientes. A analise
desse composto de forcas € indispensével, devido apresentar indicadores de
oportunidade e ameacas as organizacbes. Da mesma forma acontece com o
setor industrial representado por empresas que trabalham com produtos ou
servigos concorrentes. (WRIGHT, 2007)

2.2.8Plano Operacional

Segundo Schermerhorn (2007, p.572) “plano operacional é um plano de
escopo limitado que aborda as atividades e 0s recursos exigidos para a
implantagao de planos estratégicos”.

Thome (2001, p.25) argumenta que:

[...] O local onde a empresa estd ou sera instalada merece
atencdo de seus sécios, mesmo sabendo-se que, em Nosso
ramo, o “ponto” ndo é fator importante, porém a escolha do
local deve levar em consideracao a facilidade de acesso para
0s colaboradores e para os clientes, a facilidade para
estacionar ou a existéncia de estacionamento proximo, da
proximidade de acesso ao transporte publico e, principalmente,
a localizacdo da maioria dos clientes. O crescimento, sem
duvida, ampliara os horizontes, e a proximidade com o0s
clientes perdera importancia, sendo substituida pela facilidade
sempre crescente das comunicacoes.

E preciso analisar bem o espaco onde a empresa sera instalada, pois o
ambiente tera que ser suficiente para o cumprimento de todas as atividades da

empresa. O comum e dividir em departamentos:

[...] recepcdo, departamento de pessoal, departamento fiscal,
departamento contabil, expediente, arquivo, salas para o0s
sécios, sala de reunido, sala de treinamento, copa/cozinha/
refeitério, area de servico e banheiros. (THOME, 2001, p.26).

Todavia, a estrutura devera ser adequada ao porte do empreendimento e
vale refletir sobre o fato de que o departamento de pessoal ser4d muito
frequentado por funcionérios de outras empresas, portanto é recomendavel que
este figue o mais proximo da entrada da empresa, para evitar um fluxo

desnecessario de pessoas em outros departamentos. (THOME, 2001)
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2.2.9 Plano Financeiro

Para dar sequéncia ao conhecimento das etapas de um plano de negdcio,
0s proximos paragrafos correspondem ao estudo da face financeira deste
plano.

O plano financeiro determina metas e define os moldes que os resultados
sdo analisados. Consiste em projecdes de elementos financeiros os quais
influenciam no resultado financeiro. E o artificio adequado para se examinar a
possibilidade de implantagdo de uma empresa. (LEMES JUNIOR, 2002).

Quando as situacdes reais financeiras e econdmicas serem diferentes das
gue foram previstas deve-se reavaliar as estratégicas tracadas para o negocio.
E preciso que o plano financeiro transpareca preocupagio com prazos
adequados, analises de opc¢des de uso de recursos e clausulas de seguranca
para se necessario, refinanciar dividas (GROPPELLI; NIKBAKHT, 2002).

Através da analise da demanda, segmentos e regides estudados na
pesquisa mercadoldgica, a empresa estima sua participacdo no mercado.
Consideram-se as receitas na maior parte dos casos baseada no preco de
mercado dos produtos ou servigos. Para algumas empresas as projecdes
fornecem subsidios suficientes para a administracdo do negoécio e tomada de
decisdo. Segundo Bangs Jr. (1999, p.39): “Todas as previsdes sao baseadas
em pressupostos e palpites, uma mistura de informacdo e experiéncia. ” A
projecdo € baseada em numeros derivados de experiéncia ou do ramo
empresarial.

A primeira atitude necessaria ao investir em um projeto € a avaliacdo do
custo inicial. Quando o empreendedor souber o quanto irA gastar com a
concretizacdo de sua ideia o mesmo podera confrontar o investimento inicial
com o provavel retorno e apreciar se € viavel a execucao do projeto. Para tanto
o plano financeiro devera constar demonstracdes financeiras, fluxo de caixa e
métodos de avaliacdo de investimentos. (GROPPELLI; NIKBAKHT, 2002).

Antes de iniciar a apresentacdo de tais demonstracBes financeiras,
convém exibir alguns conceitos expostos por Ledo (1999) dos componentes

gue influenciam estas demonstragodes:
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- M&o-de-obra direta e indireta: Significa o valor referente a remuneragao
de funcionarios que trabalham diretamente com a prestacdo de servico e
aqueles que trabalham de forma indireta como: o faxineiro e o office boy.

- Encargos sociais: Valores determinados por lei como obrigagcdes sociais
como exemplo o Fundo de Garantia por Tempo de Servigco — FGTS.

- Beneficio da mao-de-obra: vale-refeicdo, vale-transporte, alojamento,
plano de saulde entre outros beneficios dados aos funcionarios.

- Despesas administrativas: agua, telefone, aluguel, IPTU, material de
escritério, conservacao e limpeza, fax, propaganda, conselho de classe,
seguro, desenvolvimento profissional e outras.

- Despesas operacionais com veiculos e equipamentos: corresponde ao
gasto necessario para a utilizacdo dos veiculos e equipamentos durante a
realizagéo do servigo.

- Materiais de consumo: é o valor empregado para compra de itens
necessarios para a execucao do servico como papel, canetas e cartucho.

- Depreciacéo: corresponde a depreciacdes dos investimentos feitos em

bens permanentes.

2.2.10 Demonstrativos Financeiros

E por meio do exame de demonstrativos financeiros que se avalia a
atuacdo da empresa. O plano financeiro apoia-se nas analises das projecdes
de demonstrativos financeiros a fim de encontrar fraquezas nas estratégicas
financeiras e efetuar correcdes necessarias antes de iniciar a atividade
empresarial. E desta forma surge a oportunidade de aperfeicoar o uso do
capital. (GROPPELLI; NIKBAKHT, 2002).

Machado (2002) relata que o exame das demonstracdes financeiras além
de possibilitar o conhecimento quanto a situacdo de liqguidez da empresa, ou
seja, a capacidade de pagamento de suas dividas, permite também extrair
informacdes sobre a eficiéncia operacional da empresa, em relagdo aos prazos
de pagamentos, recebimentos e estocagem. A analise do mesmo
demonstrativo revela existéncia de compatibilidade entre o grau de
endividamento e os investimentos da empresa e ainda permite verificar se o

retorno esperado estéa sendo alcancgado.
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As demonstracfes financeiras que serdo estudas nesta pesquisa sao: o
Balanco Patrimonial, a Demonstracdo de Resultado e Demonstracdo dos

Fluxos de Caixa.

2.3 Balango Patrimonial

Uma das finalidades do balanco patrimonial é conhecer o valor liquido
entre o Ativo (bens, direitos) e o Passivo (obrigacbes) da empresa a fim de
saber 0 quanto podera ser comprometido para distribuicdo de dividendos entre
0S acionistas, reservas de capital ou para investimento na prépria empresa.
(JAFFE et al. 1995)

Machado (2002) argumenta que o balanco patrimonial permite o
administrador financeiro verificar a situacdo financeira e patrimonial da
empresa em certo periodo e, sobretudo analisar quais séo as origens dos bens
e direitos da entidade.

O ativo circulante sdo aqueles de maior liquidez, ou seja, de facil
transformacdo em dinheiro. O passivo circulante sdo todas as dividas que
devem ser quitadas até o final do exercicio seguinte. A diferenca entre ativo e
passivo circulantes resulta no capital de giro liquido o qual é usado para se
analisar a situacdo financeira da empresa. E desejavel que o ativo circulante
tenha valor maior, pois desta forma o capital de giro liquido € positivo e
favoravel para a empresa. (JORDAN et al., 2002)

A andlise da posicao financeira da empresa conta com varios outros
possiveis célculos feitos a partir do balanco patrimonial. Ao utilizar a
demonstracao de resultados financeiros mais indices sdo provaveis. O indice
de liquidez corrente serve para medir a eficiéncia da empresa em pagar suas
dividas de curto prazo. Para verificar se a administracdo dos ativos da empresa
surtiu efeitos positivos, calcula-se o indice de giro do ativo total, o indice de giro
das contas a receber e indice de giro de estoques. Ha também os indices que
indicam o grau de endividamento e de cobertura de juros, os quais referem a
frequéncia de utilizacdo de capital de terceiros e a capacidade de pagamento
de suas dividas. E ainda existem indices que avaliam a rentabilidade da
empresa. (JAFFE et al., 1995)
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2.3.1 Demonstracéo de Resultados do Exercicio (DRE)

A Demonstracdo de Resultados Exercicio (DRE) é utilizada para avaliar a
atuacdo da administracdo no que diz respeito ao lucro. Através deste
demonstrativo é possivel saber o quanto a empresa ganhou ou perdeu por
meio das atividades operacionais e nao operacionais. (JAFFE et al., 1995)

Para se analisar a DRE é preciso levar em consideracdo que este
demonstrativo obedece a principios contabeis, é composto de valores
monetarios e ndo monetarios e € elaborado conforme prazos e custos. O
principio de competéncia afirma que a receita deve ser reconhecida no
momento da venda, desta forma ndo importa se o valor consta no caixa ou em
duplicatas a receber. A depreciacdo do permanente é exemplo de valores néo
monetarios os quais refletem na DRE, entretanto n&do significa saida de caixa
tornando um fator relevante no estudado deste demonstrativo. E por ultimo &
indispensavel apreciar 0os prazos e 0s custos, por terem uma relacéo de grande
influencia no resultado financeiro da empresa. (JORDAN et al., 2002)

Jordan et al. (2002, p. 61) afirma que:

[...] A longo prazo, todos os custos sdo variaveis. Em um
intervalo de tempo suficientemente longo, os ativos podem ser
vendidos, as dividas podem ser pagas, e assim por diante.Se
nosso horizonte for relativamente curto, no entanto, alguns
custos serdo efetivamente fixos — eles terdo que ser pagos de
qualquer maneira.

2.3.2 Demonstracédo dos fluxos de caixa (DFC)

A Demonstracdo dos fluxos de Caixa (DFC) permite se verificar o
procedimento utilizado pela empresa na geracédo de caixa e como esse capital
foi usado. Este demonstrativo auxilia na identificacdo de pontos fracos na
operacionalidade do caixa. (GROPPELLI; NIKBAKHT, 2002)

Campos Filho (1999, p.25) divide os componentes do DFC, nos seguintes
grupos: “Disponibilidades, Atividades Operacionais, Atividades de investimento
e Atividade de Financiamentos. ” Ja Groppelli e Nikbakht (2002) considera que
o demonstrativo avalia as atividades de entrada e de saida em trés grupos

excluindo apenas as disponibilidades citada pelo primeiro autor.
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As disponibilidades mencionadas por Campos Filho (1999), diz respeito
ao capital de acesso imediato ou aqueles que podem ser resgatado no maximo
em trés meses da data de aplicacdo no caso de aplica¢des financeiras.

Campos Filho (1999) enfatiza que o grupo das atividades operacionais
tem um delineamento préprio de acordo com o tipo de empresa. Groppelli e
Nikbakht (2002) entende que nesse grupo € feita uma relacdo entre o lucro
liguido e a forma como o caixa é composto durante a funcionalidade da
organizacao apresentando o que foi pago e recebido nas operacdes realizadas
na empresa.

O grupo de investimentos tem relacdo com o ativo permanente e 0 grupo
de financiamentos diz respeito a recursos de terceiros e recursos proprios
auferidos, tais como os valores depositados por socios e dividendos pagos.
(CAMPOS FILHO, 1999)

2.3.3 Fluxo de Caixa

Jordan et al. (2002) aponta uma maneira de estudar o fluxo de caixa de
forma diferenciada da DFC. O fluxo de caixa dos ativos da empresa deve ser
equivalente a soma do fluxo de caixa para credores com o fluxo de caixa para
acionistas. Logo, todas as entradas de caixa da empresa se resultam em
saidas, sendo para credores ou acionistas.

Para Jordan et al. (2002) o fluxo de caixa dos ativos da empresa se divide
em trés elementos: fluxo de caixa operacional, gastos de capital e variacdo do
capital de giro liquido. O fluxo de caixa operacional abrange valores que sao
gerados somente por atividades habituais da empresa logo os impostos estao
incluidos e valores referentes a depreciacdo e despesas financeiras sao
excluidos. Os gastos de capital € o valor correspondente das compras de
ativos permanentes, reduzido dos recebimentos de vendas do mesmo tipo
bens. E a variacdo do capital de giro liquido refere-se aos acrescimentos de
ativo circulante liquido.

O fluxo de caixa dos ativos corresponde ao total do fluxo de caixa
operacional menos os gastos de capital juntamente com o capital de giro

liquido. O fluxo de caixa dos ativos com valor negativo expressa que a empresa
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aumentou suas dividas de forma desproporcional com a capacidade de
pagamento das mesmas. (JORDAN et al., 2002)

O fluxo de caixa para credores e o fluxo de caixa para acionistas calcula-
se de forma semelhante. “O fluxo de caixa aos credores corresponde aos juros
pagos menos novos empréstimos liquidos; o fluxo de caixa aos acionistas
corresponde a dividendos pagos menos novo ingresso de capital”. (JORDAN et
al., 2002, p.66)

Jordan et al. (2002) salienta que para se certificar a exatiddo dos calculos,
basta comparar o valor do fluxo de caixa dos ativos com a soma dos fluxos de
caixa aos credores e acionistas. Caso os valores forem iguais entdo o computo
do fluxo de caixa estara correto.

A projecado do fluxo de caixa & de suma importancia no inicio de um
negocio. Pois ele prevé as necessidades de capital da empresa permitindo ao
administrador pensar antecipadamente e prevenir de possiveis embaracos
financeiros. (HOJI, 2000).

O orcamento de caixa tem a finalidade de apresentar com antecedéncia a
provavel situacdo financeira futura, caso as transag¢fes ocorram dentro das
premissas e condicdes planejadas. O conhecimento antecipado das
necessidades e sobras de caixa no curto, médio e longo prazo possibilita aos
administradores financeiros tomar decisbes que otimizem os resultados
globais. (WELSCH, 1983, p.254 apud HOJI, 2000, p.161).

O fluxo de caixa projetado deve ser revisado e atualizado com frequéncia
comparando o que foi realizado com o planejado, com a finalidade de preparar
novas projecdes, mais proximas da realidade. (HOJI, 2000).

Através da otica de Miranda (1999) o fluxo de caixa tem como objetivo
calcular o caixa liquido a fim de utilizd-lo na composicdo de indices de
avaliacdo do negécio.

Miranda (1999, p.125) acrescenta que para facilitar os calculos do caixa
liquido, sem prejuizos na precisao dos calculos e preciso considerar que “todas
as receitas e despesas no periodo sdo consideradas ocorrendo
simultaneamente” e a capitalizagdo do negdocio ocorre apenas uma vez por

periodo.
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Quando se planeja a abertura de uma empresa, deve-se ponderar para
gue este empreendimento proporcione um retorno de dimensao vantajosa em
relacdo a outras possibilidades de investimento.

Existem técnicas para se analisar investimentos, portanto ndo hé razao de
perder dinheiro por falta de planejamento. Os métodos mais usados serdo a
seguir apresentados. (JORDAN et al. 2002)

2.4- METODOS DE AVALIACAO DE INVESTIMENTOS

A decisdo de investir é tomada baseada na escolha dentre varias opcdes
de possiveis projetos apresentados, € escolhido o que atende da melhor forma
as necessidades e condicbes da organizacdo e dos seguintes fatores: tempo,
facilidade, conjuntura econdmica e o de maior importancia o retorno financeiro.
(MACHADO, 2002)

Existem varios métodos de verificar a viabilidade econdmico-financeira de
investimentos, enfocaremos os métodos mais utilizados: Valor Presente
Liquido (VPL), Taxa Interna de Retorno, periodo de Paybacke Ponto de
equilibrio. Sendo necesséaria a definicdo de alguns parametros como a taxa de
oportunidade e taxa minima de atratividade. (BERNARDI, 2008)

2.4.1 Taxa de oportunidade

Como existem varias alternativas de aplicacdo do dinheiro ao avaliarmos
um projeto deve-se observar que sempre existem no minimo duas
possibilidades de aplicacdo dos recursos financeiros: o préprio negocio e
aplicacdes no mercado financeiro. Logicamente a decisdo ocorrerd em funcao
do que proporcionar uma maior rentabilidade, ou seja, uma maior taxa de juros.
Entdo pode-se definir como referencial para as decisdes financeiras uma taxa

referencial para andlise: Taxa de Oportunidade. (MIRANDA, 1999)

2.4.2 Taxa minima de atratividade

A nova possibilidade de investimento devera ser comparada as

alternativas de investimento ja disponiveis, a taxa gerada por esses
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investimentos € chamada taxa minima de atratividade,ou seja, é definido um
patamar minimo de retorno esperado que se nao for alcancado ndo gera
nenhum interesse no novo investimento valendo ressaltar que se trata de uma
situacdo conjuntural que depende exclusivamente das alternativas de
investimentos momentaneas. Ndo existe uma férmula especifica para definir a
TMA, entretanto deve-se observar alguns fatores para a tomada de deciséo
como: o risco, a liquidez e o custo de oportunidade somado ao perfil de
investidor que podera estar disposto e correr mais riscos, ou ndo, em busca de
uma maior rentabilidade (MIRANDA, 1999)

2.4.3 Valor Presente Liquido (VPL)

Hoji (2000) afirma que o valor presente liquido (VPL) é a soma das
entradas e saidas de um fluxo de caixa descontado, ou seja, o0 valor presente
dos fluxos de caixa do futuro.

O VPL pode ser definido também como “a diferenca entre o valor de
mercado de um investimento e seu custo”. (JORDAN, 2002, p.215)

O valor presente liquido devera ser maior ou igual ao investimento inicial
do negocio para que o empreendimento seja recomendavel. Desta forma o
valor de mercado do empreendimento tera que ser maior que o valor de
aquisicdo do mesmo. (JORDAN et al. 2002)

O VPL é um método que considera a oscilacdo do valor do dinheiro no
tempo e utiliza as entradas de caixa em vez do lucro liquido. Desta forma este
método estd de acordo com as ideias da “moderna teoria financeira”.
(GROPPELLI; NIKBAKHT, 2002, p.137)

2.4.4 Taxa Interna de Retorno (TIR)

Taxa Interna de Retorno (TIR) ou taxa de “desconto de fluxo de caixa” é
um percentual que em uma cadeia de entradas e saidas do fluxo de caixa tem
a finalidade de descontar no valor futuro ou acrescentar no valor presente uma
aliquota a fim de levar os digitos para uma data focal. Desta forma a soma de
pagamentos e recebimentos depois de aplicada o percentual deve ser igual a
zero. (HOJI, 2000, p.81).
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Em geral quanto maior for a TIR melhor ser4 aceito o projeto. Porém os
administradores devem examinar a possibilidade de uma TIR muito elevada se
sustentar. E recomendavel o estudo de negécios anteriores, presentes e
futuros para analisar se de fato € confiavel investir em um empreendimento que
apresenta uma TIR muito alta. (GROPPELLI; NIKBAKHT, 2002)

Hoji (2000) acredita que quando no fluxo de caixa se tem apenas um
pagamento e multiplos recebimentos ou se o inverso ocorrer ndo ha razéo de
usar a TIR, pois esta taxa é utilizada quando existem inUmeros pagamentos e

recebimentos nao uniformes.

2.4.5 Ponto de equilibrio

Ao realizar uma analise sob a otica contabil, pode-se tratar o ponto de
equilibrio como um certo nivel de atividade onde o lucro € nulo, caso as
operagcbes aumentem, deslocando acima do ponto de equilibrio surgiréo lucros
e se a operacdo da empresa se deslocar para baixo do ponto de equilibrio
ocorrerdo prejuizos. Este instrumento permite identificar qual valor de receita
necessario para cobrir os gastos relativos as amortizacdes de dividas

ecustosoperacionais e financeiros. (BRAGA,1989)

2.4.6Periodo de recuperacéao do investimento (Payback)

Groppelli e Nikbakht (2002) afirmam que o periodo de recuperacdo do
investimento (payback) é o tempo que a empresa leva para reaver o capital
inicial investido. Os mesmos autores lembram que o lucro liquido junto com a
depreciacao forma-se a entrada de caixa a qual devera ser usada para calcular
o payback.

O método utilizado para medir o periodo de recuperacdo de investimento
€ largamente empregado nas empresas devido sua simplicidade. Porém o
payback ndo é um procedimento perfeito, existem alguns pontos negativos no
seu calculo. Este método ndo leva em consideracdo a mudanca de valor do
dinheiro com decorrer dos anos e também desconsidera os valores aplicados

na organizagdo apos o periodo gasto para recuperar o investimento inicial.
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Portanto, n&o se deve usar apenas o payback em avaliacdes de investimentos.
(GROPPELLI; NIKBAKHT, 2002)

2.4.7 Anélise de cenérios

Jordan et al. (2002) identifica um caminho a ser seguido para concluir a
analise da viabilidade do negécio. A primeira atitude deve ser projetar as
demonstracdes financeiras do projeto. Logo, deve-se elaborar os fluxos de
caixas do empreendimento e entdo utilizar-se dos métodos de avaliagdo de
investimento anteriormente comentados.

Chegado neste ponto, é de grande valia a analise de cenarios, devido
todo negocio apresentar riscos e incertezas. Na analise de cenarios séo
propostos limites menores e maiores para elementos incertos do fluxo de caixa.
Desta forma € possivel analisar a melhor e pior possibilidade de resultados da
execucao do projeto. (BANGS JR., 1999)

3PLANO DE NEGOCIOS

3.1 SUMARIO EXECUTIVO

O presente estudo prevé a concepcao e implementacdo de uma empresa
voltada para a prestacdo de servicos no setor de beleza com o seguinte
nome:Studio LM.Para verificar a viabilidade do empreendimento foram
levantadas informacfes ao longo deste periodo que estdo sumarizadas neste
documento. As oportunidades neste segmento sdo crescentes e 0S
empreendedores retratam a possibilidade real de agregar valor a este tipo de
negocio, que demanda cada vez mais servi¢os prestados com exceléncia

A empresa Studio LM leva em seu nome o0 objetivo de prestar servi¢os de
gualidade, com um excelente atendimento ao cliente, com profissionais
capacitados e atualizados e um ambiente confortavel.

Serdo prestados 0s seguintes servicos: tratamentos capilares como
alisamento, descoloragéo, alongamentos, corte, escova, limpeza profunda do
couro cabeludo, cuidados com a pele como limpeza de pele, peeling,

massagem facial; design de sobrancelhas, micro pigmentacdo, hena,
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manicure,pedicure, depilagbes com cera e a laser, massagens relaxantes,
massagens redutoras. As atividades desta empresa iniciardo em janeiro de
2018.

O saldo se situard na Rua Dionizio Luiz vinhal (centro) Quadra 7 Lote 9
Bairro vitéria, Goianapolis GO, sendo propriedade de um dos sécios. O lugar é
bem localizado por se encontra. A sociedade serd formada por dois sécios,
sendo registrada como sociedade limitada, com enquadramento tributario no
Simples Nacional. O capital social a ser investido pelos empreendedores sera
de R$90.000,00. Cada sécio tera 50% de participacdo, portanto as cotas serao
divididas em valores iguais e o lucro da mesma forma. Nao sera necessaria
nem uma espécie de empréstimo ou financiamento de terceiros para compor o
capital social desta empresa, 0s recursos necessarios sao de propriedade dos

soécios.

3.1.1 DADOS DOS EMPREENDEDORES E EXPERIENCIA PROFISSIONAL

A empresa Studio LM objeto deste plano de negdcios sera formada pelos
seguintes socios:

- Laila Cristielly de Souza Silva, 22 anos, cursando Ciéncias Contabeis
FIBRA, com experiéncia na area de estética.

- Maria Luiza Borges, 22 anos, cursando Ciéncias Contabeis FIBRA com

experiéncia de Analista Contabil 3anos.

3.1.2 ANALISE DE MERCADO

Segundo dados do IBGE (2017) Goianapolis possuicerca de 11.471
habitantes. Em 2014, tinha um PIB per capita de R$ 13887.82. Na comparacao
com os demais municipios do estado, sua posicao era de 177 de 246. J4 na
comparacao com cidades do Brasil toda sua colocacédo era de 2781 de 5570.
Em 2015, tinha 89.2% do seu orcamento proveniente de fontes externas. Em
comparacdo as outras cidades do estado, estava na posicdo 76 de 246 e,

gquando comparado a cidades do Brasil todo, ficava em 2374 de 5570.
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Existem ao todo 43 salbes de beleza registrados em Goianapolis. E parte
do Plano de Negdécios, inclusive, o conhecimento referente aos concorrentes e
aos fornecedores, por ser indispensavel analisar a possibilidade de entrada no

mercado que se almeja.

3.1.2 MERCADO-ALVO

Os focos de clientes serdode mulheres de todas as idades e com precos

acessiveis a toda populacéo.

3.1.3 MERCADO ATENDIDO

Os primeiros clientes serdo pessoas que moram na regidao onde

seraconstruido o salao de beleza.

3.1.4 Clientes

A empresa Studio LM busca clientes que estao interessados em servicos

com qualidade e buscam melhorar sua aparéncia visual.

3.1.5 Concorrentes

Como concorrentes podemos citar os saldes de beleza ja estabelecidos
h& bastante tempo na cidade de Goianapolis, devido os mesmos possuirem
profissionais experientes, boa estrutura fisica e uma grande carteira de
clientes. Ressalta-se que nas proximidades da empresa o numero de
concorrentes € pequeno.

- Cris Coiffeur;

- Nubia cabeleireiros;

- New Star;

3.1.6 Fornecedores
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Para a analise dos fornecedores do empreendedorismo Studio LM, é
fundamental destacar se a importdncia dada pela empresa as suas
negociagdes com seus futuros fornecedores, pois estes devem ser escolhidos
com capricho, para oseguimento da prestagcao de servico. Alguns fornecedores
de cosméticos:

» Annethun;

» L’Oréal;

* Wella; » Mutari;

* AllNature;

* Distribuidoras Rede;

* Distribuidora Emoreira;

* Aneethun- nutra coolor;

- INODE;

- INOVAR cosméticos;

- Netshdes;

3.1.7 Misséo

“OStudio LMoferece servicos com qualidade com o objetivo de atender as
necessidades e superar as expectativas dos nossos clientes, trabalhando de
forma ética, com honestidade e transparéncia, promovendo a qualidade de vida
dos colaboradores da empresa em um ambiente que busca constantemente a

exceléncia nos nossos servicos.

3.1.8 Visao

“‘OStudio LMalmeja referéncia no tratamento da beleza através da
gualidade dos nossos produtos e servicos, oferecendo eficiéncia, conforto,

comodidade e pontualidade.
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3.1.9 Valores

Os valores da Studio LM sé&o os seguintes:Prezar o respeito pelos nossos
clientes, colaboradores e fornecedores, desenvolvendo assim um bom
ambiente de trabalho saudavel.

Atualizaco profissional: Eimportante que os profissionais da StudioLM
estejam atentos para as mudancas que ocorrem no ambito da estética por isso
se fazem necessarias boas especializacdes e atualizacdo através de cursos
econgressos.

Satisfacdo do cliente: oferecer servicos diferenciados com o objetivo da
fidelizacdo dos clientes, ndo se resumir em prestar servicos dirigidos para
suprir apenas exigéncias legais, busca-se identificar as expectativas dos
clientes e atendé-las.

Pessoal: Os funcionarios desta empresa receberdo remuneragéo justa. A
gualificacdo de seus servicos sera incentivada. O clima organizacional sera
propicio para o desenvolvimento das atividades e o envolvimento dos

colaboradores sera primordial para o sucesso do empreendimento.

3.2 Anéalise SWOT

Através da andlise SWOT foram analisados os pontos fortes e os pontos
fracos e também foi feita uma anélise externa das oportunidades do ambiente e

suas ameacas.

3.2.1 Pontos fortes

Os sOcios apresentam as caracteristicas necessarias para o0
empreendedorismo como: determinacgédo, iniciativa, disposicdo a correr riscos,
persisténcia, comprometimento, persuasao, independéncia e autoconfianca.

Os componentes desta sociedade demonstram vontade de fazer um
trabalho com inovacédo, de forma organizada e eficiente focado na otimizagéo
dos resultados da empresa.

A rede de contatos dos sécios deste empreendimento é bastante mista

incluindo esteticistas,podélogoe também profissionais de inUmeras areas que
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serdo consideravelmente Gteis em diversas situacdes, sendo assim as aliancas
estratégicas serédo formadas por lacos de amizade e afinidade que permitem a
conquista de informagdes de forma dinamica e em tempo eficaz.

O proprio Plano de Negdcios € um ponto forte deste empreendimento e
também um diferencial, por ser pouco praticado pela maioria dos saldes de
beleza e proprietarios de empresas prestadoras de servicos na area da beleza.
Grande parte dos salbes de beleza tem o inicio e crescimento de suas
atividades sem planejamento sistematico e de qualidade. O Studio LM através
do Plano de Negécio tem ciéncia da situacdo atual e do que almeja para o
futuro, portanto os empreendedores deste negdcio conhecem o mercado que

estao se inserindo, por esse motivo as possibilidades de fracasso diminuem.

3.2.2 Pontos fracos

Apenas um dos soécios tem experiéncia consideravel no setor de beleza,
0 outro componente da sociedade tem curso basico de cabeleireiros no SENAC
GO.

Por se tratar de uma nova empresa, a marca do negocio ainda ndo esta
consolidada no mercado. Necessita-se de estratégia promocionais e de

propaganda para divulgacdo do nome da empresa e conquista de clientes.

3.2.2.1 Ameacas
As ameacas constatadas foram os concorrentes com sua vasta

experiéncia e popularidade.

3.3 PLANO DE MARKETING

3.3.1 Acbes de marketing

As acbes de marketing sdo imprescindiveis para descrever as

peculiaridades do servigo ofertado, permitindo aos clientes, a identificacao de

qguais sdo os beneficios, vantagens e diferenciais do servico e possibilitando

um correto posicionamento da empresa em seu segmento de mercado. A
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empresa acredita que toda comunicacao deva serclara e objetiva buscando a

integracao entre a empresa e os clientes.

QUADRO 1 - A¢des de marketing
Acéo Quando Quanto
Divulgacéo de forma ética da marca
através de painéis de LED em locais de
_ B R$1.200,00
grande circulagdo de pessoas em
o o 3 meses ao ano mensal
Goianapolis — Go, com objetivo de tornar o
nome da empresa conhecido pelos
moradores desta cidade.
Criacao do site, com apresentacdo: da Inicio das Criacao
missao, visdo, valores da empresa e 0s atividades da | R$ 700,00
servigos oferecidos. empresa
Envio de correspondéncia eletrbnica
com a criagdo de um Boletim Informativo _
o _ Regularmente | Gratuito
com noticia e novidades sobre o setor de
beleza.
Criacao de materiais de publicidade: Inicio das
~ - . . R$525,00
cartbes de visita, canetas personalizadas, atividades da
panfletos e adesivos. empresa
Semestralmente a empresa promovera
uma avaliacdo da satisfacdo dos clientes e
pesquisa de mercado com clientes em _
_ _ o _ Semestral Gratuito
potencial, cujo objetivo é o desenvolvimento
da empresa de acordo com a necessidade
dos clientes.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.

3.3.2 Metas
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ApOs trés anos pretende-se tornar a marca Studio LM conhecida no setor
de beleza em Goiandpolis — GO, com a imagem de uma empresa de prestacao
de servicos sofisticados de visao inovadora.

A empresa Studio LM tem como meta para os cinco anos planejados, um
espaco reservado para criangas, com brinquedos e profissionais capacitados
para cuidar da beleza da crianga, e um outro espaco separado para o publico

masculino; neste mesmo periodo conquistar 25% a mais de clientes fixos.

Nos proximos anos o faturamento da empresa sera consideravelmente
aumentado em funcdoda carteira clientes, por consequéncia sera necessaria a

contratacdo de novos funcionarios.

3.3.3 Logomarca

A logomarca da empresa Studio LM é demonstrada na figura a seguir:

Figura 1- Logomarca Studio LM

3.4 PLANO OPERACIONAL

3.4.1 Estrutura
A estrutura fisica do empreendimento foi escolhida visando dois pontos em
especial:

A qualidade da localizagdo, pois 0 espago proporciona conforto,

seguranca e satisfacdo aos clientes, facilidade de acesso.
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A estrutura fisica selecionada para este empreendimento compreende

uma area de 300M2, que sera distribuida entre recepcao, sala de depilagéo,

sala de massagens, sala de quimica, escova, manicure, limpeza de pele,

cozinha e dois banheiros.

Foi definido todo o mobiliario e os acabamentos utilizados no saldao, bem

como o arranjo dos moveis e equipamentos com o objetivo de estabelecer no

ambiente perfeita integracdo das atividades desenvolvidas.

3.4.2 Layout

A estrutura fisica do saldo sera intermediaria se comparada aos saldes

concorrentes, conforme é demonstrado a seguir através das figuras:

Figura 2 — Visao superior da empresa Studio LM

3.4.3 Equipamentos

Para o

equipamentos:

inicio das atividades serdo necessarios 0S seguintes
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Quant Descricao Valor Unit. Valor total
6 Cadeiras giratérias hidraulicas R$250,00 R$1.500,00
1 Cadeira giratéria R$150,00 R$150,00
2 Cadeira (para manicure) R$180,00 R$360,00
9 Espelhos 1,50x1,00 R$180,00 R$1.620,00
3 Maca R$150,00 R$450,00
1 Relaxmedic R$300,00 R$300,00
1 Sofa (para sala de espera) R$400,00 R$400,00
1 Mesa (para recepc¢ao) R$150,00 R$150,00
10 Secador de cabelo R$250,00 R$2.500,00
10 Chapinha R$120,00 R$1.200,00

20 Escovas R$35,00 R$700,00
3 Beibilis R$125,00 R$375,00
3 Aguecedor de cera R$80,00 R$240,00
2 Kit depilagdo R$180,00 R$360,00
2 Esterilizador R$120,00 R$240,00
50 Esmalte R$2,50 R$125,00
8 Alicate de unha R$25,00 R$200,00
4 Kit manicure R$150,00 R$600,00
1 Ar condicionado R$899 R$899
1 Telefone s/ fio R$89,00 R$89,00
1 Filtro de agua R$190,00 R$190,00
1 Microondas R$450,00 R$450,00
1 Televisdo 32" R$978,90 R$978,90
1 Not book R$1.800,00 R$1.800,00
6 Lavatério R$350,00 R$2.100,00
Total R$17.117,90

3.4.4 Organograma

Serd necessaria a contratacdo de Xll funcionarios para que todas as

atividades sejam executadas.
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Através das pesquisas realizadas sobre as necessidades de investimento,

foram definidos os equipamentos e materiais, gastos com adaptacdo do ponto

e despesas pré-operacionais juntamente com o capital de giro estimado.

TABELA 1 - Investimentos

Descricéao Quantidade Valor Unitario Total

Obras Civis
1 Adaptacédo do ponto 01 R$ 25.000,00 R$ 25.000,00

TOTAL R$ 25.000,00
Instalacdes

Instalacbes de 01 600,00 R$ 600,00
1 Informatica

TOTAL R$ 600,00
Equipamentos e materiais
1 Cadeira giratéria 01 R$ 150,00 R$ 150,00
2 Cadeira rotatoria 02 180,00 R$ 360,00
(manicure) R$
3 Cadeiras rotatorias 06 R$ 250,00 R$ 1.500,00
4 Espelhos 1,50x1,00 09 R$ 180,00 R$ 1.620,00
5 Marca 03 R$ 150,00 R$ 450,00
6 Sofa 01 R$ 400,00 R$ 400,00
7 Mesa 01 R$ 150,00 R$ 150,00
8 Secador de cabelo 10 R$ 150,00 R$ 2.500,00
9 Chapinha 10 R$ 120,00 R$ 1.200,00
10 Escovas 20 R$ 35,00 R$ 700,00

375,00

11 Beibilis 03 R$ 125,00 R$
12 Aquecedor de cera 03 R$ 80,00 R$ 240,00
13 Kit depilacéo 02 R$ 180,00 R$ 380,00
14 Esterilizador 02 R$ 120,00 R$ 240,00
14 Esmalte 50 R$ 2,50 R$ 125,00
15 Alicate de unha 08 R$ 25,00 R$ 200,00
16 Kit manicure 02 R$ 150,00 R$ 300,00
17 Ar condicionado 01 R$ 899,00 R$ 899,00
18 Microondas 01 R$ 450,00 R$ 450,00
19 Televisdo 32~ 01 R$ 978,90 R$ 978,90
20 Not book 01 R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
21 Lavatorio 06 R$ 350,00 R$ 2.100,00

TOTAL R$ 17.117,90

Despesas Preé-
Operacionais
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1 Legalizacio 01 R$ 54000  R$ 54500
TOTAL R$ 540,00

Compras (Estoque Inicial)

1 Material de Expediente 01 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00

2 Material de Limpeza 01 R$ 50,00 R$ 50,00
TOTAL R$ 2.050,00
Projecdo da Necessidade de Capital de Giro R$ 46.792,10

TOTAL DOS INVESTIMENTOS R$ 90.000,00

3.5.2 Méo de obra

TABELA 2 - Mao de Obra

Descrigcdo TOTAL 2017

Funcionarios $ 134.640,00

Provisionamento de Adicional Férias $ 33.660,00

Provisionamento de 13° $ 11.220,00

FGTS 8% $ 10.771,20

Sécios $ 108.000,00

MAO DE OBRA TOTAL $ 346.291,20

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.

3.5.3 Custo e Despesas

TABELA 3 - Custos e Despesas
Descricéo TOTAL 2012

1 Pessoal da Producgéo c/ Encargos $ 190.291,20

2 Agua, Luz e Telefone $ 5.700,00

3 IPTU $ 600,00

4 Marketing & Publicidade $ 2.425,00

5 Internet $ 300,00

6 Depreciacao $ 3.250,00
Pessoal da Administracdo & Terceirizagéo c/

7 Encargos $ 9.000,00
TOTAL $ 211.566,20

3.5.4 Projecao de Fluxo de Caixa
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Na estimativa de fluxo de caixa para os cinco primeiros anos de atividade

foram analisados o total de entradas(receitas) e o total de saidas (custos,

despesas e investimentos) de recursos financeiros. As receitas, custos e

despesas foram estimados através das pesquisas realizadas junto a outras

empresas do setor com porte semelhante ao pretendido aliado a meta de

crescimento da empresa.

No primeiro més a empresa teve o saldo negativo, a partir do més de Abril

de 2018 com o aumento da carteira de cliente o fluxo de caixa passa a ser

positivo.

Caixa
Desc. Inicio jan/18 fev/18 TOTAL 2018
1 TOTAL ENTRADAS $ 90.000,00 $ 32.160,00 $35.376,00 $687.718,61
1,1  Receita de Vendas / Servigos $ 32.160,00  $35.376,00 $ 687.718,61
1,2  Capital Préprio Investido $ 90.000,00
2 TOTAL SAIDAS $ $ (35.342,60) $ (39.445,60) $ (500.901,19)
(420.530,72)
2,2 DESPESAS com PESSOAL $ (24.857,60) $ (24.857,60) $ (298.291,20)
2,2,1 Pessoal Producéo $ (11.220,00) $ (11.220,00) $ (134.640,00)
2,2,2 Pro-labores $ (9.000,00) $ (9.000,00) $ (108.000,00)
2,2,3 Encargos Sociais $ (463760) $ (4.637,60) $ (55.651,20)
2,3 DESPESAS $ (9.02500) $ (14.048,00) $ (187.579,99)
ADMINISTRATIVAS
2,31 IPTU $ (600,000 $ (600,00) $  (7.200,00)
2,3,2 Marketing e Publicidade $ (2425000 $ (2.425,00) $ (4.850,00)
2,3,3 Manutencédo & Conservacgao $ (935,00 $ (935,000 $ (11.220,00)
2,3,4 Agua, Luz e Telefone $ (5.700,000 $ (5.700,00) $ (68.400,00)
2,3,5 Outras Despesas $ (300,00) $ (300,00) $ (3.600,00)
2,3,6 Estoque $  (920,00) $ (1,288,00) $ (35.076,31)
2,4 INVESTIMENTOS $(44.717,90) $ - $ (3.640,00) $ (50.614,88)
2,41 Obras Civis $(25.000,00) $ - $ - $ -
2,4,2 InstalacGes $ (600,00) $ - $ - $ -
2,4,3 Equipamentos de Informatica $(1.800,00) $ - $ - $ -
2,4,4 Equipamentos e materiais $(15.317,90) $ - $ (840,00) $ (8.550,00)
2,4,5 Compras Insumos $(2.000,00) $ - $ (2.800,00) $ (42.061,88)
2,5 DESPESAS TRIBUTARIAS $ (540,000 $  (540,00) $ (6.480,00)
2,5,1 Impostos a pagar $ (540,00) $ (540,000 $ (6.480,00)
3 FLUXO DO PERIODO $ (3.182,60) $ (4.069,60) $ 186.817,42
SALDO ACUMULADO CAIXA $ 45.282,10 $ 42.100,10 $ 40.40550 $ 227.222,92
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.

3.5.5 Demonstracéo de Resultados

‘A Demonstracdo de Resultados é utilizada para avaliar a atuacdo da
administracdo no que diz respeito ao lucro. Através deste demonstrativo €
possivel saber o quanto a empresa ganhou ou perdeu por meio das atividades
operacionais.

O resultado estimado através da pesquisa de mercado realizada,
apresenta um lucro liquido de R$ 186.817,42 para o primeiro ano.

Tabela 7 - Projecdo dos resultados

Descri¢cao TOTAL 2018
1 RECEITA BRUTA DE VENDAS $ 687.718,61
1,1 (-) Dedugbes Impostos $ (6.480,00)
2 RECEITA LIQUIDA DE VENDAS $ 681.238,61
3 (-) Custos $ (226.101,19)
3,1 Pessoal da Producéo $ (134.640,00)
3,2 Luz $ (3.100,00)
3,3 Gastos c/ insumos $ (42.061,88)
3,4 Manutencéo e conservagao $ (11.220,00)
3,5 Custos das mercadorias $ (35.076,31)
4 (-) DESPESAS OPERACIONAIS $ (268.320,00)
4,1 Despesas Administrativas $ (134.640,00)
4,11 Pro-labore $ (108,000,00)
4,12 IPTU $ (7.200,00)
4,2 Despesas de Marketing $ (2.425,00)
4,3, Agua $ (1.520,00)
4.3,1 Internet e telefone $ (1.800,00)
4,3,2 Manutencdo & Conservagao $ (935,00)
4,4 Depreciagdo Acumulada $ (3.250,00)
4,5 Equipamentos e materiais $ (8.550,00)
5 RESULTADO OPERACIONAL $ 186.817,42
7 LUCRO LIQUIDO $ 186.817,42

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.

3.5.6 Ponto de equilibrio
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A empresa Studio LM tem no primeiro ano seu ponto de equilibrio em
R$335.760,13. Ao realizar uma analise sob a 6tica contébil, trata-se o ponto de
equilibrio como um nivel de atividade onde o lucro é zero, caso as receitas
aumentem, deslocando-se acima do ponto de equilibrio surgirdo lucros e se

deslocarem para baixo do ponto de equilibrio ocorrerdo prejuizos.

TABELA 8 — Ponto de Equilibrio

Descrigao 2018 2019 2020 2021 2022

PONTO DE EQUILIBRIO  $335.760,13 $419.700,16 $104.925,04 $131.156,30 $163.945,37

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.

3.5.7 Analise do Investimento

Quando se planeja a abertura de uma empresa, deve-se ponderar para
gue este empreendimento proporcione um retorno de dimensao vantajosa em
relacdo a outras possibilidades de investimento.

A Taxa Minima de Atratividade definida para este investimento foi de
25%a.a., ou seja, este é o retorno minimo esperado que se nao for alcancado
nao gera interesse no investimento.

O periodo de recuperacao do investimento (payback) foi de 1 ano, ou
seja, este € o tempo que a empresa levara para reaver o capital inicial
investido.Baseado na premissa que investimentos com TIR maior que a taxa de
atratividade sdo considerados rentaveis e que o valor presente liquido é maior
gue zero, o empreendimento é considerado economicamente atrativo, pois o
valor presente das entradas em caixa € superior ao valor presente das saidas
de caixa.

Empresas prestadoras de servicos geralmente apresentam baixos

investimentos, proporcionando uma taxa de interna de retorno elevada.

TABELA 9 — Anélise do Investimento

Analise do Investimento nos 5 primeiros anos
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Pay Back - Tempo de Retorno do Investimento 1 Ano
Atratividade (Valor Presente)

Taxa minima requerida de retorno (taxa de atratividade): 25% a.a
Investimento Inicial: $ (90.000,00)
Projecdo Atual do Fluxo de Caixa (Valor Presente): $ 186.817,42
VALOR PRESENTE LIiQUIDO = $ 96.817,42

TIR - Taxa Interna de Retorno

67,08% ao ano

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.



CONCLUSAO

Mediante os dias atuais, onde a busca pela beleza e por maiores
qualificacdes dos profissionais desta area, vem aumentando consideravelmente,
o setor de beleza se torna cada dia mais competitivo, onde devemos
obtervalores aos nossos servigos, sendo assim o nosso diferencial: Exercer
nossos trabalhos com pontualidade, confiabilidade, qualidade nos produtos,
flexibilidade nos horarios de atendimento, inovacdo, ambiente agradavel
proporcionando assim, o bem estar de todos os clientes.

A LM Studio observou a necessidade de um empreendimento com tais
requisitos para melhor atender seus clientes na cidade de Goianapolis GO e o
aumento na sua carteira de clientes.

Para que o empreendimento consiga se estruturar no mercado, € preciso
organizacdo e conhecer o meio em que estar inserida, saber seus pontos
positivos e negativos, identificar as oportunidades e ameacas dos concorrentes.
O planejamento estratégico € uma ferramenta essencial para auxiliar os gestores
na tomada de decisédo. No processo de planejamento organizacional, destaca-se
uma ferramenta de muita importancia: O plano de negdcios, ja que por meio
deste € possivel verificar se € viavel ou ndo a abertura do negocio.

Diante do exposto, a analise do investimento indica que o resultado
estimado através da pesquisa de mercado realizada, apresenta um lucro liquido
de R$ 186.817,42 para o primeiro ano e 67,08% de taxa de retorno, mostrando
assim que foram obtidos bons resultados. Ao fazer o plano de negdcios foi
preciso planejar as acdes futuras, a avaliacdo estratégica, a andlise SWOT, o
planejamento financeiro e estrutural para atingir o objetivo esperado.

O plano de negocios apresentou dados satisfatérios.A avaliagcdo das
ameacas e oportunidades do mercado, os pontos fortes e fracos do
empreendimento, a estimativa do investimento inicial, andlise dos custos, e
demanda na regido, foram feitos para concluir que € viavel a abertura da
empresa.Onde esta pesquisa mostra-se ser altamente relevante e satisfatoria

Haja visto que, toda empresa esté sujeita a riscos,eles séo identificados e

minimizados, através do plano de negdécios, mas nao eliminados.



