UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO-ECONOMICO ]
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DA ADMINISTRACAO

PROJETO DE VIABILIDADE DE UM SALAO DE BELEZA

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

MAURO CESAR DA SILVEIRA

Florianépolis, junho de 2000



UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO-ECONOMICO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DA ADMINISTRACAO
COORDENADORIA DE ESTAGIOS

PROJETO DE VIABILIDADE DE UM SALAO DE BELEZA

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

MAURO CESAR DA SILVEIRA

Mauricio Fernandes Pereira
Orientador

Paulo Maya

Co-orientador

Alexandre Marino

AREA DE CONCENTRACAO:
Administracio Geral

Florianopolis, junho de 2000

i



SUMARIO

1.2.1 Importéncia
1.2.2 Oportunidade

3.2 Importéancia do Projeto
3.3 Classificagdo dos Projetos
3.4 Etapas de um projeto
3.4.1 Estudo de mercado

3.4.2 Engenharia do projeto
3.4.3 Determinag@o do tamanho
3.4.4 Escolha da localizagéo
3.4.5 Calculo do investimento

3.5 Analise do projeto
3.6 Execugéo do projeto

iii



4 METODOLOGIA DO TRABALHO 22
A1 Generalidades 22
4.2 Procedimento para a elaboragdo doestudo______ 22
4.3 Limitagles do eStUA0 ] 22
4.4 Metodologia da PeSqQUISa 22
5.  ESTUDO DE MER CAD O 24
5.1 Mercado ConSUMIAOT 24
5. 2MeErCado CONCOTT I 48
5.3 Mercado fOmMECeAOT 51
6 ASPECTOS JURIDICOS E LEGAIS 53
6.1 Contrato SOCIAl 54
7 ASPECTOS ADMINIS T RATIVOS 59
7.1 Descrigdo dos profissionais 59
7.2 Recrutamento € SEleCA0 59
7.3 Fungdes, regime de trabalhoe ordenados .. . 60
.4 FUNCIONAME O 61
7.5 LOCAZAG A0 62
8 AVALIACAO ECONOMICA-FINANCEIRA 63
8.1 ASPectos COMEADIS 63
8 2 FINaANC M O 63
B 3 O AT O i 64
8. 3. 1 InVesStimentos fIROS 64
8.3, 2 Calculo da depreciagao 66
8.3.3 Estimativa de atendimento e receita 67
8. 3. 4 Estrutura de CUSL S 70
8.3.5 Investimento inicial total 73
8.4 Resultados OperaCIONAIS 74
8.5 Método de analise financeira (payback) e 76
9 ACOES ESTRATEGICAS DA EMPRESA 77
CONSIDERACOES FINALS 79
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 81
ANEXOS 82

iv



LISTA DE TABELAS

Tabela 15 - Ocupag@o
Tabela 16 — Grau de inclusdo

Tabela 19 — Bairro em que trabalha
Tabela 20 - SUeStOCS e
Tabela 21 — Maquinas e equipamentos
Tabela 22 — Moveis e utensilios

Tabela 33 — Resultados operacionais 100%
Tabela 34 — Resultados operacionais 75%
Tabela 35 — Resultados operacionais 50%
Tabela 36 — Prazo de retorno



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1- Conversas informais tipicas de um saldio de beleza ... 25
Grafico 2 — Preferéncia por dia da semana para cortarocabelo___ ... 26
Griafico 2.1 — O dia de prefer€ncia € 27
Grafico 3 - Freqiiéncia com que cortao cabelo . 28
Griafico 4 — Habito de ir ao salad parasebarbear 29
Grafico 4.1 — Freqiiéncia com que vai ao saldo,_ . 30
Grafico 5 — Outro tipo de servigo além do corte de cabeloebarba . 31
Grafico 5.1- Servigo que costuma solicitar além de corte de cabeloebarba_ 32
Gréfico 6 — Grau de importancia que é dado a cada caracteristica___________. . 33
Grafico 7 — Grau de satisfagdo quanto ao saldo de beleza que costuma freqientar 34

Grafico 8 — Faixa de prego que estaria disposto a pagar pelo servigo de corte de cabelo__35

Grafico 9 - Jornal de preferéncia

Grafico 10 — Revista de preferéncia

................................................................................

46

47



1. INTRODUCAO

1.1 Problema de Pesquisa

Cuidar da aparéncia, de sua forma estética, é uma das caracteristicas mais marcantes nas
pessoas. E pré-requisito para ingressar e até para se manter no mercado de trabalho. Seja qual for
0 motivo, ao certo ¢ que as pessoas necessitam de profissionais qualificados que possam
corresponder as suas expectativas na prestagdo de servigos quando requisitados.

Embasados nesta realidade encontra-se o desejo de se estabelecer comercialmente com
um saldo de beleza, que atenda aos servigos de cabeleireiros e manicura e cumpra com a fungio
de oferecer servigos de qualidade, ao publico alvo que se pretenda atingir.

Diante do exposto, tem-se como questdo de pesquisa: Ha viabilidade técnica, econOmica-
financeira de um saldo de be!eza, especializado no atendimento para o sexo masculino, a ser

localizado na rua Tenente Silveira ou imediagdes, junto ao Centro Comercial de Florianopolis?
1.2  Justificativa

1.2.1 Importincia



O profissional formado em administragio de empresas coloca-se na condigio de
empreendedor. Desta forma, contribui com a comunidade onde a empresa esta inserida, gerando

empregos, pagando impostos e prestando servigos que beneficio o publico interessado.

1.2.2 Oportunidade

A perspectiva de viabilidade na implantagio de um saldo de beleza em area central de

~ Florian6polis, fornece a oportunidade de demonstrar como a empresa usara de estratégias para

conquistar seus clientes, atingindo assim o mercado desejado.

1.2.3 Viabilidade

A viabilidade deste projeto se confirma ao se perceber a forte demanda existente sobre os

servigos que a empresa se propde a oferecer.



2 OBJETIVOS

2.1  Objetivo Geral

Analisar a viabilidade econdmico-financeira e mercadologica, de um salio de beleza,

junto ao centro comercial de Florianopolis.
2.2 Objetivos Esbecificos

- Analisar qualitativa e quantitativamente o mercado consumidor, a concorréncia e os
fornecedores; |

- Relacionar as necessidades de equipamentos, instalagGes e mio de obra,

- Calcular investimentos;

- Identificar custos receitas e despesas;

- Relacionar os aspectos juridicos e legais necessarios a implantagio e funcionamento da
empresa;

- Pesquisar sobre 0s aspectos organizacionais inerentes ao projeto;

- Tragar agQes estratégicas para a empresa.



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o intuito de elucidar os aspectos necessario ao desenvolvimento do tema, bem como
justificar a respectiva realidade, sera apresentada a fundamentagio tedrico-empirica que, entre os
pontos tratados encontra-se: conceito de projeto, importancia e classificagdo dos projetos e todas

as etapas referentes a elaboragio, analise e execugio de um projeto genético.

3.1 Conceitos de Projeto

A definigdo de projetos esta relacionada a complexidade e a variedades de enfoques com
que pode ser tratado. Verifica-se conceitos dentro de uma visdo econdmica, politica, social,
técnica ou administrativa.

O significado da palavra projeto é notadamente amplo para que se possa definir com
precisio. Um projeto pode ser aplicado em casos explicitamente particulares ou em casos cuja
abrangéncia e generalidade também sdo pretendidas.

Sendo assim, torna-se oportuno apresentar uma variedade de defini¢Ses, sob os mais
diversos pontos de vista.

HOLANDA (1975), cujo enfoque destaca sobre a questfio do investimento financeiro e
empresarial, o projeto corresponde ao conjunto de informagdes, sistematica e racionalmente
ordenadas, que permite a determinagio dos custos e beneficios de um determinado mnvestimento,

seja na criagdo de novos meios de produgio ou na melhoria dos ja existentes.



BELCHIOR (1972), refere-se ao projeto como sendo um conjunto de elementos que
permite avaliar qualitativa e quantitativamente, bem como as vantagens e desvéntagens na
aplicacgdo de recursos para produgio de bens ou servigos.

Sobre a 6tica mais econdmica de SIMONSEN e FLANTER (1974), o projeto trata de um
conjunto de informagbes e estimativas que indicam ou contra-indicam a realizagio de um
empreendimento.

Na visdio de WOILER e MATHIAS (1985), o projeto preenche em conjunto de
informagles internas e/ou externas a empresa, coletadas e processadas com o objetivo de
analisar-se uma decisdo de investimento.

Portanto, qualquer que seja a énfase dada ao projeto, devemos nos ater a toda uma
metodologia apropriada de forma a lidar com informagdes inerentes a atividade que se pretende
atribuir recursos, que esteja associado a objetivos pré-estabelecidos e na conseqiiente avaliagdo

da viabilidade do empreendimento.
3.2 Importincia do Projeto

BELQUIOR ( 1972), afirma que o projeto é expressio fisica ou documento resultante do
processo de planejamento. A importincia de sua elaboragio se verifica a medida que um projeto
¢ preparado por uma pessoa ou entidade, e que sera analisado por outra. Deve 0 mesmo, portanto,
conter todos os elementos indispensaveis a analise, quanto a atingir os objetivos, prioridades para
sua execugio e recursos a empregar.

Para HOLANDA (1975), a impprtz‘mcia dos projetos se fundamenta nas seguintes razdes.
a) O projeto representa o procedirhentos l6gico e racional que substitui o comportamento

intuitivo € empirico geralmente utilizado nas decisdes de investimento;



b) E o projeto um instrumento técnico-administrativo de planejamento, de grande auxilio no
processo de tomada de decisio;

c) As instituigdes governamentais e os bancos e 6rgios de desenvolvimento que administrava
programas de incentivos fiscais, cambiais e financeiros, consideram como condigdo primeira
a existéncia do projeto para o recebimento desses recursos;

d) O projeto representa uma alternativa que substitui 0 comportamento arbitrario ou “Trafico de

Influéncia”, no processo de financiamento por parte dos 6rgéos concedestes.

Pode-se considerar como questio relevante no que diz respeito & importincia do estudo de
projetos, sua importante contribui¢gio no processo decisério, bem como um instrumento
indispensavel na captagdo de recursos junto a bancos e 6rgos de desenvolvimentos e eficiente

meio de controle do processo de execugdo do empreendimento.

3.3 Classificacio dos Projetos

WOLLER e MATHIAS (1985), nos oferecem uma das classificagdes de projetos mais
completas e bem definidas. Esta classificagdo, segundo os autores, tem relagdo direta com os

objetivos pelos quais foi concebido, e se dividem em :

De acordo com objetivos econémicos
- Agricola
- Industnal

- Servigos



De acordo com objetivos empresariais
- Implantagio;
- Expansio ou ampliacgio;
- Modemizagio;
- Relocalizagéo;

- Diversificagdo

De acordo com objetivos de tomada de decisio
- Viabilidade ;
- Final ;

- Financiamento

34 Etapas de um Projeto

Existe uma semelhanca entre a maioria dos autores em relagio a estrutura das etapas dos
projetos. Entre os aspectos mais importantes que envolvem a elaboragdo dos projetos podemos
considerar : estudo de mercado, engenharia, determinagio do tamanho e localizagio, calculo dos
investimentos, aspectos juridicos e legais, aspectos ambientais e aspectos contabeis e financeiro.

Cujos comentarios e esclarecimentos serdo apresentados a seguir :



3.4.1 Estudo de Mercado

Segundo BUARQUE (1991, p 30), “A finalidade bdsica do estudo de mercado é estimar
em que quantidade, a que prego e quetﬁ comprard o produto a ser produzido pela unidade de
produgido em estudo”.

Ainda em relagdo a este autor, 0 estudo de mercado deve apontar as respostas para
perguntas tais como :

a) Quem comprara os produtos ou servigos?

Devera ser considerado, a area geografica onde se situa os compradores , situagdo
econdmica, faixa etaria, o sexo etc... dos consumidores.

b) Por qual prego?

Determinar o prego de venda, a partir da concqrréncia e da capacidade de produgdo.
¢) Quanto serd comprado ?

Delimitara a procura dos produtos ou éervic;os por parte dos consumidores € 0 que €

oferecido pela concorréncia, e outros.

Outros fatores referente a este item é apontado por HOLANDA (1975), que recomenda
como estudo de mercado o levantamento de :

- Caracteristicas dos produtos ou servigos;

- Estimativa do mercado atual e futuro;

- Estrutura de comercializagio;

- Dimensionamento da oferta;

- Justificativa de existéncia de mercado para o projeto.



3.4.1.1 Mercado consumidor

Em marketing, dois conceitos tém sido explorados, na atualidade, com destaque. Sio eles:
valor para o consumidor e satisfagdo do consumidor.

Segundo Philip Koﬂer (1998:51), valor entregue ao consumidor € a diféreng:a entre o valor
total esperado e o custo total do consumidor. valor total ﬁara o consumidor € o conjunto de
beneficios esperados por determinado produto ou servigo. custo total do consumidor € o conjunto
de beneficios esperados na avaliagio, obtengio e uso do produto e servigo.

Para Kotler (ibid:53), a satisfagio pos-compra do comprador depende do desempenho da
oferta em relagio as expectativas do comprador. Acrescenta este autor que, em geral,
SATISFACAO é o sentimento de prazer ou desapontamento resultante de compara¢do do
desempenho esperado pelo produto ou servigo — isto ¢, o resultado — em relagdo as expectativas
da pessoa.

Comenta Rocha e Christensen (1999:55) que o comportamento do consumidor € um dos
campos mais complexos da Teoria de Marketing, devendo-se isso ao fato de reunir contribuigdes
provenientes de varias areas do conhecimento, tais como a Psicologia, a Sociologia, a
Antropologia Social e a Economia. Conforme tais autores, ndo se pode afirmar que exista uma
{inica teoria do comportamento do consumidor, mas que existe um conjunto de teorias sobre o
comportamento do consumidor, as quais podem melhorar a capacidade de produzir o
comportamento desse ente, o consumidor.

Segundo Maya (1995:63), Marketing como fung¢io da empresa € o conjunto de atividades
que cuidam da comercializagdo dos seus produtos e servigos. Escreve Maya que Marketing
surgiu quando o ser humano fez a primeira troca; entretanto, como uma disciplina ¢ um

fendémeno do século XX e da cultura norte-americana. Oferecendo uma visdo da origem e
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evolugio do Marketing no século XX, o autor em tela desta e a seguinte: De 1915 a 1930,
surgiram os primeiros livros de Marketing Basico; nos anos cinqienta, surgiu o conceito de
empresa orientada para o cliente — “Customer oriented enterprise”; nos anos sessenta, nasceu 0
campo de estudo do comportamento do consumidor — “Consumer behawior”; nos anos noventa, o
Marketing Global. Maya, entio, desenvolve sua assertiva de que cada vez mais se verifica, em
Marketing, a presenga do enfoque interdisciplinar.

Foi tudo em mente as considerag¢bes supra que se levou a efeito a analise de mercado do
presente estudo de viabilidade econdémica financeira do empreendimento proposto, a partir da
pesquisa de marketing respectiva, focalizando aspectos de maior interesse, inerentes ao mercado
—alvo, sob a dtica do comportamento do consumidor.

Segundo CHIAVENATO (1995, p.16), “mercado consumidor € o conjunto de pessoas ou
organizagio que procuram bens ou servigos que uma empresa vende para satisfazer as suas
necessidades.”

Deste modo, o empreendedor precisa descobrir quem s3o as pessoas ou organizagdes que
comprardo suas mércadorias ou procurario seus servigos. Quanto mais informagdes obtiver
sobre estas pessoas ou organizagdes, mais chance terd de definir mercadorias ou servigos que
melhor atendam as necessidades ou exigéncias do mercado consumidor.

Segundo SANTANA (1993), as empresas voltadas, com muita insisténcia, para suas
mercadorias ou servigos, projetando-os sem observar o mercado, muitas vezes descobrem,
tardiamente, que ha poucos compradores para aquilo que oferecem ou que serd muito caro
adapta-lo as necessidades ou exigéncias do cliente.

Assim, é importantissimo saber o perfil das pessoas que buscam o tipo de servigo ou de
mercadoria que se pretende colocar no mercado para tal, é necessério conseguir as informagdes a

Seguir:
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a) idade, sexo, nivel de renda, tipo de trabalho, nivel de instrugao;

b) habitos, gostos, formas de lazer;

6) outras informag¢des que possam ser uteis, considerando fatores especificos da
populagdo, do local onde pretende-se estabelecer, ou das mercadorias ou dos servigos

que tém em mente.
3.4.1.2 Mercado fornecedor

O mercado fornecedor é aquele composto pelas empresas que fornecem equipamentos,
matérias-primas e materiais diversos que sfo necessarios para se produzir algum produto ou
prestar algum servigo.

HOLANDA(1975) refere que a oferta depende dos custos dos fatores utilizados para a
produgio de um determinado produto e/ou servigo.

E necessario investigar quem podera fornecer a futura empresa tudo o que ela necessita
para funcionar, considerando:

a) qualidade;

b) quantidade;

c) prego;

d) prazo e forma de entrega,

e) prazo e forma de pagamento;

f) garantia e assisténcia técnica, no caso de equipamentos.

E conveniente organizar um cadastro de fornecedores, para garantir o abastecimento do

futuro empreendimento € o atendimento dos compromissos com o mercado consumidor.
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3.4.1.3 Mercado concorrente

CHIAVENATO (1995, p.16), define mercado concorrente “ como aquele composto pelas
pessoas ou organizagdes que oferecem mercadorias ou servigos similares ou equivalentes aqueles
que vocé pretende colocar no mercado consumidor”.

Segundo HOLANDA (1975), em modemas sociedades, geralmente a concorréncia gira
em torno da diferenciagio do produto e/ou servigo (qualidade) ao invés do prego.

Comecar a observar o mercado concorrente através das mercadorias ou dos servigos que
ele oferece, pode ser uma boa alternativa. Conhecer algumas caracteristicas sio fundamentais,
como:

a) qualidade;

b) preco;

¢) acabamento,

d) durabilidade;

¢) embalagem,;

f) tamanho;

g) cor;

h) atendimento;

1) tecnologia.

SANTANA (1993), sugere inclusive, que se experimente as mercadorias ou 0s servigos
dos concorrentes, para que se verifique o que pode ser melhorado ou até mesmo o que pode ser

inovado em rela¢do as mercadorias ou aos servigos disponiveis.
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De acordo com o autor, seria interessante identificar a fatia de mercado consumidor ja

atendida e se hi fatias ainda nio alcangadas pelo mercado concorrente.
34.2 Engenharia do Projeto

Para HOLANDA (1972, p. 154) , “o objetivo do estudo de engenharia de projeto é
definir e especificar tecnicamente os elementos que compdem esse sistema, e as respectivas
inter-relacoes, de forma suficientemente de talhada e precisa que permita a montagem e
colocagio em funcionamento da unidade produtiva®.

Seguindo a determinagdo deste autor o projeto, no tocante a parte de engenharia, deve
conter informagdes sobre os seguintes aspectos principais:

a) Caracterizagdo do produto e dimensionamento do programa de produgéo;

b) Selegio e descrigdo do processo produtivo; |

c) Definigdo dos requisitos fisicos de insumos e mido-de-obra para atender a produgio

projetada;

d) Espéciﬁcag:ﬁo dos equipamentos;

e) Distribuigio dos equipamentos nos edificios (lay-out);

f) Especificagio dos edificios e sua distribuig¢io no terreno;

g) Cronograma dos investimentos.

De acordo com BUARQUE (1991), a engenharia do projeto possui dois objetivos
principais que s3o :

a) Determinar o processo de produgdo, os equipamentos e as instalagdes;

b) Relacionar o calculo dos custos de investimento e de operagio.
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Tais objetivos proporcionam informagdes para outras etapas do projeto como
reorientagdo do estudo de mercado, auxilio as decisdes de tamanho e localizagdo, orientar o
esquema de financiamento, defini¢io da qualificagdo dos recursos humanos e dos servigos

auxiliares necessarios e esclarecimentos quanto a problemas legais.
3.4.3 Determinacio do Tamanho

De acordo com HOLANDA (1975), o tamanho de um projeto esta relacionado a sua
capacidade de produgio durante um periodo de tempo considerado. E geralmente dado em termos
das unidades ou valor dos bens ou servigos produzidos , mas pode ser medido também pelas
quantidades de matérias-primas consumidas, nimero de empregados, investimento ftotal e nimero
de unidades especiais.

O objetivo de se estudar o tamanho de um projeto, para este autor, é a determinagio de
uma solugdio 6tima que leve aos melhores resultados para o projeto . Assegurando a mais alta
rentabilidade a um custo unitario mais baixo possivel.

O autor ainda coloca como fatores principais e restritivos ao tamanho de um projeto : o
mercado, a tecnologia, a localizagdo e o financiamento. O estudo do mercado é que estabelece o
tamanho ideal para o projeto. Caso seja ignoradé, corre-se o risco de ndo atender a demanda ou
de manter parte da empresa ociosa. Em relagio a tecnologia, em fungdo da natureza dos
diferentes processos na execugdo dos produtos ou servigos, o autor recomenda escalas minimas
de produgio, abaixo das quais os custos seriam excessivamente altos. A localizagio do projeto
inter-relaciona com o tamanho, uma vez, que tamanhos maiores podem implicar em maiores
custos de transporte. O tamanho estd limitado também pelas possibilidades financeiras. O que

acarreta em maiores ou menores investimentos, de capital.



15

3.4.4 Escolha da localizacio

Segundo BUARQUE (1991-p72), “o estudo do projeto deve definir claramente qual serd
a melhor localizagio possivel para a unidade produtiva. Evidentemente, a melhor localizacdo
serd a que permitir aumentar a producio e ao mesmo tempo reduzir custos necessdrios e
essa produgdo, elevando, assim, ao mdximo os beneficios liquidos do projeto”.

Os fatores basicos determinantes da localizag8o, o autor enumera como sendo:

a) Localizagdo dos insumos;

b) Disponibilidade de mio-de-obra;

¢) Terrenos disponiveis, clima, fatores topograficos;

d) Distincia da fonte de combustivel;

e) Facilidade de transporte ;

f) Distincia e dimensdo do mercado e facilidades de distribuigio ;

g) Disponibilidade de energia, agua, telefones, rede de esgoto;

h)‘ lC.ondigc”)es de vida, leis e regulamentos, incentivos;

i) Estrutura tributaria.
3.4.5 Célculo do Investimento
Em BUARQUE (1991), encontramos que as necessidades de instalagdes € equipamentos

sdo determinadas na etapa de engenharia do projeto, onde serd definido cada um dos

componentes dos investimentos.
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O montante de recursos de investimento, na visio de MELNICK (1974), subdivide-se em
dois grupos : os recursos exigidos pela instalagio do projeto (capital fixo ou imobilizado), e os
neceésérios ao funcionamento do projeto (capital de trabalho ou de giro).

Os Investimentos em capital fixo sio levantados pelos custos dos seguintes itens :

a) Pesquisas, experiéncids e estudos prévios,
b) Terrenos para instalagfo;

¢) Recursos naturais;

d) Equipamentos e sua instalagéo;

e) Edificios;

f) Instalagdes complementares;

g) Estudo do projeto final;

h) Organizagio da empresa,

1) Patentes e similares;

j) Engenharia e administragio durante a montagem e construgio,
k) Inicio do funcionamento;

1) Juros durante a montagem e construgao,
m) Instalagdo para inicio das atividades;

n) Despesas extraordinirias, etc.

J4 os investimentos em capital de trabalho ou de giro resumem-se em determinar 0s custos
para por em marcha as instalagdes, cujos principais itens sdo :
a) Estoque de matérias-primas,
b) Combustiveis e outros materiais,;

c¢) Mercadorias acabadas, em processamento ou em trinsito;
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d) Contas a receber;
e) Adiantamentos a fornecedores;

f) Saldos liquidos em caixa e bancos.

3.4.6 Orcamento de custos e receitas

Para HOLANDA (1975), o orgamento de custos e receitas integra todos os elementos
basicos do projeto, tais como : mercado, engenharia, localizagdo, finangas e outros, constituindo-
se em uma das mais importantes parte do projeto.

E a partir do orgamento, prossegue o autor, que se torna possivel estimar, a rentabilidade
do projeto, seu ponto de equilibrio, a importincia relativa dos diferentes itens de custos, o que
influenciam as decisdes relativas a tamanho, localizagdo e financiamento, e a contribuigdo do
projeto para o aumento da renda nacional em termos do valor agregado bruto por ele gerado.

Na estrutura do orgamento, segundo o autor, sdo considerados os seguintes elementos
basicos :

a) Pregos vezes quantidades fisicas do diversos insumos = custos previstos.

b) Pregos vezes quantidades fisicas dos produtos acabados = receitas esperadas.

¢) Possiveis alteragdes desses pregos e eventuais flutuagdes da procura, que podem afetar os
custos e receitas inicialmente estimados.

Ainda em relagio a custos este autor acrescenta indmeros itens como :

a) Matérias-primas;

b) Materiais de embalagens;

¢) Energia e combustivel,

d) Encargos sociais;
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e) Seguros;

f) Mio-de-obra;
g) Propaganda;

h) Manutengéo;
1) Depreciagéo;

j) Amortizagio e outros.

3.4.7. Aspectos Administrativos

Sobre esta etapa do projeto WOILRER e MATHIAS (1985), descrevem como sendo a
fase que diz respeito a estrutura organizacional que serd necessiria i implantagio e
operacionalizagdo do projeto. Tendo como fator relevante o treinamento das pessoas tanto para a
fase de implantagdo como para a operacionalizagdo do empreendimento.
BELCHIOR (1972), sugere nesta etapa do projeto um conjunto de agdes que incluem:
a) Descrigio da estrutura administrativa (organogramas, fluxogramas, funcionogramas,
regulamentos e regimentos);
b) Descrigdo da administragdo de pessoal (cargos, fungdes, assisténcia social, regime de
trabalho);
c) Descrigdo da administragio de material, contabil, financeira e de custos;

d) Descrigdo do sistema de informago e comunicagdo da empresa.

3.4.8 Aspectos juridicos e legais
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Segundo WOILER e MATHIAS (1985), os aspectos juridicos apresentam uma relagio
indireta ou direta referente ao projeto. Esses aspectos agem indiretamente quando, por exemplo,
se referém a forma societaria da empresa : seu tipo, seus sOcios € suas respectivas participagoes, 0
registro na junta comercial etc..

Numa implicagdo mais direta locorre quando a empresa assina contratos, como
fornecimento de matéria- primas, compra de tecnologia, leasing, seguros, entre outros. Ja os
aspectos legais estio vinculados as exigéncias e/ou incentivos fornecidos pelos governos: federal,
estadual e municipal. Onde se enquadram os impostos, os incentivos fiscais, os incentivos

estaduais e/ou municipais para favorecer a instalagdo de empresas em determinado local e outros.
3.4.9 Aspectos do Meio Ambiente

E crescente e notdria a preocupagio com a preservagio do meio ambiente. Esta parte do
projeto tem merecido especial atengdo, uma vez que as empresas em questio ndo deverdo
contribuir com a degradag¢do do meio ambiente quando de seu funcionamento.

Nestas condigdes, WOILER e MATHIAS (1985), incorporam tais problemas na analise
do projeto, apresentando seus aspectos negativos € positivos.

No que diz respeito aos aspectos negativos sobre o meio ambiente os autores consideram
como sendo : A poluigdo ( do ar, da 4gua, do sol, no nivel de ruido etc.), degradagédo ecologica
(da vida animal, vegetal, do clima, etc.), periculosidade para os trabalhadores e para a
comunidade, e outros.

Do ponto de vista dos aspectos positivos, eles consideram as economias externas do
projeto, tais como : nivel de emprego, treinamento dado aos empregados, construgdes de escolas

e de creches, desenvolvimento da comunidade onde se instalam o empreendimento entre outras.
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Consideragio importante fazem os autores quando afirmam que € a propria empresa que
deve procurar incorporar estes problemas na elaboragdo do projeto, fazendo uma analise de

custo/beneficio.
3.4.10 Financiamento

Em HOLANDA (1975), encontramos que o estudo do financiamento do projeto tem por
objetivo determinar a viabilidade e otimiza¢io de seu esquema financeiro, envolvendo o
levantamento das possibilidades de captagio, de poupangas e a combinagio 6tima dos recursos a
serem levantados, considerando as diferengas e peculiaridades tais como : custo, risco e efeitos
sobre o controle e a flexibilidade de operagdo da empresa.

Este mesmo autor relaciona o problema de financiamento com a seguinte problemaética.
a) Organizagio (firma individual, sociedades por cotas de responsabilidade limitada, sociedade

andnima, etc.)
b) Tamanho e tecnologia (a disponibilidade de recursos limita a escala e o grau de mecanizagio).
c¢) Custo de capital

d) Avaliagdo (auxilio na estimativa dos indices de rentabilidade e produtividade social).
3.5 Anilise de Projeto
A anilise de projetos de acordo com WOILER e MATHIAS (1985), referentes a decisio

de investir, é percebida sob dois enfoques diferentes. De um lado os 6rgdos financiadores do

projeto estario interessados em analises que permitam verificar a viabilidade financeira do
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empreendimento. Por outro lado, a empresa além da analise financeira, estara interessada em
verificar o resultado da viabilidade econdmica do investimento.

Os critérios de analises, considerados pelos autores, sdo aqueles que se baseiam no fluxo
de caixa e no valor do dinheiro no tempo, bem como no tempo de recuperagdo do capital
investido simples. Tais critérios darfo suporte aos executivos na deciséo de aceitar ou rejeitar o
investimento em analise.

Além dos critérios ja4 mencionados os autores recomendam outros, baseados na projecio

de resultados e na projec¢do de balangos, que permitirdo tomar a analise mais completa.
3.6 Execucio do Projeto

BUARQUE (1991), acerca desta questfio, notifica que uma vez decidido péla realizagio
do empreendimento, é necessario criar um plano de trabalho que inclua a seqiiéncia das
operagdes a serem realizadas, com seus aspectos quantitativos, suas respectivas duragdes, € com
explicagdes claras sobre os problemas e as perdas envolvidas no processo de execugio.

Este plano de trabalho, segundo ele, pode ser apfesentado em forma de diagrama de
barras, ou pelo sistema PERT. O diagrama de barras serve para indicar o cronograma de
atividades, e a técnica PERT, ¢ utilizada para identiﬁéar as inter-relagSes funcionais entre as
diversas atividades.

Considera o autor como seqiiéncia ou fase da execugio do projeto, como sendo :

a) Detalhes de engenharia
b) execugdo das obras
¢) Compra e instala¢des dos equipamentos

d) Entrada em funcionamento.



4 METODOLOGIA DO TRABALHO

4.1 Generalidades

Neste item apresenta-se uma resposta sucinta & pergunta: como foi realizado o estudo de

viabilidade econdmica-financeira em questio, a ser analisada nos itens 6, 7 e 8.

4.2 Procedimento para a elaboracio do estudo

Segue-se o procedimento geral seguido para a realizagio do presente estudo da

viabilidade econdmica-finaneira do empreendimento pretendido, a ser analisado no item 8.

4.3 Limitacdes do estudo

A limitagdo deste estudo refere-se principalmente ao fato de que a mesma se

restringe ao presente trabalho face as restrigdes de tempo e de custo.

4.4. Metodologia da pesquisa

Trata-se de uma pesquisa de marketing no dmbito do comportamento do consumidor, do

tipo exploratério-descritivo.
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O método para a produgio do conhecimento fo1 o dedutivo-indutivo.

O esforgo de investigagdo abrangeu dados primarios e dados secundarios. A pesquisa foi
realizada em duas fazes, sendo a primeira qualitativa e a segunda quantitativa, ambas apoiadas
por investiga¢do de dados secundarios.

Na fase qualitativa utilizou-se da entrevista em profundidade e observagio,
essencialmente gerou-se, como produto, 0 questionario para ser utilizado na fase quantitativa.

Na fase quantitativa utilizou-se a técnica da entrevista pessoal com o questionario a mio,
ocasiio em que foram entrevistados 210 consumidores, respeitado o critério de universo e
amostragem exposto a seguir.

A populagiio teve a seguinte caracteristica: consumidores do sexo masculino, com dezoito
anos ou mais. Residentes na Grande Florianépolis.

Para a amostragem, considerou-se populagio infinita, nivel de confiabilidade de 95% e
erro amostral de 7%, o que segundo Matar (1997, p.318), implicaria em pelo menos 204
observagdes. Foram, entdo, feitas 210 entrevistas, 0 que pareceu ser suficientes, em respeito ao
principio da parcimdnia, face as restrigdes de tempo e de custo, considere-se ainda, que quanto
maior o tamanho da mostra, porém, maior a probabilidade de erro total da pesquisa.

A limitagdo desta pesquisa junto ao consumidor refere-se ao fato de que a mesma se

restringe ao presente estudo.



5 ESTUDO DE MERCADO

Para apresentago deste capitulo, foram analisados os principais passos para a elaboragio
de um estudo de viabilidade econdmico-financeira de uma empresa. Neste projeto foram
considerados os seguintes aspectos: estudo de mercado, estruturas, tamanho, localizagio,
aspectos juridicos e legais, aspectos administrativos, analise econdmico-financeira e contabil

Neste estudo foram considerados os mercados consumidor, concorrente e fornecedor.
5.1 Mercado consumidor

A seguir serfo apresentadas a analise dos dados efetuados com o uso de tabelas e graficos
correspondentes a cada pergunta do questionario.
Para melhor compreensdo dos dados coletados, apresenta-se, apés as tabelas e graficos, a

sua analise, na forma de comentarios.



Tabela 1: Conversas informais tipicas de um salio de beleza.

1.1 Esportes 164 78,10%
1.2 Manchetes de jornais 27 12,86%
1.3 Fofocas 9 4,29%
1.4 Politica 81 38,57%
1.5 Religido 4 1,90%
1.6 Nenhum deles 17 8,10%

Grifico 1: Conversas informais tipicas de um salii¢ de beleza

1.6 Nenhum dlles

1.5 Religido 6%

1%

1.1 Esportes
54%

1.4 Politica
27%

13 Fofocas\/
3%

1.2 Manchetes de
jornais
9%
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Pelas informagées acima demonstradas na tabela e no grafico, observa-se que o assunto

preferido nos saldes de beleza pesquisados, o esporte é o assunto mais comentado, na preferéncia

de 78,10% dos entrevistados, seguidos de assuntos politicos, mas esta apenas com 38,57, ou seja

menos de 50% em relagdo ao assunto sobre esportes preferido.



Tabela 2: Preferéncia por dia da semana para cortar o cabelo :

21

NAO

158

75,24%

22

SiM

52

24,76%

Grifico 2: Preferéncia por dia da semana para cortar o cabelo:

26

A grande maioria dos entrevistados demonstrou ndo ter preferéncia pelo dia da semana

para procurar os servigos oferecidos em um saldo de beleza. Sdo pessoas que buscam os servigos
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destes profissionais, apenas quando realmente precisam, sendo, portanto uma atividade néo
planejada com antecedéncia.

Tabela 2.1: O dia de preferéncia é:

2.3 Segunda o 6 12%
2.4 Terca 2 4%
2.5 Quarta 2 4%
2.6 Quinta 2 4%
2.7 Sexta 21 39%
2.8 Sabado 19 37%

Grifico: 2.1 O dia de preferéncia é:

2.3 Segunda
12%
24 Terga
4%
2.5 Quarta
4%
2.6 Quinta
4%
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Dos 210 entrevistados, 52, ou seja, 24,76%, responderam que tém preferéncia por algum
dia da semana para cortar o cabelo, e o sabado com 37% ¢é o dia preferido, exatamente por ser
final de semana, ndo precisando, portanto, ter pressa para a atividade considerada

“antiestressante” , por muitos freqiientadores de saldes de beleza.

Tabela 3: Fregiiéncia com que corta o cabelo.

3.1 Menos de 30 dias

3.2 A cada 30 dias

3.3 Aprox. 45 dias 46 21,90%
3.4 Acima de 45 dias 20 9,52%

Grifico 3: Fregqiiéncia com que corta o cabelo.

3.4 Acima de 45 dias
10% 3.1 Menos de 30 dias
20%
3.3 Aprox. 45 dias
22%
3.2 A cada 30 dias

48%
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Considerando os entrevistados que cortam seus cabelos a cada trinta dias ou menos (68%)
obtemos um consideridvel nimero de pessoas que retornam ao estabelecimento, caso se sintam
confortiveis e tenham um bom servigo a sua disposi¢do. Este um dos motivos de direcionar os

servigos a satisfagdo total dos clientes, visando a sua fidelizagéo.

Tabela 4: Habito de ir ao saldo para se barbear

145 69,05%
65 30,95%

Grafico 4: Habito de ir ao saldo para se barbear

SIM

Embora a maioria dos entrevistados ndo costuma freqiientar o saldo para se barbear, deve-

se ter em conta que os 25% que costumam ir, podem tornar-se divulgadores dos servigos
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prestados. Considerando que a barba é feita com mais freqiiéncia do que o corte de cabelo,

identificamos ai uma possibilidade de estarmos mais vezes com o cliente, oportunidade esta que

temos para conhece-los melhor, e conseqiientemente saber de suas necessidades.

Tabela 4.1 Freqiiéncia com que vai ao saldo.

4.3 Todos os dias 1 0,48%
4.4 1 a2vezes. P/semana 13 6,19%
4.5 Para aparar o bigode 7 3,33%
4.6 Para cortar o cabelo 26| 12,38%
4.7 Usa barba e precisa aparar 18 8,57%
Grifico 4.1 Freqiiéncia com que vai ao salio.
43 Todas os dias
2% 441a2vezs.
4.7 Usa barba e P/semana
precisa aparar 20%
28%
4.5 Para aparar o
bigode
B 11%

4.6 Para cortar o

cabelo

39%
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Neste grafico pode-se observar que exceto os que sO cortam sua barba, em saldes de
beleza no momento de cortar o cabelo, os outros 61% utilizam este servico com alguma

freqiiéncia, aumentando com isso o fluxo de pessoas no interior do estabelecimento.

Tabela 5: Qutro tipo de servi¢o além do corte de cabelo e barba.

5.1 NAO 118 56,19%

5.2 SIM 92 43,81%

Grafico 5: Outro tipo de servi¢co além do corte de cabelo e barba.

52 SIM
44%
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Neste item, € necessario considerar que uma parte bastante significativa dos
freqiientadores (43,81%) costuma solicitar outros servigos, além dos tradicionais cortes de cabelo

e barba.

Tabela 5.1 Servi¢o que costuma solicitar além de corte de cabelo e barba

5;3 Manicura 55 ' 726,1 9%
5.4 Pedicura 1 0,48%
5.5 Calista 0 0,00%
5.6 A 12 e a 22 opgdes 35 16,67%
5.7 As trés opcdes 1 0,48%

Grifico 5.1 Servico que costuma solicitar além de corte de cabelo e barba

5.7 As trés opgoes
1%

56 A 12 ea 22 opgles
38%

/5.3 Manicura

5.4 Pedicura
1%

5.5 Calista
0%
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Observa-se que ndo ha novidades em relagdo a resposta das perguntas acima citadas.
Tradicionalmente os servigos de manicura sdo os mais solicitados depois dos cortes de cabelo e
barba. Faz-se sim, necessidade em oferecer estes servigos com qualidade para fidelizar o cliente

ao estabelecimento.

Tabela 6: Grau de importincia que é dado a cada caracteristica

M.Imp. Import. Indif.
EJ Eficiéncia Profissionl| 146| 69,52%| 52 | 24,76%|12| 5,71%| 0 | 0,00%(0| 0,00%
|6.2 Ambiente climatizado 97 | 46,19%|102| 48,57%|11| 5,24%]| 0 | 0,00%|0| 0,00%)|
6.3 Atendimento 180| 85,71%[ 20 | 9,52%|6 | 2,86%| 4 | 1,90%|0 0,00%I
6.4 Preco 100| 47,62%| 56 | 26,67%|38| 18,10%|11| 5,24%|5 2,38%|
6.5 Higiene e limpeza 185| 88,10%| 25 | 11,90%| 0 | 0,00%| 0 | 0,00%|0| 0,00%)
|6.6 Produtos descart. ou ester. 192| 9143%| 15| 7,14%| 1| 0,48%|2 |0,95%|0| 0,00%
B.? Boas referéncias 117] 55,71%| 48 | 22,86%|31| 14,76%| 8 | 3,81%|6| 2,86%)|
l6.8 Comp. Pré-ativos e criativos 93 | 44,29%| 92 | 43,81%|14| 6,67%)|5 | 2,38%|6| 2,86%|
6.9 Horarios flexiveis 91 | 43,33%| 67 | 31,90%|35| 16,67%| 8 | 3,81%|9| 4,29%
16.10 Boas instalacdes 60 | 28,57%|140| 66,67%| 3 | 1,43%|0 | 0,00%|7| 3,33%

Grifico 6: Grau de importincia que é dado a cada caracteristica

1 Muito importante @ Importante
O Indiferente [ Pouco importante
B Sem importancia
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Observa-se que embora todos os itens perguntados tenham importancia aos consumidores,

o que realmente é levado em conta na hora da decisdo, sdo por ordem: produtos descartaveis ou

esterilizados, higiene e limpeza e o atendimento.

Tabela 7: Grau de satisfacio quanto ao saldo de beleza que costuma freqiientar.

Satisf. Indif. P.satisf.
7.1 Eficiéncia profissional 184| 87,62% 26| 12,38%| 0| 0,00%| 0 0,00%)|
7.2 Ambiente climatizado 128| 60,95%| 82| 39,05%| O 0,00%| O 0,00%|
7.3 Atendimento 119| 56,67%| 82| 39,05%| 5| 2,38%| 4 1,90%|
7.4 Preco 122| 58,10%| 50| 23,81%(20] 9,52%|18| 8,57%
7.5 Higiene e limpeza 152| 72,38%| 54| 25;71%| 4| 1,90%| 0| 0,00%|
7.6 Produtos descartaveis ou esterilizados 151] 71,90%| 49| 23,33%| 9| 4,29%| 1 0,48%|
7.7 Boas referéncias 114| 54 29%| 71| 33,81%|23| 10,95%| 2 0,95%]
7.8 Compotamentos pré-ativos e criativos 118| 56,19%| 73| 34,76%[17| 8,10%| 2| 0,95%
7.9 Horarios flexiveis 130| 61,90%| 50| 23,81%|25| 11,90%| 5| 2,38%|
7.10 Boas instalagdes 100| 47,62%| 108 51,43%| 2| 0,95%| O 0,00%I

Grifico 7 Grau de satisfacio quanto ao saldo de beleza que costuma freqiientar.

Muito satisfeito Bl Satisfeito O Indiferente [ Pouco satisfeito l
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A maioria dos itens apresentados aos que responderam o questionario, foi respondida
como muito satisfeito ou satisfeito, mas o que ha de se observar, é no que diz respeito as
condigdes das instalagdes; de todos os quesitos, este foi o de menor indice. Dai a importincia

de um bom lay-out, equipamentos modemos e conforto para os freqiientadores.

Tabela 8: Faixa de pre¢o que estaria disposto a pagar pelo servi¢o de corte de cabelo

[8.1 Até 10 reais 125 59 52%
[8.2 Entre 10 e 12 reais 56 26,67%
[8.3 Entre 12 e 14 reais 24 11,43%
8.4 Acima de 14 reais 5 2,38%

Grifico 8: Faixa de preco que estaria disposto a pagar pelo servigo de corte de cabelo

8.4 Acima de 14 reais
8.3 Entre 12 e 14 reais 2%
1%

8.2 Entre 10 e 12 reais
27%
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86,19% dos entrevistados, referem sua preferéncia ao prego menor do que R$14,00, e
conforme podemos observar no demonstrativo financeiro em item especifico, os pregos

pretendidos pelo empreendimento a ser implantado, esta abaixo deste patamar.

Tabela 9: Jornal de preferéncia.

Diario Catarinense 120 57,14%
Folha de S.P. 190 90,48%
Estaddo 40 19,05%
Outros 30 14,29%

Grifico 9: Jornal de preferéncia.

Estadao
Diario Catarinense
32%

Folha de S.P.
49%
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De uma forma geral os entrevistados preferem ler o jornal Folha de Sdo Paulo,
considerado um jornal “mais completo”. Dos periddicos locais ha uma acentuada preferéncia

pelo Diario Catarinense com 120 dos 210 questionados.

Tabela 10: Revista de preferéncia

Veja 135 64.29%
listo é 120 57,14%
Outras 70 33,33%

Grifico 10: Revista de preferéncia

Qutras
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A revista Veja, tradicional por debates intensos, respeitada por ser uma importante

formadora da opinido puablica, tem a preferéncia dos entrevistados, visto que aproximadamente

65% disseram que procuram 1é-la semanalmente.

Tabela 11: Emissora de TV preferida

liobo 134 63,81%
[Bandeirantes 59 28,10%
lindiferente 17 8,10%

Grifico 11: Emissora de TV preferida

Indiferente
8%
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A emissora afiliada a Rede Globo em Santa Catarina — RBS — mostrou ser a preferida

pelos entrevistados com 63,81% das citagdes.

Tabela 12: Emissora de radio preferida

_ 12-Qualaradio de sua preferéncia?
CBN 70 33,33%
Iltapema 32 15,24%
Antena 1 9 4,29%
IBand 4 1,90%
Jovem Pan 1 0,48%
Atlantida 4 1,90%
S/prefer. 73 34,76%
IN.R. 20 9,52%

Grafico 12: Emissora de radio preferida

Siprefer. &
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Neste item ha uma certa preferéncia pela CBN (radio especializada em noticias durante as
24 horas do dia) havendo, portanto, um confirmagéo sobre os assuntos preferidos em um saldo de

beleza, pois esta radio € justamente onde ouve-se mais sobre esportes e politica.

Tabela 13: Idade

. . s

|De 19 a 30 anos 35 16,67%

IDe 31 a 45 anos 93 44.29%

[De 46 a 60 anos 57 27,14%

cim de 60 anos 20 12,86%
Grafico 13: Idade
Acim de 60 anos De 19 a 30 anos

13%

De 31 a 45 anos
43%
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Houve uma pequena concentragdo nos individuos entre 31 e 45 anos de idade ao ser
aplicado o questionario, sendo, portanto que os de menor incidéncia, foram os que contam com

mais de 60 anos de idade.

Tabela 14: Estado civil

Casado 115 54,76%
Solteiro 85 40,48%
|Desquitado 10 4,76%

Grafico 14: Estado civil

Desquitado
5%

Solteiro
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Os casados, com 55% das entrevistas efetuadas, formam o perfil do freqiientador

de saldes de beleza, levando em consideragéo o universo pesquisado.

Tabela 15: Ocupacio
__15 - Qual sua ocupagdo?
|Engenheiro 3 1,43%
Administrador 1 0,48%
Servente 3 1,43%
|Estudante 4 1,90%
[Analista 3 1,43%
Comerciario 25 11,90%
|Func.Publ. 13 6,19%
Dentista 1 0,48%
Contador 1 0,48%
Empresario 5 2,38%
IAdvogado 14 6,67%
Bancario 5 2,38%
Jornalista 1 0,48%
{Professor 3 1,43%
[Psicélogo 1 0,48%
|Economista 1 0,48%
Arquiteto 1 0,48%
Qutros 56 26,67%
INR 59 28,10%




Graficol5:Ocupacgio
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Tabela 16: Grau de instrucio.

L 18 .Qualseugraudeinsimg&o? L L
16.1 1° grau incompleto 1 0,48%
16.2 1° grau completo 3 1,43%
16.3 2° grau incompleto 4 1,90%
16.4 2° grau completo 11 5,24%
16.5 Superior incompleto 77 36,67%
16.6 Superior completo 114 54,29%
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Grifico 16: Grau de instrucio.

16.2 1° grau completo
1%

16.1 1° grau incompleto

2%
0%

5%

16.6 Superior completo
55%

Aqui se verifica que mais de 90% dos entrevistados sdo ou de nivel universitario ou ja sdo

formados, com 55% tendo o curso superior completo.

Tabela 17: Renda familiar

16.3 2° grau incompleto

16.4 2° grau completo

16.5 Superior

té 755 reais 6

2,86%
[Entre 755 e 1510 reais 16 7,62%
[Entre 1510 e 2265 reais 15 7.14%
[Entre 2265 e 3020 reais 85 40,48%
Acima de 3020 reais 88 41.90%
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Grifico 17: Renda familiar

Até 755 reais

3% Entre 755 e 1510 reais

8%

Entre 1510 e 2265 reais
7%

Acima de 3020 reais
42%

7" Entre 2265 e 3020 reais
40%

A classe social do individuo entrevistado, também fica evidenciado neste item, onde mais

de 80% das pessoas que responderam o questionario, tém uma renda superior a R$2.265,00.

Tabela 18: Bairro onde mora

Centro 98 46,67%
Trindade 28 13,33%
Continente 64 30,48%
Praias 20 9,52%
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Grafico 18: Bairro onde mora

Praias

Continente

Trindade
13%

Ha uma concentragdo maior de individuos que freqiientam os saldes de beleza da capital,
de moradores no centro da cidade e no continente, e apenas 10% dos entrevistados s3o moradores

das praias.

Tabela 19: Bairro em que trabalha

Centro 120 57,14%
Trindade 51 24 29%
Continente 29 13,81%
|Praias 10 4,76%
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Grifico 19: Bairro em que trabalha

Continente
14%

Novamente o centro da cidade € o que aglomera maior nimero de freqiientadores de saldo

de beleza, no item referente ao bairro onde trabalham com 57% dos entrevistados.

Tabela 20: Sugestdes

[Mais questionarios
TV ou som ambiente nos sales
|Servico direcionado ao sexo masculino
Sugerir cortes de cabelo

Local eficiente

|Bons profissionais

lPrego mais baixo.
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Nesta Gltima pergunta, os entrevistados sugeriram que deveria haver mais pesquisas como
esta para melhor identificar as necessidades dos freqientadores. Foi comentado também o fato de
que os profissionais deveriam sugerir modelos de corte de cabelo e ter um servigo direcionado ao
publico masculino, com bons profissionais, pregos baixos, local agradavel com TV e som

ambientes no saldo.

5.2 Mercado concorrente

O crescimento acelerado do setor de servigos justifica a atual situagdo de concorréncia
elevada no ramo de saldes de beleza. Aliado a isto se considera o fato de inimeras escolas de
cabeleireiros que com o intuito de levarem seus alunos a praticarem o aprendizado, promovem
pregos muito baixos, criando com isso, um forte diferencial de mercado. Da mesma forma o
aluno ao terminar o curso e, por ndo dispor ainda de experiéncia profissional, comeca a trabalhar
em sua propria casa ou em seu bairro, num ponto qualquer com instalagdes improvisadas,
praticando pregos também muito baixos.

Evidentemente, para a manutengio da clientela, o empreendedor deve preocupar-se com
uma série de fatores e ndo somente com pregds, como vimos em os atributos levantados com a
pesquisa do consumidor.

Com o objetivo de levantar alguns dados sobre a concorréncia, foi realizada uma pesquisa
exploratéria em dois estabelecimentos que serdo os concorrentes diretos ao saldo pretendido,
dada a proximidade em seus localiza¢des, e por oferecerem os mesmos servigos aos clientes a um
mesmo nivel em qualidade de atendimento. E através das informagdes levantadas junto aos

proprietarios € profissionais desses estabelecimentos, foi possivel conhecer sobre alguns pontos
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como: pregos praticados, servigos oferecidos, atributos do saldo e praticas de funcionamento, que

serdo apresentados a seguir.

Saldo Center-cabeleireiros

Este saldo situa-se na galerié do Ceisa Center, local de grande fluxo de pessoas e 6timo
ponto de referéncia por se tratar de um centro comercial muito conhecido em Flonianépolis.
Possui uma equipe com nove profissionais, sete cabeleireiros e duas manicuras. Somente um
profissional trabalha com sistema exclusivo de hora marcada. Os demais ficam a disposigio para
atender ao fluxo dianio de pessoas que freqiientam o salio. O proprietanio, que é cabeleireiro,
acumula também as fungSes de gerenciamento dando o suporte necessario para que as atividades
caminhem em condigdes normais ou preestabelecidas. Os profissionais trabalham na condigdo de
autdnomos, e recebem uma percentagem de 60% pelos servigos praticados. Além destes a
empresa possui dois funcionarios para servigos de recepgdo de clientes, e uma diarista que -
comparece duas vezes por semana para efetuar os servigos de limpeza, apés o horario de
expediente. Os servigos oferecidos correspondem aos de cabeleireiros, barbeiros, manicura e
pedicura.

Os pregos praticados pelos servigos so:

e Cortedecabelo~ 10,00
e Corte de barba - 7,00
¢ Unhas das mios - 7,00

e Unhas dos pés - 10,00
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O tempo em média para executar um servico, segundo os profissionais € de:
e Corte de cabelo — 30 minutos
o Corte de barba- 15 minutos
e Unhas das mdos- 30 minutos
e Unhasdospés- 1 hora
As instalagdes internas deste salio, sio compostas com cadeiras modernas, com
regulagem de altura, espago amplo e bem distribuido com sala anexa para recepgdo. Estio a
disposigdo dos clientes, revistas e jornais; porém o ambiente ndo € climatizado.
Saldo Azul
A empresa Saldo Azul esta situada na Rua Felipe Schimidt n® 55, junto ao cal¢addo, em
area nobre do comércio em Florianopolis. Possui em seus quadros uma equipe de sete
profissionais, seis cabeleireiros € uma manicura, com larga experiéncia e clientela formada.
Estes trabalham na condi¢do de autonomos e recebem uma percentagem de 50% pelos servigos
que executam. A empresa possui trés empregados, duas recepcionistas, que se altemam durante o
expediente diario, e uma faxineira responsavel pela limpeza que ¢ feita de forma continua. Os
servigos oferecidos correspondem aos de cabeleireiros, barbeiros, manicura ¢ pedicura. Os
pregos praticados neste estabelecimento pelos servigos séo:
o Corte decabelo— 12,00
e Corte de barba — 8,00
e Lavagio de cabelo — 3,00
e Unhas das mios - 7,00

e TUnhas dos pés — 10,00.
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O tempo em média para executar um servigo, segundo os profissionais € de:
e Corte de cabelo — 30 minutos
o Corte de barba- 15 minutos
e Unhas das mdos- 30 minutos
e Unhasdospés- 1 hora.

As instalagdes intemas foram planejadas de forma a oferecer totais condigdes de trabalho
aos profissionais e garantir conforto aos clientes. Cadeiras mod'e"rnaé com regulador de altura.
Sala de espera com revistas e jornais a disposigio dos clientes. Atendimento com hora marcada,
sistema de apoio de recepcionistas para informagdes o cliente e controle das atividades
profissionais, ar condicionado central, climatizando o ambiente par o bem estar de clientes e

profissionais.

5.3 — Mercado fornecedor

O mercado fornecedor para equipamentos de saldo de beleza na grande Florianopolis é
bastante grande, possuindo varias empresas especializadas na distribui¢io e comercializagio dos
equipamentos e materiais para saldes, desde os mais simples aos mais sofisticados saldes de
beleza, que se pretenda montar.

Na escolha dos fornecedores optou-se pelo melhor orgamento, realizado em trés empresas
do ramo, conjugando: preco, qualidade dos produtos, prazos de entrega e maior quantidade de
produtos oferecidos na especificagio desejada.

A empresa, La Belle Famme foi a que melhor apresentou condi¢des de negécios para

aquisicio de maquinas e equipamentos, e materiais de consumo para saldes de beleza.
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Praticamente todos os produtos pretendidos foram encontrados nesta loja, o que facilitou as
condi¢des de pagamento, adquiridos a pregos menores em razio da quantidade comprada.

Quanto aos aparelhos eletronicos foram cotados nas lojas Kilar e Koerich, por
apresentarem os melhores pregos que os demais concorrentes pesquisados.

J4 o microcomputador foi cortado na empresa Net-Box, Internet Shop, situada no Edificio
Portico, 1° andar, na rua Felipe Schimdt, em Florianopolis.

O telefone foi cotado em duas empresas sendo que a Equitel telefonia possuia o telefone

comercial mais barato para a regido de Florian6polis.



6 ASPECTOS JURIDICOS E LEGAIS

A forma juridica adotada sera do tipo sociedade por cotas de responsabilidade liﬁﬁtada,
que possui como principal caracteristica & formagio por duas ou mais pessoas assumindo todos,
de forma subsidiaria, responsabilidade solidaria pelo total do capital social.

Os sdcios gozam, portanto, dos beneficios e responsabilidades até a totalidade do capital
social, e no caso de faléncia, os mesmos respondem apenas pela parte que falta para preencher o
capital. Este tipo de sociedade é constituida por contrato, através de um instrumento que pode ser
publico. A empresa podera declarar apenas o nome de um sdcio, ou usar o nome fantasia. Mas,
em ambos 0s casos, 0 nome comercial ser sempre acrescido da palavra limitada.

Optou-se por esta forma societaria pelas seguintes razdes:

e Inspirar maior confianga aos clientes, uma vez que a responsabilidade pelos atos
praticados passa a ser dos sdcios;
o Ser a melhor forma de dividir receitas, despesas e responsabilidades;

A seguir sera mostrado o contrato social da empresa.
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6.1 Contrato social

Mauro César da Silveira, brasiletro, casado, cabeleireiro, residente e domiciliado 3 Rua
Daniel Petry n® 525, centro, Anténio Carlos, neste Estado, portador da CIL n® 1.373.907,

expedida por SSP/SC e CIC 510.801.509-78, Venicio Martinho, brasileiro, casado, cabeleireiro,

residente e domiciliado a Rua Jodo Pessoa, Sdo José, neste Estado, portador da C.I. n°® 203.213
expedida por IML/SC e CPF n° 215.678.839-15, Manoel Noldin, brasileiro, casado, cabeleireiro,
residente ¢ domiciliado a Rua XX, 272, Floriandpolis, neste Estado, portador da CI n* 1/R-

496.159 expedida por SSI/SC e CIC 223.947.029-15, Roque da Silveira, brasileiro, casado

cabeleireiro, residente e domiciliado a Rod. Br.101, s/n, Barreiros Sao José neste Estado, portador

da CI n°1/R-552.833 expedida por SSI/SC e CIC n® 145.497.199-15, Josué Ademar Vargas,

brasileiro, casado, cabeleireiro, residente e domiciliado a Rua Conego Rodolfo Machado, centro,
Biguagu, neste Estado, portador da CI n° 1/R 551.107, expedida por SSP/SC e CIC n°

029.811.309-00, Osni Manoel da Rocha, brasileiro, divorciado, cabeleireiro, residente e

domiciliado a Rua Cardeal Camara n° 175, apto.05, Barreiros, Sdo José neste Estado, portador da

CI 1/R - 1.378.472 expedida por SSI/SC e CIC n° 377.084.069-00, Alessandra Silva Soares,

brasileira, solteira, manicura, residente e domiciliada a Rua Docilicio Vieira da Luz, s/n Apto.204
Bloco B, Rogado, Sdo José, neste Estado portadora da CI 1/R 2670.212, expedida por SSP/SC e
CIC n° 909.190.849-15, resolvem por este instrumento particular de contrato, constituir uma
sociedade mercantil por cotas de responsabilidade limitada, que se regera mediante as seguintes

clausulas.



55

DENOMINACAO SOCIAL, SEDE, OBJETO, INiCIO E PRAZO.

Clausula 1 - A sociedade atuara sob a denominagio social de: Mauro César da Silveira e Cia.
Ltda., e utilizara o nome fantasia de Tesoura de Ouro.

Clausula 2 - A sociedade terd sua sede e foro em Florianépolis, neste Estado, 2 Rua Tenente
Silveira, n°94, centro.

Clausula 3 - A sociedade tera como objetivo e exploragdo do ramo de saldes de beleza, servigos
| de cabeleireiros, barbeiros, manicura e pedicura e similares.

Clausula 4 - A duragdo da sociedade sera por tempo indeterminado, pretendendo iniciar suas

atividadeé no ano 2001, ainda sem data definida.

CAPITAL SOCIAL, COTAS, COTISTAS E RESPONSABILIDADES

Clausula 5 — O capital social sera de R$ 45.000,00 (Quarenta e cinco mil reais). Divididos em
45.000 (quarenta e cinco mil) cotas, no valor de R$ 1,00 (um real) cada uma,assim distribuidos
entre 0s cotistas:

a) Mauro César da Silveira — subscreve e integraliza, em moeda corrente do pais, no ato de
assinatura do presente instrumento, 42.300 (quarenta e duas mil e trezentas) cotas,
totalizando R$ 42.300,00 (quarenta e dois mil e trezentos reais).

b) Venicio Martinho — subscreve e integraliza, em moeda corrente do pais, no ato da
assinatura do presente instrumento, 450 (quatrocentos e cinqienta) cotas, totalizando R$

450,00 (quatrocentos e cinqgiienta reais).
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C) Manoel Noldin — subscreve e integraliza, em moeda corrente do pais, no to de assinatura
do presente instrumento, 450 (quatrocentos e cingiienta) cotas, totalizando R$ 450,00
(quatrocentos e cinqiienta reais).

d) Roque da Silveira — subscreve e integraliza, em moeda corrente do pais, no ato de
assinatura do presente instrumento, 450 (quatrocentos e cingiienta) cotas totalizando R$
450,00 (quatrocentos e cingiienta reais).

e) José Ademar Vargas — subscreve e integraliza, em moeda corrente do pais, no ato de
assinatura do presente instrumento, 450 (quatrocentos e cinqiienta) cotas, totalizando R$
450,00 (quatrocentos e cingiienta reais).

f) Osni Manoel da Rocha — subscreve e integraliza, em moeda corrente do pais, no ato de
assinatura do presente instrumento, 450 (quatrocentos e cinqiienta) cotas, totalizando R$
450,00 (quatrocentos e cinqiienta reais).

g) Alessandra Silva Soares - subscreve e integraliza, em moeda corrente do pais, no ato de
assinatura do presente instrumento, 450 (quatrocentos e cingiienta) cotas, totalizando R$
450,00 (quatrocentos e cinqiienta reais).

Clausula 7 - O exercicio social, encerrar-se-a4 em 31 de Dezembro de cada ano.

Clausula 8 — No fim de cada exercicio social, preceder-se-a a verificagido dos lucros ou prejuizos,
e os lucros apurados serdo distribuidos proporcionalmente ao capital de cada sécio.

Clausula 9 — Os prejuizos que por ventura se verificarem serdo mantidos em conta especial bara

serem amortizados em exercicio futuro.



DA ADMINISTRACAO, SUA REMUNERACAO E CONTABILIDADE

Clausula 10 — A geréncia da sociedade sera exercida pelo s6cio Mauro César da Silveira, que
acumulara esta funcgio e a de operacionalizagdo dos servigos, responsabilidades estas, dos demais
socios. Cabera ao gerente representar a sociedade judicial e extrajudicialmente, em juizo ou fora
~dele, podendo praticar todos os atos necessarios a boa e fiel concessdo social da empresa e suas

fungdes:

e Mauro César da Silveira — Diretor administrativo e de operagdes;

e Venicio Martinho — Diretor de operages;

e Manoel Noldin - Diretor de operagdes;

¢ Roque da Silveira - Diretor de operagdes;

o Josué Ademar Vargas - Diretor de operagdes,

¢ Osni Manoel da Rocha - Diretor de operagdes;

o Alessandra Silva Soares - Diretora de operagdes.
Clausula 11 — Pelos servigos prestados a sociedade, os diretores de operagdes receberdio 50%
(cingiienta por cento) dos precos referentes aos servigos, cobrados junto ao cliente, sabendo que a
quantia e dinheiro repassada sera de acordo com a produg¢do individual de cada um dos diretores
operadores por quantidade realizada (servigos).
Clausula 12 — A sociedade mantera os registros contabeis e fiscais necessarios e estabelecidos em

Lei.
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DO FALECIMENTO DOS SOCIOS
Clausula 13 — Em caso de falecimento de um dos socios, a sociedade ndo se dissolverd e os
haveres do(s) sécio(s) falecido(s) serdo transferidos para seus herdeiros legais.
DAS DISPOSICOES FINAIS
Clausula 14 — Os socios declaram sob as penas da lei que ndo estdo incursos em quaisquer dos
crimes previstos em lei ou nas restrigdes legais que possam impedi-los de exercer atividades
mercantis..

E por estarem como justos e contratados, assinam o presente instrumento, em trés vias de

igual teor, na presenga de duas testemunhas, para os devidos fins de direito.

Florianépolis, ' de 2001.

Sécios:

Mauro César da Silveira Venicio Martinho

Manoel Naldin Roque da Silveira

Josué Ademar Vargas Osni Manoe! da Rocha

- Alessandra Silva Soares

TESTEMUNHAS:

Nome Nome:
CPF CPF



7 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

7.1 Descriciio dos profissionais

Com relagdo ao funcionamento de qualquer estabelecimento, este nio se faz somente
através de maquinas e equipamentos e sim através de pessoas.

A empresa contara com sete s6¢ios, um com curso superior de administragio de empresas
e curso técnico de cabeleireiro, detentor da maioria das cotas que compdem o capital social da
empresa, fica sobre a responsabilidade do mesmo a geréncia do negécio. Os demais socios
possuem curso técnico de cabeleireiro, num total de cinco pessoas e uma com curso técnico de
manicura e pedicura.

Serfio ainda, contratadas trés pessoas, sendo que duas delas se revezario na recepgio,
ficando encarregadas do atendimento ao publico, como também de controle dos clientes, a outra

pessoa, encarregada da limpeza do saldo.

7.2 Recrutamento e selecio

Definido o nimero de profissionais é hora de definir a qualificagio dos profissionais
integrantes do quadro do saldo.
As recepcionistas, serd exigido curso de informatica e segundo grau completo. A pessoa

encarregada da limpeza ndo sera exigida nenhuma qualifica¢io téenica.
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O recrutamento dos profissionais sera feito mediante aniincios em jornais de grande
circulagio regional.
O sdcio gerente, em comum acordo com os demais sOcios, sera o responsavel pela selegio

das pessoas, realizada através de entrevistas.
. 7.3 Fungdes, regime de trabalho e ordenados.

O s6cio majoritario exercera as seguintes fungdes:
‘o administragdo em geral (controle e pagamento das despesas, recebimento e despacho de
correspondéncias, supervisionar e manter os equipamentos em perfeito estado de uso);

o atendimento junto aos clientes, na execucio de servigos oferecidos pela empresa.

Os demais sé6cios (minoritarios), exercerdo as seguintes fungdes:

¢ atendimento junto aos clientes na execugio dos servigos oferecidos péla empresa, nas suas
respectivas qualifica¢des técnicas;

o relacionar e solicitar. a0 gerente (administrador) os matenais necessarios ao bom

funcionamento de suas atividades.

Com respetto ao regime de trabalho, foi feita a seguinte divisdo:
e 0 sdcio majoritano: trabalhard de segunda a sexta-feira, das 7:30h as 19:30h, e aos

sabados das 8:00h as 13:30h.
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e os demais sécios: ndo terdo obrigatoriedade em cumprir o horario de inicio e término de
expediente que a empresa (saldo) adotar, na qualidade de sécios terio o direito e
flexibilidade na elaborago de seus horarios de trabatho.

e 0 préd-labore fixado é de R$ 2.000,00 (dois mil reais) a ser dividido de comum acordo
entre 08 sOCI0S. |

e as recepcionistas: ambas trabalhario apenas 6 horas pbr dia, de segunda a sexta-feira,
sendo que revezardo na recepgio do saldo da seguinte maneira: uma trabalhara das 7:30h
as 13:30h e a outra, trabalhara das 13:30h as 19:30h., e aos sabados trabalhario de forma
alternada, pois o saldio funcionara em meio-expediente necessitando apenas de uma
recepcionista,.

¢ o salarno mensal de cada recepcionista sera de R$325,00 (trezentos e vinte e cinco reais)

e apessoa encarregada da limpeza trabalhard de segunda a sexta-feira, das 8:00 as 18:00h e

recebera mensalmente a quantia de um salario minimo (R$151,00)
7.4 Funcionamento

A empresa adotara o seguinte horario de funcionamento: das 7:30h as 19:30h de segunda
a sexta-feira, e aos sabados das 7:30h as 13:30h.

Assim, com este horario, as pessoas que trabalham em horario comercial e nio podem
deixar seus trabalhos durante o expediente para cortar o cabelo por exemplo, teriam a
- oportunidade de utilizar os servigos prestados pelo saldo antes ou apds o seu horario de trabalho,

ou até mesmo na hora do almocgo.
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7.5 Localizaciao

O saldo serd instalado na Rua Tenente Silveira n® 94, esquina com a Tua Trajano —
Florianépolis/SC. Trata-se de uma das principais ruas do centro comercial de Floriandpolis, com-
grande fluxo de pessoas que se deslocam diariamente para seus locais de trabalho ou que
circulam a fim de procurar por produtos ou servigos que satisfardo suas necessidades.

O local ou ponto escolhido € de facil acesso para os clientes e de excelente visibilidade
para o publico em geral, uma vez que funcionara em loja térrea de frente a rua.

As distribuigdes das dependéncias sdo ideais para a implantagdo do empreendimento nio
necessitando reformas no local. O tamanho da sala é de 80,00m% com possibilidade de
instalagdes em 70,00m>.

Soma-se a isso o fato de inesistir nesta rua, concorrentes diretos ao estabelecimento
pretendido, pois os concorrentes diretos, que oferecem 0 mesmo tipo de servigo e qualidade
técnica, estdo situados no Ceisa Center (Center Cabeleireiros) e na Felipe Schimidt (Saldo Azul).

Escolhe-se este local também por existir a real possibilidade de aquisigio do imével
(ponto), uma vez que o prego solicitado pela proprietaria encontra-se dentro das possibilidades de

pagamento dos socios do saldo.



8 AVALIACAO ECONOMICA-FINANCEIRA

Nesta etapa do projeto, apresentar-se-30 0s principais or¢amentos econdmico-financeiros,
tais como: orgamento de capital, dos custos e das receitas, projegdo dos resultados operacionais
mensais, com 03 cenarios. Em seguida proceder-se-4 a avaliagio econdmico-financeira
propriamente dita, como o calculo do ponto de equilibrio e da margem de contribui¢fo, e

também, através da utilizagio do método de analise de investimento de capital pay back.
8.1 Aspectos contibeis

A contabilidade da empresa sera realizada por um escritorio de contabilidade ainda a ser
definido, ao qual caberd efetuar os langamentos contdbeis, organizar o plano de contas da
empresa, fazer o controle e emissio de documentos referentes ao pagamento de impostos e
encaréos sociais.

Apesar de ainda nfio ter definido qual o escritorio que ird executar a contabilidade do
saldo, estima-se de acordo com a média cobrada pelo mercado, que o custo para este servigo sera
de 01 salario minimo, ou seja, R$ 151,00 (cento e cinqiienta € um reais).

8.2 Financiamentos

O futuro empreendimento sera financiado através de capital proprio, nio sendo

necessario, neste caso, a utilizacdo de linhas de crédito.



8.3 Or¢camentos
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Aqui foram efetuadas as previsdes do investimento fixo, do investimento inicial total, da

depreciagido, da quantidade de atendimento, das receitas, dos custos fixos, dos custos variaveis,

dos custos totais e do investimento inicial total.

8.3.1 Investimentos fixos.

Tabela 21: Maquinas e equipamentos

Item Discriminacio Qtidade.| P.Unit. | P.Total
01 |Tesoura para corte ¢/ fio liso 5.5, Solinger e Del 06 39,90 239,40
02 |Tesoura p/desfiar, Mundial, ago forjado niquelado 06 26,50 159,00
03 |Pente ¢/ cabo plastico fino, Batil 06 7.00 42,00
04 |Escova para cabelo. Fidalga 06 5,00 30,00
05 |[Capa de corte c/manga nylon, Santa Clara 06 18,50 11,00
06 | Aparelho p/acabamento c/ldmina inox Bonen Berger 06 9,50 57,00
07 |Pincel barba Batil ¢/ cerda natural 06 5,50 33,00
08 |Cadeira corte, elétrica, Belmont. C/ regulagem de altura 06 1.950,00| 11.700,00

e reclinavel c/suporte p/pés.
09 |Frente c/espelho c/2 gavetas de formica, mais armario 06 199,00 594,00

para produtos
10 |Maquina Whal p/corte c¢/6 dentes reguladores de altura 06 99,00 594,00
11 |Secador p/cabelo mod.3.600 poténcia 1.250w 06 54,00 324,00
12 | Maquina p/acabamento Panasonic 06 95,00 570,00
13 |Espanador p/pescogo plastico Condor 06 3,80 22,80
14 | Lavatdrio italiano fibra luxo, ¢/ aquecedor 01 195,00 195,00
15 |Toalha pequena 100 2,90 290,00
16 |Mesa manicura c/gaveta de formica 1 42,00 42,00
17 |Cadeira p/ manicura preta estofada 2 62,00 124,00
18 | Alicate Mundial 2 9,90 19,80
19 | TOTAL - - 15.747,00




65

Obs. Os materiais e equipamentos foram cotados na empresa La Belle Fame, especializada em

produtos cosméticos e a montagens de saldes. Nem todos os produtos encontrados nesta loja

eram os mais baratos; porém todos os produtos necessarios foram encontrados, e pela facilidade

de entrega foi adquirido um desconto especial que compensou a compra de todos os produtos

nesta loja.

Tabela 22: Moveis e utensilios

Item |Discriminacio Qtidade. |P. Unit. P. Total
01 Balcdo de recepgio 01 230,00 230,00
02 Cadeira p/espera ¢/03 lugares c/encosto de brago 04 214,00| 856,00
03 Armario de 02 portas 01 185,00| 185,00
04 TOTAL - -11.271,00
Tabela 23: Equipamentos eletrénicos

Item |Discriminacio Qt'idad'e. P.Unit. B YP.’.I“otal
01 Linha telefonica 01 400,00| 400,00
02 Microcomputador 01 1.949,00{1.949,00
103 Ar condicionado 10.000 Btus 01 798,00 798,00
04 Rédio Am/Fm/CD Phillips 2000 AZ 01 358,00| 358,00
05 Televisor Phillips 20” 424A 01 488,00| 488,00
06 __|Frigobar Consul 129 Litros 01 | 45800| 458,00
07 TOTAL - - 4.451,00

A maioria dos itens referentes a moveis e utensilios e equipamentos eletronicos, foram

cotados nas empresas Koerich e Kilar, com excegdo da linha telefonica que foi cotada na empresa

Equitel Telefonia e o microcomputador cotado na NetBox. Estas empresas foram as que melhor

conjugaram prego e qualidade.




Tabela 24: Investimento fixo total
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Item Discriminacio Valor
01 Magquinas e equipamentos 1‘5.747,00
02 Moveis e utensilios 1.271,00
03 | Equipamentos eletrOnicos 4.451,00
04 TOTAL 21.469,00

8.3.2 Célculo. da deprecia¢io

Segundo Agenda Tributiria e Tabelas praticas, Informare (Margo 2000/p.31), as taxas

usuais admitidas para a depreciagio de bens do ativo imobilizado, adquiridos novos, foram

fixadas pela instru¢Bo normativa n® 162, de 31/12/98, sdo as seguintes:

Tabela 25: Taxas de depreciacio

Item Prazo em anos Taxa anual
(%)
Computadores e periféricos — hardware 05 20
Equipamentos eletrdnicos 05 20
Mboveis e utensilios 10 10
InstalagBes e maquinas 10 10
Edificios e benfeitorias 25 4

Com base na tabela anterior, segue a seguir o quadro de deprecia¢do da empresa:
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Tabela 26: Depreciacio sobre investimento fixo.

Item Discriminacio Valor total | Vidatil |Depreciacio
do item (meses) | mensal (RS)

01 Magquinas e eﬁuipamentos 15.747,00 120 131,23
102 [Méveis e utensilios 1271,00] 120 10,59
03 Equipamentos eletrénicos 4.451,00 60 74,18
04 TOTAL - - 216,00

8.3.3 Estimativa de atendimento e receita

Considerando-se o tenipo de atendimento médio fornecido pelos saldes consultados e
levando-se em conta a média de pregos cobrados pelos servigos executados, obteve-se um valor
de R$ 11, por corte de cabelo, R$3,00 por lavagio, RS 7,5 por barba, unhas das mios (manicura)
R$ 7,00 unhas dos pés (pedicura) R$ 10,00. Com tempo de duragiio, em média, para 0s servigos:
corte de cabelo, 30 minutos; barba, 15 minutos; unhas das mios, 30 minutos e unhas dos pés 60
minutos.

Considerando a carga horania de trabalho dos profissionais, ca'belueireiros, manicura e
pedicuro, sera de 11 horas por dia (7:30h as 19:30h) com intervalo para almogo de 1:00 (hora),
cinco dias por semana (segunda a sexta), e aos sabados com atendimento em meio expediente, e
com vistas a dimensionar o faturamento em um mercado onde hé sazonalidade devido ao fato de
ser um atendimento ndo programado por parte do cliente, optou-se por estabelecer trés cenarios
de faturamento, o cenario um (100% da capacidade total), o cenario dois (75% da capacidade
total), e o cenério trés (50% da capacidade total).

Segue abaixo os dados relativos ao faturamento nos trés cenarios. Cenario um mercado

otimista, cenario dois mercado neutro e cenario trés mercado pessimista.




Tabela 27: Cenario um
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Nr.atendimento Servigo Preco unitario Faturamento| Faturamento
diario didrio mensal
20x209 =4180
19 Corte de cabelo 11 11 x 19=209 4x104 =416
: : o v , 4596
06 Barba 7,5 75%x6=45|  20x45=900
4x22 = 88
988
06 Lavagdo 3 3x6=18 20x 18 =360
4x9=36
396
16 Unhas (méos) 7 7x16=112| 20x112=2240
4x56=224
2464
03 Unhas (pés) 10 10x3=30 20x30 =600
4x15=60
660
TOTAL ( 100% FATURAMENTO)
- 6X4.596=27576
6 X 998 =5.928
6 X 396 =2.376
1X2464=2.464
1 X 660=660| Total 39.004,00

Obs.Considerando que os servigos de corte de cabelo e de barba serdo realizados pelo mesmo

profissional numa mesma cadeira, e estes servigos, segundo a pesquisa junto aos concorrentes,

obedecem a uma proporgio de cinco cortes de cabelo para cada uma barba, e também os servigos

de manicura e pedicura serdo executados por uma unica profissional, obedecendo neste caso, a

uma proporg¢do de seis unhas de méo & cada uma unha dos pés. Quanto ao servigo de lavagem de
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cabelo estfo incluidos a uma proporgio de trés cortes de cabelo a cada uma lavagio, sendo que a

mesma ndo altera a média de tempo de corte (30 minutos).

Nota-se que os pregos dos servigos fixados neste cenario integraliza as partes dos sdcios

(50% do sécio-gerente), com 50% dos socios operadores.

Como no cenario um abaixo sio demonstrados os dados relativos ao faturamento no

cenario dois.

Tabela 28: Cenario dois:

Nr. Atendimento Servi¢o Preco unitirio Faturamento Faturamento
diario didrio mensal
14 Corte de cabelo 11 11x14=154 20x 154 =3080
4x77=308
, , , 3388
5 Barba 7,5 75x5=375 20x37,5=750
4x19="176
826
5 Lavagdo 3 3x5=15 20x 15=300
4x7=28
328
12 Unhas (mios) 7 7x12=284 20x 84 =1680
4x42=168
1848
02 Unhas (pés) 10 10x2=20 20 x 20 =400
4x10=40
440

Total (75% faturamento)

6x3.388=20.328

6x826=4956

6x328=1968

1x1.848=1.848
1x440=440; TOTAL 29.540

Dando seqiiéncia, abaixo s3o demonstrados, também, os valores relativos ao faturamento

no cenario trés.




Tabela 29: Cenario trés *
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Nr. Att?nd.imento Servico Preco unitdrio Fatul"arm.lento Faturamento
didrio diario mensal
10 Corte de cabelo 11 11x10=110 20x 110 =2200
4x55=220
3 Barba 7,5 7,5x3=225 20x22,5=450
4x11=44
494
3 Lavagdo 3 3x3=9 20x9=180
4x4=16
196
6 Unbhas (m&os) . 7 7x6=42 20x 42 =840
4x21=84
924
1 Unbhas (pés) 10 10x1=10 20x 10 =200
4x5=20
1220
TOTAL (50% faturamento)
6 x 2420 = 14.520
6x494=2964
6x196=1.176
1x924 =924
1x220=220 Total 19.804
8.3.4 Estrutura de custos

Qualquer empreendimento que se pretenda montar, com certeza ha de gerar custos para a

sua formagio e manutencgdo. Tais custos s3o denominados de custos fixos € custos variaveis.

Os custos fixos ou constantes s30 aqueles que ndo variam com o nivel de produ¢do ou

atividade. Sua alocagfo varia de empresa para empresa, mas de modo geral sdo inclusos nestes

custos os gastos pré-labore dos sécios, depreciagdo, despesas com materiais de limpeza e de

consumo, tarifas de agua, luz, telefone e aluguéis. Ainda, estdo inclusos nestes custos os

encargos sociats e direitos dos trabalhadores de acordo com as legislagdes pertinentes.
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Ja os custos variaveis sd3o aqueles itens de custo que variam -em propor¢do direta com
volume de produgiio ou atividade, j4 que se-acumulam em conseqiiéncia de esforgos produtivos
ou de volume de trabalho.

Na tabela seguinte sdo demonstrados os custos fixos..

Tabela 30: Custos fixos-
- Ttem: Discriminacio Valor

01 Aluguel | " 1:300,00|
02 Energia elétrica 335,571
03 Agua , | 183,64
04 Telefone 8471
05 Contador 151,00
06 Depreciagio 216,00
07 Pro-labore . 2.000,00
08 Empregados 801,00
09 Encargos sociais sobre os empregados (FGTS) 64,08 |
10 Diversos (fnaterial de limpeza ¢ co'n.sur_no)A | 225,00
11 |TOTAL | s36100]

Obs. As despesas com energia elétrica, agua e telefone foram cotados com base em consumo
médio de estabelecimentos similares; as despesas com material de limpeza e de consumo para
inicio das atividades, foram cotados nos supermercados, e na loja La Belle Fame cosméticos,

respectivamente.



Custos varidveis
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De acordo com os cenarios, estimativa de receitas projetadas, encontramos em

quantidades totais dos servigos praticados os seguintes nimeros:

Item Servico Fat.100% Fat.75% Fat.50%
01 Corte de cabelo 2.496 1.872 1.248
02 Barba 792 594 396
03 Lavagio 792 594 396
04 Unhas (méos) 352 264 176
05 Unhas (pés) 68 51 34
Em seguida s30 demonstrados os custos variaveis.
Tabela 31: Custos variaveis
Item Discriminacio Qtidade.| P.Unit. P.Total
01 | Agua Barba Palmindaya 500ml profissional 06 610 | 3660
02 | Creme de barba, pote 240g, Palmindaya 03 5,50 16,50
03 | Caixa de ldminas ¢/ 03 unidades Platinum Plus 264 3,35 884,40
04 Esmalte Colorama cremoso, pequeno 21 1,15 - 24,15
05 | Removedor de esmalte, Encasa 1 480 4.80
06 |Lixa de unha profissional 210 0,20 4200
07 |Shampoo Yama 4.600ml 2 9,80 19,60
08 TOTAL - . 1.028,05

Obs. Os custos adicionais decorrentes da produgdo dos servigos foram cotados com base em

consumo médio de estabelecimentos similares, fornecido pelos profissionais em que neles

trabalham, da seguinte forma:

No tocante ao servigo, corte de cabelo, ndo se verifica custo adicional para sua execugio;
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Quanto ao servigo, corte de barba, faz-se necessario: uma gilete para cada barba, um

frasco de logdo 500ml pos barba, por més. Meio pote 240g de creme de barbear por més,

para cada profissional,

O servigo de lavagem de cabelo, requer aproximadamente 2 galdes de shampoo 4600,

por més;

Os servigos de manicura e pedicura utilizam 01 vidro de esmalte a cada 20 servigos

{(unhas das méos ou dos pés), 01 lixa de unha a cada 02 servigos (unhas das mios ou dos

pés), e um removedor de esmalte litro por més.

8.3.5 Investimento inicial total.

Os investimentos totais estio demonstrados na tabela seguinte.

Tabela 32: Investimento inicial total

Ttem _ _ Discriminaciao Valor
01 Imoével (ponto) 15.000,00
02 Investimento fixo 21.469,00
03 |Custofixo 5.361,00
04 Despe§a dp inicio de atividade (alvara, licenga, taxa 350,00

administrativa, etc.) _
05 Capital de giro 1.000,00
06 TOTAL 43.180,00




8.4 Resultados operacionais

Os resultados operacionais a 100% da capacidade total estdo assim distribuidos.

Tabela 33: Resultados operacionais (100% faturamento)
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Item _Discriminacio “Valor %
01 |Receita operacional (Tabela 07) 39.004,00
02 | Impostos faturados (Simples 5,4% - 155 5%) s/ item 01 4.056,42
03 | Custos fixos (Tabela 10) 5.361,00
04 | Custos variaveis (Tabela 11) 1.018,05
05 | Custo total (02 + 03 + 04) 10.445,47
06 | Lucro operacional (01 — 05) 28.558,53
07 | Comissdes dos sdcios operacionais ( 50% s/item 01) 19.502,00
08 | Lucro liquido (06 — 07) 9.056,53
09 [ Margem de contribuicdo (1 - (2+4 + 7)) 14.417,53
10 [ Ponto de equilibrio 3/9 37,18
11 | Lucratividade 8/1 2321

Obs. O ponto de equilibrio determina o volume minimo em que a empresa pode operar para nio

incidir em prejuizo.

Abaixo esta a tabela com os resultados operacionais a 75% do faturamento.



Tabela 34: Resultados operacionais (75% faturamento)
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Item Discriminac¢iio Valor %
01 Receita operacional (Tabela 08) 29.540,00
02 Impostos faturados (Simples 5,41% - ISS 5%) S/item 01 3.072,16
03 Custos fixos (Tabela 10) 5.361,00
04 Custos varniaveis (75% da Tabela 11) 771,04
05 Custo total (02 + 03 + 04) 9.204,20
06 Lucro operacional (01 - 04) 20.335,80
07 Comissdes dos sdcios operacionais (50% s/ i 1tem 01) 14.770,00
08 Lucro liquido ( 06 — 07) 5.565,80
09 Margem de contribuigio (1 — (2 +4 + 7)) | 10.926,80
10 Ponto de equilibrio (3/9) 49,06
11 Lucratividade ( 8/1) 18,84
Segue abaixo, os resultados operacionais ( 50% faturamento).
Tabela 35: Resultados operacionais (50%)
Ttem Discriminagio Valor %
01 Receita operacional (Tabela 09) 19.804,00
02 Impostos faturados (Simples 5,4% - ISS 5%) S/ item 01 2.059,62
03 Custos fixos (Tabela 10) 5.361,00
04 Custos Variaveis (50% da Tabela 11) 514,03
05 Custo total (02 + 03 + 04) 7.934,65
06 Lucro operacional (01 — 05) 11.869,35
07 Comissdes dos sécios operacionais ( 50% s/item 01) 9.902,00
08 Lucro liquido (06 — 07) 1.967,35
09 Margem de contribuigio ( 1-(2 +4 + 7)) 7.328,35
10 Ponto de equilibrio ( 3/9) 73,15
11 Lucratividade (8/1) 9,93
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8.5 Método de anilise financeira (Payback)

Sera apresentado a seguir, o prazo de retomo do investimento. Para os trés cenarios de

faturamento.

Tabela 36: Prazo de retorno

Cenario 1 Cenario 2 Cenario 3

Prazo de retorno do investimento (meses) 4,77 7,76 21,95

Em relagio ao payback, prazo de retorno do investimento realizado em um salio de
beleza, € excelente, visto que historicamente n3o existe nenhuma aplicagdo financeira, nem
mesmo agdes, que tragam o retomo total de um investimento num prazo de 5 a 9 meses.

Comparando o cenério mais pessimista, com as aplica¢des mais conservadoras e comuns
a populagio, como poupanga e fundos de renda fixa, o retormo de 100% de investimento jamais
seria realizado em menos de dois anos (21,95 meses), assim, verifica-se novamente a excelente

oportunidade de investimento quando da implantagio de um saldo de beleza, como pretendido.




9 ACOES ESTRATEGICAS DA EMPRESA

As estratégias propriamente ditas sio planos qué dirigem e delineiam as maneiras de
alcangar os objetivos, sdo decisGes que se colocam em pratica para atingir determinados
objetivos, sejam eles recuperar uma empresa em ma situagdo, manter um bom desempenho,
alcangar um novo patamar de resultados, crescer ou manter-se no mercado.

A magem da marca no mercado, de acordo com COBRA (1991), tem valor inestimavel, e
pode ser considerada um ativo da empresa, além de representar um fator diferenciador que
proporciona vantagens em relagdo a concorréncia.

Assim o salio, Tesoura de Ouro, tentara fixar sua marca no mercado, cativando os
clientes, prestando servigos de qualidade, aliado a um atendimento personalizado com pregos
acessiveis.

Para oferecer um atendimento personalizado, sera necessario investimento em
treinamento de técnicos de atendimento ao consumidor e relagdes humanas e disponibilizar aos
clientes o telefone do salo, onde possam marcar horirio de suas preferéncias de maneira a
facilitar o tempo livre que dispuserem, transmitindo tranqiiilidade e confianca aos clientes.

Uma outra estratégia da empresa é sua localizagdo, situada em uma rua com grande fluxo
de pessoas, no centro de Florianépolis, com excelente visibilidade para o publico em geral,
contribuindo como forte apelo para as pessoas que necessitam dos servigos oferecidos pela

empresa.
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Como estratégia de divulgagio de seu nome, a empresa fara anancios no jornal Diario
Catarinense e comerciais veiculados pela televisio, afim de comunicar ao mercado os servigos
oferecidos pelo salio Tesoura de Ouro, bem como apresentar os profissionais que serio os
responsaveis pelos servigos e integrantes da empresa.

Tao importante quanto formular uma estratégia coerente com os desafios do ambiente é
monitorar sua implementagio. O monitoramento deve ser feito com base nos mesmos indicadores
utilizados para elaborar o plano estratégico. Assim, os pontos estratégicos de controle devem
focalizar os objetivos estratégicos.

O exame dos nimeros que permitem analisar o desempenho estratégico da organizagio
deve ser acompanhado com constante monitoramento das ameagas e oportunidades do ambiente.

Para finalizar a estratégia principal da empresa para atrair clientes e manté-los
freqiientadores assiduos sera a de voltar todas as agSes da empresa a atender e satisfazer as
necessidades dos clientes.

O cliente tera voz ativa e suas sugestdes serio estimuladas de'modo que a empresa leyante

subsidios podendo se adaptar as mudangas exigidas pelo mercado.



CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo analisar a viabihidade econémico-financeira e
mercadologica, de um saldo de beleza, junto ao centro comercial de Florianépolss.

Ao analisar qualitativa e quantitativamente o mercado consumidor, a concorréncia € os
fornecedores, relacionando as necessidades de equipamentos, instalagdes € mio de obra;
calculando os investimentos; identificando os custos, receitas e despesas;, relacionando os
aspectos juridicos e legais necessarios a implantacgfio e funcionamento da empresa; pesquisando
sobre os aspectos organizacionais inerentes ao projeto e tragando agles estratégicas para a
empresa, concluiu-se que se trata de um projeto ambicioso, porém com retorno garantido em um
curto espago de tempo.

Os desafios para o empreendimento neste fim de século, sio muitos. Partindo-se para uma
reflexdo conclusiva sobre como agir frente a esta nova conjuntura de economia competitiva que
se apresenta, pode-se concluir que é preciso se preparar para ter sucesso empresarial neste
ambiente. Esta prepara¢io vai desde o planejamento e a elaboragdo prévia de um projeto
detalbado de criagio de sua empresa, até a defini¢io de estratégia competitiva capaz de fazer com
que ela consiga consolidar-se no mercado.

A viabilidade deste projeto se confirma ao se perceber a forte demanda existente sobre os
servigos que a empresa se propde a oferecer.

Apesar dos desafios e dificuldades iniciais, as perspectivas que se abrem para o

empreendedor sdo muito promissoras. As possibilidades de que os pequenos empreendimentos,
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assim como o objeto deste trabalho,beneficiem-se dos movimentos de terceirizagdo implantados
por grandes empresas sdo expressivas. A significativa oferta de franquias aos negdcios nascentes,
de suas marcas e formas de operagio de negocios, ja conhecidos e os nascentes, de suas marcas e
formas de operagio de negodcios, ja conhecidos e consolidados, podem beneficia-lo de inicio,
como franqueado e, futuramente, garantindo a expansio do seu neg6cio como franqueador da sua
propria marca.

Como vimos nas analises deste estudo, em relagdo ao payback, o prazo de retormo do
investimento realizado em um salfo de beleza, é excelente, visto que historicamente nio existe
nenhuma aplicac¢@o financeira, nem mesmo agdes, que tragam o retorno total de um investimento
num prazo de 5 a 9 meses.

Comparando o cenario mais pessimista, com as aplicagdes mais conservadoras e comuns
a populagio, como poupanga e fundos de renda fixa, o retorno de 100% de investimento jamais
seria realizado em menos-de dois anos- (21,95 meses), assim, verifica-se novamente a excelente

oportunidade de investimento quando da implanta¢io de um saldo de beleza, como pretendido.
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ANEXOS



QUESTIONARIO PARA ENTREVISTAR O CONSUMIDOR

NO

Entrevistador: Data:

Esta pesquisa & parte integrante de um projeto de viabilidade para um Salao de Beleza.
Sou aluno da UFSC e estou fazendo um trabalho de conclusdo... Sua participagdo € de
grande importancia... Ndo tomara seu tempo.... Ndo é preciso se identificar.

Obrigado.

1. Dentre as conversas informais tipicas de um Saldo de Beleza, sobre o que vocé
mais gosta de falar? (Pode marcar mais de uma opgao).

1.1 () Esportes ' 1.4 ( ) Politica
1.2 { ) Manchetes de Jornais 1.5 ( ) Religido
1.3( ) Fofocas 1.6 ( ) Nenhum deles.

2. Tem preferéncias por dias da semana para cortar o cabelo?

21( ) Néo '
2.2( ) Sim. Qual? {Assinale abaixo s0 uma opgao)

2.3 ) Segunda 25( ) Quarta 27 ( ) Sexta
24( ) Terca ' 2.6 ( ) Quinta 2.8( ) Sabado

3. Qual a freqiiéncia com que vocé costuma cortar o cabelo? )

- 3.1( ) Menos de 30 dias | 3.3( ) Aproximadamente 45 dias
3.2( ) Acada 30dias 3.4( ) Acima de 45 dias

4. Vocé costuma ir ao saldo para se barbear?

4.1( ) Nao

4.2( ) Sim. Com que freqiiéncia? (Assinale abaixa $6 uma op¢éo)

4.3 ( - ) Todos os dias 4.6 ( ) No momento de cortar o cabelo
4.4( ) 1aZ2vezes por semana 4.7 () Usa barba e precisa apara-la

4.5 ) No momento de aparar o bigode

5. Além de corte de cabelo ou de barba,. solicita rotineiramente por outro tipo de
servigo?

51( ) Nao

5.2 ¢ ) Sim. Qual? (Assinale abaixo $6 uma opgao)
5.3( ) Manicura 56( ) A1%ea2?opgéao
5.4( ) Pedicura 5.7( ) Astrés opgles

5.5( ) Calista
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6. Qual o grau de importancia que vocé da a cada caracteristica a seguir, referentes
a um Salao de Beleza?

Graus de Importancia

.5 4 3 2 1
Muito Importante Indiferente Pouco Sem
Importante _ Importante Importancia

6.1 Eficiéncia Profissional 5 4 3 2 1
6.2 Ambiente climatizado 5 4 3 2 1
6.3 Atendimento 5 4 3 . 2 1
6.4 Preco 5 4 3 2 1
6.5 Higiene e limpeza 5 4 3 2 1
6.6 Produtos descartaveis ou esterilizados 5 4 3 2 1
6.7 Boas referéncias , 5 4 3 2 1
6.8 Compbrtamentos pré—ativos‘e criativos do proﬁssional 5 4 3 2 1
6.9 Horarios flexiveis | 5 4 3 2 1
6.10 Boas instalagbes 5 4 3 2 1

7. Em relagdo a esta caracteristica a seguir, qual o seu grau de satisfacdo quanto
ao {s) saldo (0es) que vocé costuma freqiientar?

 Graus de Satisfacao

5 4 : 3 . 2 1
Muito ~ Satisfeito Indiferente Pouco Insatisfeito
Satisfaito ' Satisfeito

7.1 Eficiéncia Profissional
| 7.2 Ambiente climatizado
7.3 Atendimento
7.4 Prego
7.5 Higiene e limpeza
7.6 Produtos descartaveis ou esterilizados
7.7 Boas referéncias

7.8 Comportamentos pré-ativos e criativos do profissional

7.9 Horarios flexiveis
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7.10 Boas instalagoes
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8. Qual a faixa de pre¢o que vocé estaria disposto a pagar pelo servigo de corte de
cabelo, considerando que suas expectativas fossem satisfeitas? '

81 (" ) At 10 reais
- 8.2( ) Entre 10 e 12 reais
8.3( ) Entre 12 e 14 reais

8.4 ( ) Acima de 14 reais

9. Qual é o jornal de sua preferéncia:

10. Qual a revista de sua preferéncia;

11. Qual é a emissora de TV de sua preferéncia:

12. Qual é a radio de sua preferéncia:

13. 1dade: 14. Estado Civil:

15. Quai a sua ocupagdo?

16. Qual é o seu grau de instrugao?

16.1( ) 1°grau incompleto
16.2 ( ) 1° grau completo
16.3( ) 2°grau incompleto
16.4 () 2° grau completo
16.5 ( ) Superior Incompleto
16.6 ( ) Superior Completo

17. Qual a sua renda familiar? "

17.1( ) Até 755 reais

17.2 ( ) Entre 755 e 1.510 reais
17.3( ) Entre 1.510 e 2.265 reais
17.4( ) Entre 2.265 e 3.020 reais
17.5( ) Acima de 3.020 reais .

Y la)

18. Qual a sua oclpagao?

19. Qual é o Bairro / Local em que vocé reside:

20. Qual é o Bairro / Local em que vocé trabalha:

21. Sugéét(")es:

OBRIGADO!

1. Saldrio minimo em Abril de 2000; 151 reais



