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RESUMO

O presente trabalho trata da elaboracdo de um Plano de Negocio visando a
abertura de um espaco de beleza exclusivamente masculino na cidade de
Natal/RN. A metodologia utilizada quanto aos procedimentos foi o
levantamento, jA quanto aos objetivos foi de forma descritiva e quanto ao
tratamento dos dados foi de forma quantitativa. Na primeira etapa foi realizado
um levantamento tedrico a respeito do Plano de Negocio onde abrange a
descricdo da empresa e informagdes sobre plano de marketing, plano
operacional e viabilidade financeira. Na segunda fase, para o plano de
marketing foi realizada pesquisa com o consumidor, concorrente e fornecedor,
além de estudar os pontos fortes e fracos para a elaboracdo da anélise SWOT
da organizacdo. Através dela foi possivel verificar que o mercado estd em
expansao, que possui poucos concorrentes. No plano operacional, foi
evidenciado quem séo seus fornecedores e suas caracteristicas. Ao final do
trabalho, foi evidenciado dados financeiros sobre os custos iniciais para a
abertura do negdcio. Além de apresentar a Demonstracdo do Resultado do
Exercicio e do fluxo de caixa da empresa, afim de elaborar técnicas de
orcamento que ajudaram na tomada de decisdo sobre sua viabilidade, como
TIR e VPL. Por fim foram apresentadas suas conclusdes sobre os dados
levantados e comentarios sobre sua viabilidade.

Palavras-Chave: Plano de Negécio, Estética masculina, barbearia.
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1 - INTRODUCAO

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos vem
crescendo de maneira bem satisfatoria. Para que se possa entender esse fenbmeno
faz-se necessario observar as perfumarias, salées de beleza, centros de estética e
mesmo as paginas de revista, paginas da internet e a programacado de televiséo,
entre outras midias de comunicacdo. Analisando esses detalhes, nota-se que é um
motivo cultural, de miscigenacdo de ragas que se apresenta como estrutura nacional
tornando o culto ao corpo saudavel, explicavel pelo clima tropical e a facilidade de se

utilizar trajes mais leves que deixam partes do corpo a mostra.

A beleza € um mercado promissor no Brasil. Segundo a ABIHPEC - IndUstria
Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (2011), esse setor
apresentou um crescimento médio deflacionado composto de 10% nos ultimos 16
anos, tendo passado de um faturamento "Ex-Factory", liquido de imposto sobre
vendas, de R$ 4,9 bilhdes em1996 para R$ 29,4 bilhdes em 2011. Em relagéo ao
mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, conforme dados do
Euromonitor Internacional — Empresa de Pesquisa em Estratégias de Mercado
Consumidor (2011), o Brasil ocupa a terceira posi¢do. E o primeiro mercado em
perfumaria e desodorantes; segundo mercado em produtos para cabelos, produtos
para higiene oral, masculinos, infantil, protecdo solar; terceiro em produtos

cosmeético cores; quarto em depilatorios; quinto em pele.

Outro fator de extrema relevancia € o aumente da participacdo masculina,
em torno de 6% em relacdo ao mercado feminino. Porém, esse mercado pode ser
uma oportunidade de negdcio vantajosa para quem quer atingir esse publico-alvo.
Com o crescimento da vaidade e preocupacdo com a aparéncia, o fisico e a saude,
segmentos que anteriormente ndo se preocupavam em alcangar os homens agora

exploram essa mudanga de comportamento.

Segundo a ABIHPEC (2011), o segmento de estética projeta um crescimento
de 15% ao ano do mercado de cosméticos masculinos. O “novo homem”, que usa
hidratante, creme antirrugas, faz limpeza de pele e depilagéo, ja traz reflexos, pois
apontam que o Brasil é o segundo maior mercado do planeta voltado para a beleza

masculina, a frente do Japéo e perdendo apenas para os Estados Unidos. Em 2008,
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o varejo movimentou US$ 2,3 bilhdes, o equivalente a R$ 3,9 bilhdes e apresentou

um salto de 27,3% na comparacdo com o ano anterior.

Pesquisas realizadas pelo setor de cosméticos apontam um crescimento
significativo do interesse masculino pela estética. De acordo com esses dados, ha
cinco anos, apenas um (1) homem em cada quinhentos (500) procurava por
tratamentos estéticos. Hoje, essa relacdo passou de um (1) para cada cinquenta
(50).

Segundo editoria da Revista Epoca, publicado em abril de 2002, o que
contribui para a mudanca de comportamento dos homens €& “a crescente
participacdo da mulher no mercado de trabalho, a adesdo dos homens a arte de
embelezar-se e a pressao da televisdo, do cinema e da propaganda enaltecendo a

juventude”.

Outro fator de peso, na opinido de alguns especialistas, para a mudanca de
comportamento no consumo masculino € o mercado de trabalho. Uma pesquisa
gualitativa sobre o os produtos cosméticos e o comportamento do consumidor
masculino, em Belo Horizonte, em 2008, revelou que 80% dos entrevistados,
guando perguntados sobre porque os homens tém se tornado mais vaidoso,
responderam que a exigéncia do mercado de trabalho tem sido um fator bastante

influenciador para isso.

Vale ressaltar que, com esse aumento da participacdo masculina nesse
segmento, pouco se fala em um espaco exclusivamente masculino. Atualmente os
homens frequentam salGes unissex para a utilizacdo dos servigos. Porém tendo uma
predominancia feminina. Dados da pesquisa de mercado realizada para este estudo
informam que a maioria dos homens pesquisados se sentem constrangidos em

frequentar espacos de predominancia feminina.

Em determinados polos urbanos, como S&o Paulo, percebe-se que o
conceito de Barbearia estd em alta, mostrando que existe um novo movimento na

abertura de novos negadcios para o publico masculino.

Se propondo a atender um publico muito exigente, que visa 0 aumento da
expectativa de vida, o culto ao corpo, a boa forma e a boa aparéncia este projeto se
propbe a criar um espaco de beleza inovador e especializado, aonde venha a

superar as expectativas do publico masculino, propiciando bem estar a todos.
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Para que se torne viavel tal pensamento € necessario a criagdo de um plano
de negdcios voltado para um espaco de beleza. Onde, nele tem-se possibilidade de
se tomar decisGes estratégicas que evitem fatores de risco devidamente
identificados.

De acordo com o SEBRAE/RN (2008), o plano de negécios permite
estruturar as principais visées e alternativas para uma analise correta de viabilidade
de um negécio pretendido. Proporciona uma avaliacdo prévia do negdcio, antes de
ser colocada em pratica uma nova idéia, reduzindo, assim, as possibilidades de se
desperdicarem recursos esforcos em um negocio inviavel. Torna mais facil o
estabelecimento de uma vantagem competitiva que poderd representar a
sobrevivéncia da empresa no futuro. Examina, ainda, as consequéncias de
diferentes estratégias competitivas de marketing, de vendas, de producdo e de

financas.

O presente trabalho procurou mostrar a importancia do plano de negdcios
uma vez que deve servir para identificar as oportunidade que o mercado oferece e
as ameacas também trazidas por este, e de sustentar as decisbes que 0
empreendedor tomara para ser bem sucedido. Por outro lado, facilita o planejamento
do negdcio, e evita que o empreendedor constitua uma empresa, apenas pelo

entusiasmo, sem ter feito um estudo prévio.

A composicdo deste trabalho estrutura-se na seguinte ordem: O capitulo 2
apresenta-se a justificativa, onde mostrou a importancia. No capitulo 3, foram
listados os objetivos Geral e Especificos do estudo; No capitulo 4, mostram-se as
principais correntes filosoficas e doutrinas acerca do plano de negécios, que
fundamentaram a pesquisa. O capitulo 5 apresenta a metodologia utilizada, os
procedimentos e 0s processos adotados para a execugdo da pesquisa de campo.
No capitulo 6, apresentam-se as analises relacionadas a pesquisa realizada e o
plano de negdcios. No capitulo 7 tém-se a conclusédo do trabalho. O trabalho se

encerra com a lista de referéncias utilizadas ao longo do documento e 0s anexos.

Diante do exposto, qual a viabilidade econdmico-financeira da criacao
de um espaco de beleza voltado exclusivamente para homens na cidade de

Natal?
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1.1 — FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A beleza € um mercado promissor no Brasil, de acordo com a ABIHPEC
(Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos),
gue aponta o Brasil como o terceiro mercado de cosméticos mundial, desta forma,

gerador ndo apenas de renda.

Conforme os dados dessa associagcdo percebe-se que o homem hoje vem
mostrando um interesse em se cuidar mais, em valorizar sua aparéncia. O mercado
brasileiro para os homens ainda representa 6% do correspondente feminino. Porém,
gigantes da industria de cosméticos ndo param de lancar linhas inteiras s6 para o
publico masculino, e ainda devem triplicar o sortimento de produtos. De fato, o
segmento projeta um crescimento de 15% ao ano do mercado de cosméticos
masculinos, contra apenas 3% do de produtos femininos. A procura por
procedimentos estéticos por parte dos homens cresceu 20%. Entre os tratamentos,
0S mais procurados, a depilacdo, com destaque para retirada de pelos de corpo e

face, em seguida do uso de botox, peeling e tratamentos para calvicie.

De acordo com a pesquisa realizada pelo IBGE, nos ultimos anos, o Brasil
vem apresentando um novo padrdo demogréafico que se caracteriza pela redugéo da
taxa de crescimento populacional e por transformacdes profundas na composicéao de
sua estrutura etaria, com um significativo aumento do contingente de pessoas
maduras. Em vista disso esse publico, maduro, fez aumentar a demanda por
recursos estéticos e de saude para preservar a boa forma e a boa aparéncia.
De qualquer modo, o mercado da estética (que abrange moda, cosmética e servicos
dos mais variados) tende a crescer cada vez mais, seguindo as tendéncias

internacionais.

Especificamente na area em estudo percebe-se uma crescente demanda em
busca de cuidados com a beleza masculina. Por essa grande demanda observa-se a
necessidade de segmentar esse mercado para melhor atendé-los, pois 0s mesmos
possuem comportamentos iguais quanto aos seus gostos e preferéncias no que se

refere aos servigos de qualidade, tecnologia de ponta e profissionais qualificados.
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Diante do exposto, qual a viabilidade econdmico-financeira da criacao
de um espaco de beleza voltado exclusivamente para homens na cidade de

Natal?
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1.2 - OBJETIVOS

1.2.1 - Objetivo Geral

Desenvolver um plano de Negdcios para a abertura de um espaco estético

exclusivamente masculino na cidade do Natal/RN.

1.2.2 — Objetivos Especificos

¢ Realizar a descricdo de um novo negaocio;
e Estabelecer a andlise financeira;

e Realizar a andlise de riscos.
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1.3 - JUSTIFICATIVA

Os homens aumentaram a frequéncia nos saldes de beleza e, de olho
nesse mercado, comegam a surgir espacos exclusivos para atrair esse publico.
Quando se trata de beleza e salde, investir na aparéncia ndo € apenas uma

guestao de vaidade.

Atualmente, nota-se um aumento da frequéncia do publico masculino nos
saldes. Este publico possui um comportamento bem especifico - privacidade,
agilidade, busca de um estilo proprio, conforto - e normalmente esta associado a um
padrdo de renda estavel, sendo uma faixa que pode chegar a representar uma
participacdo de 30% do faturamento do saldo de beleza, se devidamente estimulada.
Os servigos para esse publico incluem ndo sé um servico orientado para as suas
necessidades e gostos especificos, como ainda beneficios como uma “cerveja bem
geladinha” e até mesmo playstations Isso é a busca da venda de beneficios e
vantagens em lugar de produtos e servicos. Percebe-se que a regido em estudo
esta longe em termos de oferta com relagdo a estabelecimentos voltado a estética
masculina, de posse dessa informagdo constatou-se através da pesquisa que existe

uma demanda grande que pode ser atendida e explorada.

Outro fator € que se trata de um pequeno negocio. Apesar desse nicho de
mercado ser de grande valia para a economia do pais, percebe-se que boa parte
deles entra numa taxa de mortalidade muito grande nos primeiros anos de vida.
Segundo o SEBRAE(2008), 49% das empresas nao passam do segundo ano, 56%
do terceiro ano e 59% no quarto ano. Uma boa justificativa para esses percentuais é
gue, ainda o SEBRAE, afirma que seria por falta de conhecimento do negocio antes

da sua abertura.

A criacdo do Plano de Negécios atende as necessidades dos
empreendedores de ter um maior controle e planejamento do seu negécio. Um
Plano de Negodcios é basicamente um instrumento de planejamento, no qual as
principais variaveis envolvidas em um empreendimento sdo apresentadas de forma
organizada. No Brasil, esta ferramenta ainda é pouco utilizada, porém vem se

apresentando em crescimento.



17

Para maximizar os resultados do empreendimento e minimizar os riscos de
sua abertura, eis que surge a oportunidade de se fazer um plano de negécios
voltado para esse segmento. Existe ainda, um fator de extrema influéncia quanto a
sua viabilidade, que foi trazer a informacdo como meio de previsdo do
comportamento do mercado, uma vez que essas informacgdes se tornam necessarias
para um melhor planejamento e estudar o assunto através de uma constatacao

cientifica.

Enfim, a partir dos motivos citados acima, eis que surge a oportunidade de
se fazer um plano de negécios voltado para esse segmento. Existe um fator de
extrema influéncia quanto a sua viabilidade, que foi trazer a informacdo como meio
de previsdo do comportamento do mercado, uma vez que essas informacdes se
tornam necessarias para um melhor planejamento e estudar o assunto através de

uma constatacao cientifica.
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2 — REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo traz 0 embasamento tedrico necessario para a construcdo de
um plano de negdcio. A revisdo bibliografica vem com um intuito de delinear da
melhor forma um entendimento dos conceitos necessarios para a estruturacdo de

um plano de negdcios.

2.1 Conceitos Centrais

2.1.1Empreendedorismo

O ato de empreender esta relacionado a identificacdo, andlise e
implementacéo de oportunidade de negdcio, tendo como foco a inovacédo e criagdo
de valor.

O empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e cria um negécio

para capitalizar sobre ela. Assumindo riscos calculados.

Uma definicdo antiga, porém de muita valia € a de Schumpeter apud

Gaspar(2001), onde diz que:

“O empreendedor é aquele que destr6i a ordem econdmica existente pela
introducdo de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de

organizagao ou pela exploragdo de novos recursos ou materiais.”
Empreendedorismo é o estudo voltado para o desenvolvimento de
competéncias e habilidades relacionadas a criagdo de um projeto (técnico, cientifico,
empresarial). Tem origem no termo empreender que significa realizar, fazer ou

executar.

O empreendedor é aquele que apresenta determinadas habilidades e

competéncia para criar, abrir e gerir um negécio, gerando resultados positivos.

Segundo Dornelas (2004), empreendedorismo significa fazer algo novo,
diferente, mudar a situacdo atual e buscar, de forma incessante, novas

oportunidades de negdcio, tendo como foco a inovacgéao e a criacdo de valor.
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2.1.2 Tipos de Empreendedorismo

s

Acredita-se que ser empreendedor € um fenémeno individual, é ter um
talento que brota, e um potencial que o ser humano possui, porém necessita de

algumas condic¢des indispensaveis para gerar grandes efeitos na sociedade.

Conforme Dolabela (2003), as condi¢cdes para ser empreendedor estédo
ligadas ao ambiente macro, a democracia, a cooperagao e a estrutura de poder. Ser
empreendedor também requer um conhecimento de um caminho bem complexo que
imaginam e que demanda uma visdo bem ampla das causas e das consequéncias

dos fatores que vivenciam.

Dentro das varias caracteristicas que o empreendedor possui, destaca-se
aquela em que este agrega valor as economias mundiais. Segundo Bolton, citado

por Leite e Oliveira (2007), pode destacar trés tipos de empreendedores:
- Empreendedor Corporativo

E aquele que, a partir de uma ideia, inicia novos negécios, inventa uma nova
técnica ou até uma nova forma de atuacéo comercial, sempre buscando transformar
seus produtos em um produto de sucesso. Sao pessoas que investem em seu
desenvolvimento dentro da organizacdo, pessoas dotadas de iniciativa, que tém uma
visdo do futuro e que favorecem o destaque no mercado de trabalho, da empresa,
dos produtos e de si mesmo, sempre respeitando a cultura e a politica

organizacional.
- Empreendedor Interno

E aquele profissional que tem caracteristica semelhante ao do
empreendedor, mas em vez de iniciar novos empreendimentos por iniciativa propria,
colocando essas capacidades ao servico de uma empresa ja existente, € um
profissional independente que gerencia suas a¢gdes sem vinculo especifico com uma

organizacéao.
- Empreendedor Social

S&o aqueles que assumem uma atitude pré-ativa no que se refere ou no que

diz respeito ao desenvolvimento integrado da sua comunidade, da sua cidade ou do
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seu pais, sempre promovendo mudancas, reunindo recursos e constituindo

beneficios a comunidade voluntaria e terceiro setor.
- Empreendedor de negocios

Sado claros os desafios — a competitividade do negdcio; a busca dos
diferenciais competitivos; de vencer a concorréncia; conquistar clientes; e alcancar a

lucratividade e a produtividade necessarias a manutencao do empreendimento.

2.2 O Plano de Negdcio

Definir um neg6cio € uma questdo aparentemente complexa. Mas, que na
verdade torna-se simples, desde que se tenha um conceito bastante claro da

orientacdo que se deve seguir.

Segundo Dornelas (2001), é um documento que serve para um
empreendimento e o modelo de negdcio que sustenta a empresa. O mesmo autor
ainda afirma que possibilta o empreendedor passar por um processo de

aprendizagem e autoconhecimento.

Para Hisrich e Peters (2004), é a integracdo dos planos funcionais como
marketing, financas, producéo e recursos humanos, além do plano operacional e de
instalacdo. E uma ferramenta dinAmica que por sua vez, possui particularidades e

semelhancas.

2.2.1 A Importancia do plano de Negécio

Muitas empresas ainda ndo entendem a necessidade de um planejamento
e, por isso, acabam fechando suas portas. Segundo dados do Sebrae (2008), cerca

de 30% delas fecha as portas no primeiro ano, chegando até 60% no quinto.

A grande questdo € descobrir por que o empreendimento ndo alcanca
crescimento, buscando ferramentas para reverter o quadro e definindo novas
estratégias. O planejamento ndo garante 0 sucesso, mas serve, principalmente, para

minimizar os erros e aperfeicoar as potencialidades e oportunidades.
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O "plano de negécios" é uma das ferramentas mais importantes para o0 empresario,

devendo ser escrito a lapis, pois deve ser ajustado frequentemente.

Segundo Nigri (2008), é fundamental entender a organizacdo, ou seja,
conhecer seus pontos fortes e fracos. Quem investe pretende ter o retorno deste
investimento, normalmente, a curto ou em médio prazo, além da compensacao a
médio e em longo prazo. A compensacdo € o resultado do investimento e do
trabalho e deve vir na forma como que foi planejada: dinheiro, tempo livre, poder,

status, patriménio, etc.

Para Degen(1989), representa a oportunidade Unica pra o futuro
empreendedor pensar e analisar todas as facetas do novo negdcio. A preparacédo do
plano de negdcio €, também, uma excelente oportunidade para testar a motivagéo, o

empenho e o conhecimento dos possiveis sécios.

Através desse processo, o futuro empreendedor vai descobrir que muitos
dos possiveis sécios empolgados perdem o entusiasmo quando tém de trabalhar
duro ou que muitos dos conhecimentos e experiéncias, na hora de serem colocados

em pratica, nao sao tdo completos.
Ainda 0 mesmo autor, a elaboracéo do plano acarreta alguns beneficios:

a) Reune ordenadamente todas as idéias e assim permite uma visdo de conjunto,

evitando possiveis erros;

b) Impdem a avaliacdo do potencial de lucro e crescimento do novo negdcio, bem

como de suas necessidades operacionais e financeiras;

c) Examinam as consequéncias de diferentes estratégias competitivas de marketing,

vendas, producéo e de financas;

d) Permite que todas as avaliacdes e experiéncias sejam realizadas com base em

simulacdes registradas;

e) Constitui-se de um documento bésico para atrair s6cios ou investidores.
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2.2.2 Fatores Criticos

Os fatores criticos sdo aquelas varidveis que podem representar 0 sucesso
ou o fracasso de seu empreendimento. O cruzamento das oportunidades de
mercado com os pontos fortes da empresa, bem como ameacas de mercado X

pontos fracos da empresa deve indicar o direcionamento que a empresa deve tomar.

Os tempos estdo incertos para 0os negoécios em todo o mundo. Se uma
reflexdo estratégica sempre foi importante, atualmente sdo varios os fatores que
fazem com que se tenha tornado imprescindivel a qualquer negécio. O aumento da
exigéncia dos clientes e a sua pouca fidelizacdo assim como o clima de
desaceleracio econdmica sdo sO alguns exemplos. E assim essencial dar muita
atencdo a analise da empresa no seu meio envolvente. Basicamente, uma analise

SWOT permite fazer isto mesmo.

Segundo Kotler (2005), é a avaliacao geral dos pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameacas. Consiste ainda em uma analise do ambiente interno e

externo.

Para Ferrel e Hartline (2005), € o resumo de todas as informacgles
pertinentes obtidas sobre os ambientes essenciais, 0 ambiente interno e externo e o

consumidor da empresa.

A andlise do ambiente externo inclui fatores externos pertinentes —
competitivos, econdmicos, sociais, politicos/legais e tecnolégicos — que
podem exercer expressfes diretas e indiretas consideraveis sobre as
atividades de marketing da empresa.

A andlise do ambiente interno da empresa considera questdes como
disponibilidade e a distribuicdo: recursos humanos, idade e a capacidade
dos equipamentos ou da tecnologia, a disponibilidade dos recursos
financeiros e as lutas politicas e de poder na estrutura da empresa.
(FERREL e HANTLINE, 2005)

O objetivo da SWOT é definir estratégias para manter pontos fortes, reduzir

a intensidade de pontos fracos, aproveitando oportunidades e protegendo-se de

ameacas.

A analise SWOT focaliza fatores internos (forcas e fraguezas) e externos
(oportunidades e ameacas) — derivados da analise da situacdo que proporciona

certas vantagens na satisfacdo das necessidades do(s) mercado-alvo(s).
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Segundo Ferrel e Hartline (2005), estas forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas devem ser analisadas em relacdo as necessidades do mercado e a
concorréncia. Essa andlise ajuda a companhia a determinar o que ela faz e onde

precisa melhorar.

Tem como beneficios a conducdo sem treinamento ou habilidades técnicas
extensivas, sua simplicidade elimina a necessidade e as despesas envolvidas no
treinamento formal, podendo ainda ser desempenhada com ou sem sistema de
informagbes de marketing trazendo a habilidade de integrar e sintetizar tipos
diversos de informacfes, quantitativas e qualitativas, de varias areas da empresa e
ainda estimular a colaboracdo entre as areas funcionais da empresa que s&o
interdependentes, mas com pouco contato entre si. Portanto simplicidade, custos
menores, flexibilidade, integracao e colaboracdo sao algumas das caracteristicas da
andlise SWOT.

2.3 Dimensao Administrativa

2.3.1 O que é uma organizagéo

Uma organizacdo € formada pelo soma de pessoas, maquinas e outros
equipamentos, recursos financeiros e outros. A organizacdo entao € o resultado da

combinacgéo de todos estes elementos orientados a um objetivo comum.

Para Maximiano (1992) organizacdo consiste em:

"uma organizacdo é uma combinacao de esforcos individuais que tem por
finalidade realizar propositos coletivos. Por meio de uma organizagdo
torna-se possivel perseguir e alcancar objetivos que seriam inatingiveis
para uma pessoa. Uma grande empresa ou uma pequena oficina, um
laboratério ou o corpo de bombeiros, um hospital ou uma escola sdo todos
exemplos de organizagdes”.

Fox apud maximiano (1992) define uma organizacdo como um padrao
descrevendo como os seus membros estédo em relagédo e interagem para atingir um

fim comum.
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Em suma, uma organizacdo somente existe quando se juntam duas ou mais
pessoas que pretendem cooperar entre si, a fim de alcancarem objetivos comuns,

onde sozinho n&o consegue alcancar.

2.3.2 Formas de Organizacao

- Organizacao Formal

Os autores neoclassicos ddo algumas pinceladas adicionais no conceito de
organizacéo formal sob este ponto de vista, a organizacdo consiste em conjunto de
posicdes funcionais e hierarquicas, conjunto este orientado para 0 objetivo

econdmico de produzir bens ou servigos.
- Organizacao Linear

Organizacéao do tipo linear constitui a forma mais simples e mais antiga. A
denominacéo linear deve-se ao fato de que, entre o superior e 0s subordinados,

existem linhas diretas e Unicas de autoridade e de responsabilidade.

Segundo Luis (1996), € uma organizacdo simples e de conformacao
piramidal, onde cada chefe recebe e transmite tudo 0 que se passa ha sua area,
uma vez que as linhas de comunicacdo s&o rigidamente estabelecidas. E
tipicamente uma forma de organizacdo encontrada nas pequenas empresas ou nos

estagios iniciais das organizacoes.
— Organizacéao Funcional

O principio funcional separa, distingue e especializa. A organizacdo
funcional é do tipo de estrutura organizacional que aplica o principio funcional ou

principio da especializacéo das fun¢des para cada tarefa.

Segundo Curi (1991), quando a organizacdo, por ser pequena, tem uma
equipe bem entrosada, reportando-se a um dirigente eficaz e orientada para

objetivos comuns, muito bem definidos e colocados.

Quando em determinadas circunstancias e tdo somente, a organizacao
delega, durante certo periodo, autoridade funcional a um 6érgéo especializado sobre

os demais 6rgaos.
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— Organizacao Linha-Staff

E o resultado da combinacdo dos tipos de organizacéo linear e funcional,
buscando-se incrementar as vantagens desses dois tipos de organizagdo e reduzir

as suas desvantagens. E o tipo de organizacdo mais implantado hoje.

Para Curi (1991) existem critérios de distingao entre “Linha e Staff’, séo eles:

Relacionamento com os objetos da organizagdo: As atitudes de linha estéo
diretas e intimamente ligadas aos objetivos béasicos da organizacgéo,
enquanto as atividades de Staff estdo ligadas a eles indiretamente. Se o
objetivo principal da organizacéo é produzir, somente a area de producao é
considerada de linha e toda as demais, de Staff.

Tipo de autoridade: Os 6rgédos de linha tém autoridade para dirigir e
executar as atividades principais ou vinculadas diretamente aos objetivos
da organizacdo. Os 6rgdos de Staff tém autoridade de assessoria, de
planejamento e de controle, de consultoria, de recomendacéo (autoridade
funcional).

A organizacao Linha-Staff tem sido a mais amplamente e utilizada forma de
organizacdo. Se considerarmos que o0s especialistas podem incorporar-se a
organizacao, quando seus servi¢cos sao necessarios e podem ser obtidos a um custo
razoavel, € evidente que isto é altamente desejavel, desde que estes especialistas
nao interfiram nas linhas de autoridade dos 6rgéos aos quais prestardo assessoria.

2.4 Dimensao Operacional

O plano operacional vai permitir escolher uma localizagdo adequada da
empresa, o desenho de sua estrutura fisica, decidir sobre sua capacidade de
producdo, escolher os processos operacionais na producdo e a necessidade de

pessoal em termos de quantidade e qualificacéo.
- Localizacao

Segundo Chiavenato (2006), deve-se identificar qual a melhor localizacéo
para a instalacdo do negdcio e justificar os motivos da escolha desse local. A

definicdo do ponto esta diretamente relacionada com o seu ramo de atividade.

Um bom ponto comercial € aquele que gera resultados e um volume razoavel
de vendas, ja um bom ponto industrial deve levar em consideragdo a estrutura e
proximidade do mercado de matéria prima ou de consumo. Por isso, a localizacao é

fundamental para o sucesso do negécio.
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- Layout

Conforme Varvakis (2005), O layout é a organizacao fisica do negécio, nessa
secao sao definidas as distribuicbes dos diversos setores da empresa, como a
posicdo do maquinario, estoque, escritério e laboratério em uma industria ou as
gbndolas, vitrines, prateleiras e moveis em um comércio. Também ¢é feita a

distribuicdo das pessoas no espaco disponivel.
Um bom arranjo fisico traz uma série de beneficios, como por exemplo:
* O aumento da produtividade.
* Diminuic&o do desperdicio e do retrabalho.

» Maior facilidade na localizacdo dos produtos pelos clientes na area de

vendas.
* Melhoria na comunicagao entre os setores e as pessoas.

Em muitas ocasides € preferivel contratar um arquiteto ou decorador para
executar essa tarefa, caso ndo seja possivel, faga vocé mesmo um esquema,

distribuindo nas areas da empresa 0s equipamentos, 0S moveis e as pessoas.
- Capacidade produtiva e comercial

E importante estimar a capacidade instalada da empresa, ou seja, qual sua
capacidade de produc&o ou quantos clientes podem ser atendidos com a estrutura

planejada.

Conforme Varvakis (2005), Para fazer esta estimativa deve-se levar em
consideracao, o volume de producéo e o volume de vendas que se deseja colocar
no mercado em um dado periodo de tempo e assim determinar as necessidades das
instalacbes e dos maquinarios. Também deve ser levada em consideracdo a sua
disponibilidade financeira e a forma como entram as matérias primas e saem 0sS

produtos.

Outro aspecto importante sdo as oscilagbes que o mercado sofre em relagéo

a datas especificas para a compra dos seus produtos.
- Processos de producao e comercializacao

Nesse tdpico é onde se registra como sera o funcionamento da organizacgéao.



27

De acordo com Chiaventato (2006), As varias atividades do negocio devem
ser descritas, etapa por etapa. Como se dara a fabricacdo dos produtos, a venda de

mercadorias, a prestacado dos servigos e, até mesmo, as rotinas administrativas.

Identifique que trabalhos serdo realizados, quais serdo 0s responsaveis,
assim como 0s materiais e equipamentos necessarios. Para isso, vocé mesmo

podera elaborar um roteiro com tais informacdes.
- Necessidade de pessoal

E necessario que se faca uma projecdo de todo o pessoal necessario para o
negoécio funcionar. Esse item inclui todas as pessoas que trabalhardo na empresa

como associados ou contratados.

2.5 Dimensao Mercadologica

- Conceito de Marketing

Diante de uma nova perspectiva surge o conceito de marketing. Hoje em dia
€ comum confundirmos marketing com conceitos isolados. Existem autores que
concentram a ideia de marketing exclusivamente sobre vendas. Outros
simplesmente propaganda, na verdade marketing € tudo isso e muito mais. Venda e
propaganda sdo apenas partes de um grande composto de marketing, sendo
basicamente um conjunto de ferramentas que trabalham juntas para atingir o

mercado.

Segundo Kotler (2000), define marketing como “a atividade humana dirigida

para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”.

Conforme Cobra (1992:29), “marketing € mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com a busca da

gualidade de vida das pessoas.

Diante do que os autores colocam, Comeca ai uma busca incessante por
uma nova postura organizacional, capaz de integrar diversas funcdes que até entdo

eram vistas como exclusivas de um determinado departamento, como sera visto a



seguir de acordo com a visao de diversos profissionais onde permite agregar valor

para o cliente como forma de conquista e retencao os clientes.
- Mercado Consumidor

O ponto de partida para compreender o comportamento do consumidor € o
modelo de estimulo e resposta. Estimulos ambientais e de marketing penetram no
consciente do comprador. As caracteristicas do comprador e seus processos de
decisado levam a certas decisdes de compra. A tarefa do profissional de marketing é
entender o que acontece no consciente do comprador, entre a chegada do estimulo

externo e a decisdo de compra.

Estimulos de Outros Caracteristic Processo de decisdo de

marketing estimulos — |—r as do compra

comprador
Produto Econdmico Reconhecimento do problema
Preco Tecnolégico Culturais Busca de informacgéo
Praca Politico Sociais Avaliacdo de alternativas
promocgao cultural Pessoais Decisao de compra
AT Comportamento pds-compra.
psicoldgicas

Decisbes do comprador

Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do revendedor
Frequéncia de compra
Montante de compra

Figura 1: Modelo de Estimulo e Resposta
Fonte: KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

A pesquisa de todos esses fatores pode fornecer sugestdes sobre como

alcancar e servir os clientes mais efetivamente.

— Mercado Concorrente

Segundo Kotler (2000), mercado concorrente sdo empresas que atendem
as mesmas necessidades dos clientes. Uma empresa esta mais propensa a ser
atingida por novos concorrentes e novas tecnologias do que por concorrentes ja

existentes.
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As empresas precisam identificar as estratégias, os objetivos, as fraquezas,
as forcas e os padrdes de reacdo dos concorrentes. Os concorrentes mais proximos
de uma empresa sédo aqueles que buscam atender as mesmas necessidades e fazer
ofertas semelhantes. Uma empresa deve também prestar atencdo aos concorrentes
latentes, os quais podem oferecer outros caminhos novos para atender as mesmas
necessidades. A empresa deve identificar os concorrentes utilizando-se de analises
baseadas tanto no setor quanto no mercado. E necessario colher informacdes

competitivas, interpreta-las e dissemina-las continuamente.

2.6 Dimensao Financeira

Para esta etapa todos os planos descritos anteriormente serao
transformados em numeros de forma a avaliar financeiramente o empreendimento

através das projecoes.

Segundo Dornelas (2001), o plano financeiro deve conter o demonstrativo
do fluxo de caixa, pelo menos trés anos, balanco patrimonial, necessidade de
investimentos, demonstrativos de resultados e andlises de indicadores financeiros

do negdcio.

O fluxo de caixa € a principal é a principal ferramenta do planejamento
financeiro (DORNELAS, 2001). E uma ferramenta de controle de movimentacdo de

entrada e saida de dinheiro do caixa da empresa.

O investimento inicial se da a partir de todos 0s recursos necessario para a
abertura do negécio, podendo ser dividido em: despesas pré - operacionais -
abertura do estabelecimento como registros e outros; despesas gerais -—
manutencdo da empresa até se tornar lucrativa, como capital de giro; despesas fixas

— aquisicdo de maquinas e equipamentos, reformas e outros. (DORNELAS, 2001).

A DRE, é uma forma de apresentar as entradas e saidas num determinado
periodo de tempo. (DORNELAS, 2001). Apos suas analise é possivel verificar se a

empresa € lucrativa ou deficitaria.

Para finalizar a dimensao financeira tém-se os indicadores financeiros:
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O pay-back é o tempo necessario para que a empresa gere lucro para pagar
todos os seus investimentos. (DORNELAS, 2001). Consiste em umas das
alternativas mais populares ao Valor presente liquido (VPL). Sua principal vantagem
em relacdo ao VPL consiste em que a regra do Pay Back leva em conta o tempo do

investimento e consequentemente é uma metodologia mais apropriada para

ambientes com risco elevado.

Ainda o mesmo autor diz que a TIR(Taxa Interna de Retorno), refere-se ao
Valor Presente Liquido igualado ao investimento inicial do projeto. Se o valor da TIR
for menor que a taxa interna desejada, significa que o projeto devera ser rejeitado.

Mas se for maior, o projeto devera ser aceito.

ApoOs essas analises o empreendedor devera ter uma ideia de quanto tera
gue disponibilizar em termos financeiros para abrir o0 empreendimento, se ele pode

ter o retorno do que foi investido num determinado tempo, e se ele € viavel ou néo.
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3 - METODOLOGIA

Para a construcdo do Plano de Negocios, foram coletados dados e
informacBes relevantes que serviram de base a formagcdo do mesmo. As
informacgbes foram coletadas de diversas formas, levando em consideracdo a

confiabilidade das fontes e os melhores métodos.

3.1 Tipo de Pesquisa

Quanto aos objetivos, foi realizado um estudo descritivo, uma vez que,
nesses estudos, se descreve um fendmeno ou situacdo, mediante um estudo

realizado em determinado espaco-tempo (LAKATOS, 2002).

No que se refere aos procedimentos, foi utilizado o levantamento, que,
segundo Lakatos (2002) se caracteriza pela interrogacao direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de
informacdes a um grupo, acerca do problema estudado, para, em seguida, mediante
andlise quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados

coletados.

Quanto aos dados coletados, foi abordado o tratamento quantitativo, uma vez
gue, em tais estudos, os dados devem ser, tanto quanto possiveis expressos com
medidas numéricas (LAKATOS, 2002).

3.2 Area de Abrangéncia

A amostra foi dividida em quatro areas: Zona Norte, Zona Sul, Zona Leste,

Zona Oeste.

A amostra foi do tipo ndo-probabilistica intencional, que se caracteriza pelo
ndo uso de formas estatisticas de selecdo, e neste caso, 0 pesquisador esta

interessado na opinido (acdo, intencdo, etc.) de determinados elementos da
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populacdo, mas nao representativos da mesma. Ela tem a sua validade, dentro de

um contexto especifico. (LAKATOS, 2002). Sendo assim, totalizando 800 pessoas.

3.3 Técnica e Coleta dos Dados

Inicialmente foi realisada uma pesquisa bibliogréafica utilizando diferentes
autores que falassem sobre o assunto em questdo. Para a segunda fase do
trabalho, foram coletados secundarios, que sao dados obtidos através de
informacdes de terceiros e que séo disponibilizados ao publico, como por exemplo:
sites, revistas, jornais (DOLABELA, 2001). Para esta pesquisa foram pesquisados
dados do ABIHPEC - Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos, revista Epoca, SEBRAE(RN).

Através dessas informacdes foi possivel realizar a primeira parte do trabalho
gue é construir a Descricdo da empresa e dos objetivos. Foi também de forma

plausivel construir o Plano Operacional definido todos os processos produtivos.

Ja para a terceira fase do trabalho Foi necessario gerar dados primarios
através de pesquisa com possiveis clientes do estabelecimento. A técnica utilizada
foi a observacdo direta extensiva, através do questionario, a qual € um dos
instrumentos essenciais para investigacdo social, cujo sistema de coleta de dados
consiste em obter informacOes diretamente do entrevistado. Portanto o que a
caracteriza é o contato [...] entre o pesquisador e o informante, e ser o roteiro de

perguntas preenchido pelo entrevistador. (LAKATOS, 2002).

As entrevistas foram realizadas em turnos diurno e noturno, seguindo o
roteiro para a aplicacdo do formulario de pesquisa de acordo com o anexo. Sendo
realizada “frente a frente” com o cliente, uma vez que é um contato direto com o
cliente, obtendo um feedback em tempo habil, de maneira clara e com possibilidade
de esclarecimento, caso tenha duvidas a respeito das perguntas. Para conseguir a
obtencdo dos dados e nao influenciar o entrevistado, o entrevistador ndo se
identificou como o autor do projeto, e sim como um pesquisador independente.

Essas informacdes serviram de base para a construcdo do Plano de Marketing.
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Para a analise dos concorrentes, foi necessario trabalhar com a pesquisa do cliente
oculto, na qual o entrevistador se passa por cliente para obter maiores informacdes,
tais como: contratos de funcionario, bem como sua remuneracdo, formas dos
servigcos prestados. De posse desses dados foi possivel elaborar o Plano de
Recursos Humanos. Em se tratando do Plano Financeiro, foi realizada uma
pesquisa com os fornecedores, tendo assim uma projecéao de vendas tomando como

base a capacidade de atendimento e de investimento.

Apés todas a s informacgbes coletadas foi possivel montar o Plano de

Negdcios.

3.4 Andlise e Tratamento dos Dados

Quanto aos dados coletados, foi abordado o tratamento quantitativo,
utilizando a percentagem, uma vez que se trata de propor¢cdes que se multiplica por
100 ou porcédo de um valor dado que pode ser determinado, desde eu se saiba
guanto corresponde a cada 100. Servindo de forma numérica as caracteristicas

gualitativas, conforme férmula abaixo:
P=Ax100

N

P = percentagem desejada
A = quantidade obtida

N = guantidade total da amostra

Os resultados foram apresentados pelo programa Microsoft Excel de forma
grafica onde a representacdo dos dados com elementos geométricos permite uma
descricdo imediata do fenbmeno. Para tanto, sera disposto o grafico de informacgéao
onde seu objetivo é dar ao leitor ou ao investigador um conhecimento da situacéo
real. (LAKATOS, 2002).
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4 - ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Neste capitulo foram apresentadas as analises e discussdes dos resultados
obtidos. Os quadros aqui apresentados séo referentes ao perfil do entrevistado, em
um primeiro grupo. Ja o segundo grupo, onde serdo apresentadas logo em seguida,
constam as perguntas fechadas referentes aos servicos de estética e beleza
masculina contendo seus respectivos percentuais onde tais, foram calculadas

através das férmulas da percentagem, na tabulacao dos dados.

Quadro 01: Distribuigcdo por Género

SEXO

& Masculino

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.

De acordo com a pesquisa realizada, detectou-se que 100 por cento dos
entrevistados foram do sexo totalizando 800 formularios de entrevista aplicados,

mostrando que todos tiveram o interesse em responder as perguntas propostas.

Quadro 02: Faixa etaria

FAIXA ETARIA

H Entre 20 e 30 anos
M Entre 31 e 40 anos

il Acimade 40 anos

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.
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No que se refere a faixa etaria do universo pesquisado, o grafico acima
mostra que 55 por cento dos pesquisados, ou seja, 440 pessoas estdo na faixa de
31 a 40 anos, 29 por cento, cerca de 232 pessoas estao na faixa de 20 a 30 anos,
e 16 por cento dos entrevistados, ou seja, 128 pessoas estdo acima de 40 anos.
Mostrando um maior interesse pelo assunto, os homens entre 31 e 40 anos,

obtiveram o maior percentual.

Quadro 03: Renda mensal

RENDA

10%

M de 3 a 5 Sal. Minimos
ki de 5 a 10 sal. Minimos

M acimade 10 Sal. Minimos

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.

Diante da pesquisa, percebeu-se que a maioria dos futuros clientes estédo

na faixa de 5 a 10 salarios minimos num total de 648 entrevistados.

Quadro 04: Cuidado com a aparéncia

CUIDADO COM A APARENCIA

0%
26%

E Nunca
kil Raramente

M Sempre

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.



A pesquisa realisada mostra que 79 por cento dos entrevistados, cerca de
632 pessoas tem um cuidado especial com sua aparéncia,enquanto que 26 por

cento delas, num total de 224 homens dos que foram entrevistados raramente

cuidam.

Quadro 05: Vaidade

13%

VAIDADE

ESim

M Nao

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.
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Conforme a pesquisa mostra-se favoravel para aqueles que, cujo seu

comportamento mostra-se vaidoso formalizando cerca de 696 pessoas, num

percentual significativo de 87 por cento. Dos 224 homens que raramente cuidam de

sua aparéncia, ha pergunta anterior, cerca de 112 homens nao tem vaidade.

Quadro 06: Tipos de Cuidados

7%

TIPOS DE CUIDADO

3%

14%
/\ 3%

46%

B Unha

M Massagem

M Corte

M Barba

i Depilacao

i Limpeza de pele

i Tintura

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.
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Do universo que respondeu que sim na pergunta anterior, percebeu-se que
46 por cento dos entrevistados, cerca de 320 pessoas fazer servicos de corte de
cabelo. Em seguida aparecem os servigcos de barba, com 17 por cento, seguindo de
14 por cento de servigos de manicure, Mostrando que o0 homem passou a ter mais

cuidado, ser mais vaidoso e acima de tudo, escolher bem o tipo de servico.

Quadro 07: Visita ao Saldo de Beleza

VISITA AO SALAO DE BELEZA
10%

M Sim d Nao

80%

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.

Do universo de pesquisados cerca de 720 entrevistados frequentam saldo de beleza,

enguanto que 80 dos pesquisados ndo frequentam saldo de beleza.

Quadro 08: Frequéncia ao Saldo de Beleza

FREQUENCIA AO SALAO DE BELEZA
10%

e 2%

16%

H Semanalmente
d Quinzenal

M Mensalmente

M Trimestralmente

72%

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.
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De acordo com a pesquisa, dos 720 homens que visitam um saldo de beleza, 520

frequentam quinzenalmente um saldo de beleza.

Quadro 09: Escolha do espaco de Beleza

ESCOLHA DO ESPACO DE BELEZA

3% 4%

T ]

8%

9%
’ 24%

M Preco
M Atendimento

M Qualidade
28% M Localizacao
i Ambiente
i Portifélio de servicos
13% i Produtos
11% L Promocao

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.

Conforme amostra da pesquisa, dos 720 que frequentam saldo de beleza,
percebe-se que 202 deles optam por um ambiente diferenciado. Em seguinda,
representando 24 por cento, em torno de 169 homens, preferem um atendimento
diferenciado.

Quadro 10: Espago exclusivamente masculino

ESPACO EXCLUSIVAMENTE MASCULINO

0% 2%

M Excelente
4 Bom

M Regular
i Ruim

74%

Fonte: Dados da pesquisa de mercado 2012.
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Do universo de 800 entrevistados, percebeu-se que 74 por cento deles,
cerca de 590 homens acharam a idéia de ter um espacgo de beleza somente para

homens excelente.

Conforme a pesquisa de campo realizada, notou-se que o perfil dos
entrevistados ficou assim distribuido: do universo de 800 homens entrevistados, na
sua maioria com faixa etéria entre 31 e 40 anos e que possuem uma renda ente 5 a

10 salarios minimos.

Por outro lado, percebe-se que, cuidam da sua aparéncia e na sua maioria
vaidosas, que fazem varios tipos de servicos num saldo, em especial corte de cabelo

e barba. Com uma frequéncia quinzenal.

Por visitarem frequentemente um saldo de beleza priorizam um ambiente
diferenciado, bem como o atendimento e a qualidade. Para tanto, mostrou-se
interessado em ser bem atendido, com qualidade num espaco exclusivamente

masculino.

Sendo assim, de acordo com a pesquisa realizada, tem-se a percepc¢éo de que
existe um bom publico para a proposta em discussdo. Dessa maneira, torna-se viavel a
implantacdo de um saldo de beleza exclusivamente masculino. A seguir sera
apresentado o plano de negécios referente a implantacado do Companhia de Estética e
Bem Estar BARBEARIA CLUB.

4.1 Na Perspectiva Administrativa

4.1.1 A Empresa

Com o aumento da expectativa de vida das pessoas e da competicdo no
mercado de trabalho, a sociedade contemporanea demonstra uma preocupacao
muito maior com a beleza (estética), saude e qualidade de vida do que h& alguns

anos atras.

A COMPANHIA DE ESTETICA E BEM ESTAR MASCULINO - BARBEARIA

CLUB entrara no mercado a partir de 2013 oferecendo servigos de estética e beleza
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para o publico masculino. Tem como objetivo social oferecer um espaco de beleza
estética e corporal voltado especificamente para o publico masculino, com bem estar
e entretenimento, a fim de ofertar ao homem um ambiente de conforto durante seus

cuidados com sua aparéncia.
A responsabilidade da empresa sera por parte de :
1 — Nadja Dantas — Gestao Administrativa
- P6s-graduada em Gestéo estratégica de Negocios;

—Experiéncia em coordenacao de grandes equipes internas e externas;
—Experiéncia em Financas;

—-Conhecimento das ferramentas de trabalho gerenciais administrativas,

marketing, e operacional,
2- Antonio Nunes — Gestao Comercial
- Pos-graduado em Gestéo estratégica de Negocios;
—Experiéncia em Publicidade e Propaganda,;
—Conhecimento de mercado na area de Negociacao;
3- Juliane Torres
- Administradora de Empresas
4 - Layne Nildalli
- Administradora de Empresas
5 - Renata Montoril
—Administradora de Empresas

A escolha da localizacdo do BARBEARIA CLUB é um dos fatores mais
importantes para o sucesso de um empreendimento deste tipo. Para a definicdo do
local foram considerados alguns aspectos relevantes, dentre os quais: concentragao
e poder aquisitivo dos potenciais frequentadores, sua concorréncia direta e indireta,

proximo a lava jatos, borracharia, bem como loja de acessorios para veiculos.

A BARBEARIA CLUB esta instalada na Avenida Prudente de Morais, n°

2587, no bairro de Candelaria em Natal/RN. Localizado dentro da cidade e em um
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dos bairros mais bem conceituados pela popula¢do, Candelaria, com um espaco de
80m?2 sendo, 50m? voltados ao bar, barbearia e saldo, e 30m? para depilacdo e
massagem. Ambiente requintado e agradavel, com design classico, em tons de
preto, branco e marrom, bem como mobiliario confortdvel e atual . Boa
iluminac&o,acesso a internet Wi fi, bar com op¢des de bebidas e petiscos, e espaco

para jogos, como domind, dama e xadrez.

O local foi escolhido pela facilidade de acesso, proximidade do publico alvo,
boas condi¢des de seguranca, qualidade das instalacbes e completa infraestrutura.

O espaco fisico interno adapta-se confortavelmente ao atual plano de
expansao, o estacionamento externo causa seguranca e comodidade aos clientes,
nao ha falta de energia, telefone, internet e agua que seja motivo de preocupacao,
as condi¢des de temperatura interna e higiene esta de acordo a legislagdo municipal

e exigéncia dos colaboradores e clientes.

O imobvel é novo e de Otima aparéncia e esta localizado proximo da rede
bancaria do bairro, do setor de comercio, servi¢os, dos clientes. Ha facilidade de
acesso atraves de transporte urbano coletivo para os funcionarios, localidade sem

problemas de seguranca e totalmente climatizada.

4.1.2 Caracterizacdo do empreendimento

O mercado de prestacao de servicos de beleza para homem no Estado do
Rio Grande do Norte é quase escasso, uma vez que estes servicos sao hoje
ofertados em ambientes de atendimento misto (homem e mulheres), ou pequenas
barbearias. O intuito € oferecer um ambiente diferenciado, exclusivo para Homens,
onde seja possivel aliar cuidados com a beleza, higiene, bem como poder usufruir

de relaxamento e entretenimento, com jogos, opc¢des de petiscaria e bebidas.

Um local onde o publico se sinta bem e que possa vir a desfrutar dos mais
tradicionais servicos até as mais modernas técnicas de beleza. O estabelecimento
sera frequentado por homens, em sua maioria entre 31 e 40 anos, com renda em
torno de 5 a 10 salarios minimos. Sua atividade principal sera o fornecimento de
servicos que atenda as necessidades dos homens em relacdo a sua saulde,

aparéncia estética e corporal.
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Os servicos que a BARBEARIA CLUB ira oferecer aos seus clientes
abrangem os varios tipos de corte e tratamento de cabelo e barba, pedicure e

manicure, limpeza de pele, depilagéo.

4.1.3 Planejamento Estratégico

O processo de planejamento estratégico da BARBEARIA CLUB baseou-se
na definicdo da visdo e missdo da empresa, posterior analise dos ambientes interno
(nossas forcas e fraquezas) e externo (oportunidades e ameacas), entdo houve a
definicdo dos objetivos e metas, para dai chegar as estratégias. Para auxiliar nesta

tarefa foi elaborada a seguinte analise:
Oportunidades do negdcio
Internas:
* Inovagao na prestagdo do servigo de beleza para o publico masculino;
* Boa localizagéo;
* Negocio competitivo;
* Expansao da industria do embelezamento;
* Expansao no consumo de cosméticos;
* Horario diferenciado e exceléncia no atendimento;
Externas:
* Ser pioneira nesse segmento de mercado;
* Publico diferenciado e exigente;
* Mercado a ser explorado;
* Aproveitamento da velocidade da informacéo através das midias sociais;

* Em 2013 o Brasil sera o segundo maior mercado de beleza no mundo,

movimentando mais de R$ 4 bilhdes por ano. (Revista Exame)
* Oportunidades de parcerias com outras empresas;

Ameacas ao seu negocio
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Internas:

* Dificuldade na retencao de colaboradores;

* Dificuldade de encontrar bons profissionais masculinos;
* Dificuldade com aperfeicoamento e treinamento operacional;
* Motivagao operacional;

Externas:

* Alto nivel de concorrentes no segmento de beleza;

* Concorrentes consolidados no mercado;

* Novos entrantes;

* Tecnologia,

* Dificuldade de divulgacéo boca-a-boca;

* Altas taxas de Mercado;

Este empreendimento foi projetado levando em consideracdo analises
estratégicas para melhor definir a implementacdo de ac¢des, com o uso da
racionalidade mesclada com a subjetividade, desta forma houve uma melhor
compreensao da situacdo atual e alternativa para atingir os objetivos e metas

estipulados.

Missao: Oferecer um espaco de beleza inovador e especializado superando
as expectativas do publico masculino , bem como promover um ambiente de

trabalho aos colaboradores propiciando bem estar a todos.
Viséo:
1 ano - fidelizar o maior nimero de clientes e ter uma politica de satisfacao

dos colaboradores;

2 anos - consolidar a marca; expandir portfolio de servicos e obter retorno

do investimento.

3 anos - ter sede propria e expansédo para uma filial;
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Estratégias:

* Servigo de telemarketing para consolidar o cliente, tendo total controle de
suas preferéncias e habitos;

*Treinamento e desenvolvimento executado pelos gestores da empresa ao

corpo técnicos;
* Investimentos e patrocinios para tornar a marca mais conhecida;
* Realizar convénios, parcerias com empresas privadas e publicas;
* Promocao online;
* Promocao off-line;

* Cartao fidelidade.

4.2 Na perspectiva operacional
4.2.1 Produtos e servigos

A BARBEARIA CLUB tera como foco principal a qualidade nos servigos
prestados. Todos os profissionais serdo especializados nas suas areas de atuacao.

Além de possuirem experiéncia de mercado.

Além dos servigcos prestados serdo oferecidos bebidas e petiscos ja
inclusos nos servicos a fim de prezar pela qualidade na prestacdo do servigo,bem

como para fideliza-lo.

Os principais servigcos oferecidos pelo estabelecimento serdo: Corte,

Manicure, pedicure, depilacédo e limpeza de pele.

Os precos praticados pelo estabelecimento serédo conforme o mercado,
atendendo as expectativas do publico consumidor. O posicionamento serd de

praticar preco competitivo entre os limites inferior e superior de mercado.
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4.2.2 Fornecedores
Os principais fornecedores do estabelecimento seréo:

Atacadao - Pontos Fortes: Auto-atendimento, espaco amplo e diversificado,
garantia dos produtos, localizacdo, facilidade de acesso, qualidade do produto e

relacionamento.

Pontos Fracos: Lote minimo de compra e condigcbes de pagamento, nao

possui servico de entrega.

Loja Santa Lucia - Pontos Fortes: Atendimento agil, facilidade de acesso,

garantia dos produtos, pontualidade na entrega, qualidade dos produtos.
Pontos Fracos: Localizacéo.

ADCOS - Pontos Fortes: Atendimento, capacidade de entrega, condi¢des de
pagamento, facilidade de acesso, garantias dos produtos, pontualidade na entrega,

preco diferenciado para profissional e qualidade do produto.
Pontos Fracos: Localizacgéo.

Porém, serdo firmadas parcerias com outros fornecedores como empresas
com linhas exclusivas masculinas, onde os profissionais serao incentivados a utilizar

0s produtos.

Como os profissionais serdo responsaveis pelos servicos prestados e
receberdo por isso, sera a maior preocupacao satisfazer os seus clientes para que

0S mesmos retornem com maior frequéncia.



4.3 Na perspectiva mercadolégica

4.3.1 Analise de mercado e competitividade
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Em relacdo ao mercado mundial de higiene pessoal, perfumaria e cosmético

conforme dados da Euromonitor de 2011, o Brasil ocupa a terceira posicdo atras de

EUA e Japéo.
HIGIENE PESSOAL E PRECO AO _
) CRESCIMENTO PARTICIPAGAO
COSMETICO CONSUMIDOR
EUA 63.086,4 3,9% 14,8%
Japéao 47.267,7 9% 11,1%
Brasil 43.028,5 18,9% 10,1 %

Fonte: Euromonitor Internacional 2012.

Existe uma parcela desse publico que esta se destacando no cuidado com a
saude e a beleza: o homem.Os homens brasileiros estdo cada vez mais vaidosos
segundo dados do instituto Euromonitor. Os homens brasileiros gastaram cerca de

4,5 em cosméticos, em 2007, sendo 19% amais que no ano anterior.

Esse tipo de mercado ainda € restrito nos grandes centros urbanos com
mais de 250 mil habitantes. Possivelmente ocorre pelo fato de que os homens estéo

passando por um processo de mudanca cultural.

O Rio Grande do Norte hoje possui 167 municipios. Com uma populacéo
estimada em 2.962.107 (IBGE - 01.07.2004), na grande regido metropolitana
(Ceara-Mirim, Extremoz, Macaiba, Natal, Nisia Floresta, Parnamirim, Sdo Goncalo
do Amarante e S&o José do Mipibu) a populacdo chega ao numero de 1.214.755 de
pessoas. Na sua capital Natal, onde se pretende montar o empreendimento, com

aproximadamente 766.081 habitantes, dos quais 52% do sexo feminino.

Na cidade de Natal/RN é possivel encontrar grande variedade de
estabelecimentos voltados para estética e beleza. Existem 310 saldes de beleza
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(JUCERN - 27.09.2006) formais devidamente registrado, este numero pode chegar
a 1400, quando incluimos os salfes informais, de acordo com cadastro de

fornecedores locais.
4.3.2 Andalise dos consumidores

O Mercado potencial € direcionado a pessoas fisicas e juridicas, do sexo
masculino, que tenham acima de 20 anos, que possuam renda mensal acima de 3
salarios minimos e que vejam a seguranca, qualidade e conforto como parametros

diferenciais em sua rotina.

E um publico que exige rapidez nos servigos, que recebe servicos
extras(café, bebidas, entretenimento), como diferencial. Ha diferentes perfis de
homens que utilizam o mesmo servico, como a depilagdo por exibicdo ou por
excesso de pelos. Admitem que a boa aparéncia € o diferencial em termos

profissionais, o preco e o profissionalismo € muito importante.
4.3.3 Marketing e comercializacéo

As estratégias de comunicacédo para divulgacao dos servicos oferecidos
estdo voltadas para radio, jornal, internet e mala direta. Nesse momento seré feito a

divulgacao dos servicos, visando o alcance rapido dos nossos futuros clientes.

Além desse tipo de processo serdo feitos também pesquisas de controle de

gualidade na prestacao dos servicos a qualquer momento com os clientes.

A empresa trabalhara com precos competitivos que atendam as expectativas

do consumidor.

Nesse processo de divulgagcédo, num primeiro enfoque, o publico alvo devera
ser informado da importancia com o cuidado de sua aparéncia e seus beneficios. J&
para um segundo, devera mostrar que a empresa trabalha no atendimento das
necessidades do corpo, pele, cabelo do homem natalense. Ressaltando a

gualificacédo dos profissionais e de um ambiente unicamente masculino.

Em se tratando da promocdo de vendas, sera utilizada uma divulgagéo
através de site de compras coletivas, experimentacdo dos servicos para uma

propaganda boca a boca. Também sera desenvolvido programas de parcerias com
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empresas e fornecedores de produtos masculinos, que dardo credibilidade ao

estabelecimento.

4.4 Na perspectiva financeira

O plano financeiro é a ultima parte do Plano de Negécios, e tem como a

analise e a viabilidade financeira da abertura do empreendimento.
4.4.1 Investimento

A partir dessa etapa é possivel saber quanto sera necessario gastar para montar a
empresa e dar inicio as atividades. O investimento inicial leva em conta despesas

pré-operacionais, custos fixos e o capital de Giro.

Item de inversao Unid. | Quant. | Vr. Unit. TOTAL

TOTAL DOS USOS E FONTES 110.055
1. Investimento Fixo 103.555
1.1 - Obras Civis e instalagfes 54.000
1.1.1 - Instalagdo de ar-condicionado Verba |4 250 1.000
1.1.2 - Instalagdo de bancada com aparelhos e gavetas verba |1 8.000 8.000
1.1.3. Reforma e adaptacéo do escritdrio Verba |1 45.000 45.000
1.2 - Maquinas e Equipamentos 24.855
1.2.1 - Aparelho telef6nico unid. 1 260 260
1.2.2 - Aparelho de Ar-condicionado unid. 2 1.500 3.000
1.2.3 - Computador e Impressora Multifuncional Verba |1 4.500 4.500
1.2.4 - Extintor de Incéndio unid. 4 230 920
1.2.5 - Aparelho de Televisédo unid. 2 3.000 6.000
1.2.6 - Liquidificador, Maqg. p/café, Frigobar e Gelagua verba |1 3.200 3.200
1.2.7 - Forno, prancha, secador, estufa, aparelho alta freq. | Verba |1 2.775 2.775
1.2.8 - Outros equipamentos (maca, jogos etc.) verba |1 4.200 4.200
1.3 - Moveis e Utensilios 17.250
1.3.1 - Mesas, cadeiras e balcdes Verba |1 13.620 13.620
1.3.2 - Armarios para escritério Verba |1 350 350
1.3.4 - Outros (chapeleiro, toalhas, lixeira, estants) verba |1 3.280 3.280
1.4 - Custos Pré-Operacionais 7.450
1.4.1 - Criacao do site e Instalacdo de internet Verba |1 2.150 2.150
1.4.2 - Custo com abertura e registro da empresa Verba |1 900 900
1.4.3 - Custo com fardamento e EPI (30 e 2) Verba |1 4.400 4.400
2. Investimentos Financeiros 6.500
2.1 - Parcela Adicional de Capital de Giro verba |1 6.500 6.500

Fonte: Dados do Plano de Negdcios. Barbearia Club. 2012.
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4.4.2 Programa de producéo e vendas

Para realizar o planejamento de vendas € interessante entender como se
comporta o mercado em relagdo aos numeros de atendimento. Cada servigo tem um
tempo de atendimento diferenciado. Abaixo estara relacionado o atendimento

mensal e logo em seguida a projecao anual.

Descrigdo dos servigos Und. Quant. Pregtz;s?)itério Preco total (R$)
Deilacéo perna completa 1 120 45,00 5.400,00
Depilacéo axila 1 120 18,00 2.160,00
Depilagéo brago 1 120 35,00 4.200,00
Depilag¢éo costas 1 120 40,00 4.800,00
Depilagéao virilha 1 120 30,00 3.600,00
Barba na cera 1 80 35,00 2.800,00
Sobrancelha 1 80 15,00 1.200,00
Escova cabelo 1 50 15,00 750,00
Corte 1 700 30,00 21.000,00
Pezinho 1 100 10,00 1.000,00
Costeletas 1 100 10,00 1.000,00
Hidratacéo capilar 1 500 15,00 7.500,00
Tintura 1 200 30,00 6.000,00
Camuflagem de fios 1 150 35,00 5.250,00
Barba completa - navalha 1 400 35,00 14.000,00
Cavanhaque 1 200 40,00 8.000,00
Manicure simples 1 250 10,00 2.500,00
Pedicure simples 1 250 15,00 3.750,00
Pacote ouro 1 200 100,00 20.000,00
Pacote prata 1 220 70,00 15.400,00
Pacote bronze 1 350 45,00 15.750,00

Total 146.060,00

Fonte: Dados do Plano de Negoécios. Barbearia Club. 2012.



Produto / Quant. | Preco Quant. Quant. Quant.

Servigo Proj. | Venda Ano 1 Proj. Ano 2 Proj. Ano 3 Proj. Ano 4
Depilagdo 7.200 | 30,00 |216.000 7.920 | 237.600 8.640 | 259.200 8.640 | 259.200
Barba e corte 14.160 25,00 | 354.000 15.576 | 389.400 16.992 | 424.800 16.992 | 424.800
Sobrancelhas 960 15,00 | 14.400 1.056 | 15.840 1.152 | 17.280 1.152 | 17.280
Escova e
outros 9.600 | 30,00 | 288.000 10.560 | 316.800 11.520 | 345.600 11.520 | 345.600
Hidratacédo 15.000 20,00 | 300.000 16.500 | 330.000 18.000 | 360.000 18.000 | 360.000
Manic. e Pedic. | 14.240 40,75 | 580.280 15.664 | 638.308 17.088 | 696.336 17.088 | 696.336

Fonte: Dados do Plano de Negdcios. Barbearia Club. 2012.

A capacidade de atendimento e uma futura contratacdo se dara de acordo

com a demanda dos servicos.

4.4.3 Depreciagao, Manutencgao e Seguro

O percentual recomendavel neste projeto foi de 10% a.a. para depreciacdo. Ja para

a manutencdo girou em torno de 2% em maquinas e equipamentos e 1% para

instalagdes. Em se tratando de seguro, foi de 1% a.a..

L ~ Base de Depreciacéo o Manutencéo o Seguro |
Discriminagdo calculo (R$) (RS) % (RS) % | TRy | P

Edificacbes 2,50 1,00 1,00
Maquinas e equipamentos 21.235,00 2.123,50 10,00 424,70 2,00 212,35 1,00
Méveis e utensilios 35.370,00 3.537,00 10,00 707,40 2,00 353.70 1,00
Veiculos 10,00 4,00 7,00
Instalagoes 45.000,00 | 4.500,00 10,001 450 00 1,00 | 45000 | 100
Outros
Total do investimento
fixo 101.605,00
Valor anual 10.160,50 1.582,10 1.016,05
Valor mensal 846,71 131,84 84,67
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4.4.4 Custos das mercadorias

O custo das mercadorias obtidas foi realizado por método de custeio por

absorgao conforme mostra a tabela abaixo.

Descrigdo dos servigos Valor dos servicos (R$) CL")ZI[O Custo dos servicos (R$)
Depilagé@o perna completa 5.400,00 29,00 1.566,00
Depilacéo axila 2.160,00 40,00 864,00
Depilacéo braco 4.200,00 35,00 1.470,00
Depilacéo costas 4.800,00 32,00 1.536,00
Depilagéo virilha 3.600,00 41,00 1.476,00
Barba na cera 2.800,00 21,00 588,00
Sobrancelha 1.200,00 5,00 60,00
Escova cabelo 750,00 61,00 457,50
Corte 21.000,00 33,00 6.930,00
Pezinho 1.000,00 79,00 790,00
Costeletas 1.000,00 79,00 790,00
Hidratacéo capilar 7.500,00 66,00 4.950,00
Tintura 6.000,00 79,00 4.740,00
Camuflagem de fios 5.250,00 35,00 1.837,50
Barba completa - navalha 14.000,00 77,00 10.780,00
Cavanhaque 8.000,00 53,00 4.240,00
Manicure simples 2.500,00 73,00 1.825,00
Pedicure simples 3.750,00 73,00 2.737,50
Pacote ouro 20.000,00 39,00 7.800,00
Pacote prata 15.400,00 33,00 5.082,00
Pacote bronze 15.750,00 27,00 4.252,50

Total 146.060,00 64.772,00

Fonte: Dados do Plano de Negdcios. Barbearia Club. 2012.



52

4.4.5 Avaliagdo econbmica financeira

DRE - Demonstragdo do Resultado do Exercicio mostra de forma resumida o

resultado que sera realizado pela empresa. Tomando como base os dados relativos

em um ano
Discriminacéo Valores (R$) %
1 - Receita Operacional Bruta 146.060,00 | 100,00
2 - Custos Variaveis 89.955,07 | 61,59
2.1 - Custo das mercadorias/materiais 64.772,00 | 44,35

2.2 - Comisséo sobre vendas -

2.3 - Impostos (excluso IR e CSLL) 22.167,07 | 15,18
2.4 - Salario variavel 3.016,00| 2,06
3 - Margem de Contribuigéo 56.104,93 | 38,41
4 - Despesas Fixas Operacionais 38.234,86 | 26,18
4.1 - Salario 5.982,00| 4,10
4.2 - Encargos sociais sobre salarios 2.245,64| 1,54
4.3 - Pr6-labore 4.000,00| 2,74
4.4 - Encargos sociais sobre pré-labore 622,00 0,43
4.5 - Depreciac¢édo, manutengdo e seguro 1.063,22| 0,73
4.6 - Mao-de-obra terceirizada 922,00| 0,63
4.7 - Agua, energia, telefone 2.700,00| 1,85
4.8 - Aluguel 2.300,00| 1,57
4.9 - Outras despesas fixas 18.400,00 | 12,60
5 - Resultado Operacional 17.870,07 | 12,23

6 - Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido -

7 - Imposto de Renda -

8 - Adicional de Imposto de Renda -

9 - Resultado Liquido 17.870,07 | 12,23
10 - (+) Depreciacao 846,71| 0,58
11 - Disponibilidade 18.716,78 | 12,81

Fonte: Dados do Plano de Negdcios. Barbearia Club. 2012.
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4.4.5.1 — Métodos de orcamento

Com base na projecao do fluxo de caixa é possivel encontrar retorno sobre o
investimento utilizando VPL, TIR e PAYBACK.

Payback é o tempo em que o empreendedor levara para ter o retorno do que foi

investido. Nesse projeto levara cerca de 12,8 meses pelo payback simples.

O VPL encontrado foi positivo tanto para o maior grau de risco quanto para o
menor, em torno de R$ 448.622,17 e R$ 334.949,81 respectivamente.

TIR foi de 135% a.a e 101% a.a superior ao custo de capital tanto para o maior
grau de risco quanto para o menor que viabiliza o projeto tornando atraente em termos

de retorno de investimento.
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5— CONCLUSAO

O trabalho demonstrou que existe oportunidade para que uma empresa no
segmento de estética masculino cresca e dé lucro para os seus sécios em Natal/RN.
Entendendo como seu consumidor se comporta, estudando seus concorrentes e

prestando um servico de qualidade.

O mercado em estudo esta em fase de expansdo, comprovado através de
pesquisas de terceiros que mostram que os homens estdo tomando uma posicao

diferenciada em se tratando de cuidados com sua aparéncia.

O publico masculino, € em especial, um tanto exigente e tem uma fidelidade
maior com que lhes presta servicos. Com prelacdo aos prestadores de servicos, €
interessante destacar sua experiéncia de mercado para dar credibilidade ao
estabelecimento.

Foi possivel também verificar a viabilidade financeira e econbmica para a
abertura do empreendimento. O investimento inicial podera ser coberto totalmente no
tempo de retorno previsto de 12,8 meses a uma taxa interna de retorno girando em
cerca de 135% a.a e 101% a.a e ainda com VPL positivo de R$ 448.622,17 e R$
334.949,81 tanto para o maior grau de risco quanto para o0 menor, respectivamente. O
payback fica menor que o tempo estipulado nos objetivos da empresa para ter um
retorno do investimento em até dois anos. Além de atingir o objetivo demonstra ser

muito atrativo por ter uma TIR maior que o custo do capital.

Desta forma pode-se concluir que o0 negécio € uma 6tima oportunidade de
investimento, pois conta com uma 6tima demanda e poucos concorrentes. Além de ser
uma oOtima oportunidade de mercado, o projeto demonstra viabilidade financeira e um

otimo retorno em um prezo relativamente bom.
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