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RESUMO

A Men’s LifeStyle apresenta um ambiente diferenciado destinado ao publico
masculino. O objetivo do empreendimento € proporcionar conforto, praticidade e bem-
estar para os clientes, atraindo e fidelizando por meio do marketing por indicacao,
principalmente. Foi realizada a analise da viabilidade estratégica, na qual foi utilizado
o método da pesquisa de campo constatando que 75% dos respondentes
frequentariam no minimo uma vez ao més a Men'’s LifeStyle. Andlises operacional,
mercadologica, de capital humano, financeira e a construcdo de cenarios futuros

embasaram o estudo da viabilidade do negécio.

Palavras-chave: Servicos; Beleza Masculina; Conveniéncia; Estética.



ABSTRACT

The Men's LifeStyle salon features a differentiated environment for the male
audience. The purpose of the company is to provide comfort, practicality and well-
being for its customers, attracting and maintaining loyalty mainly through referral
marketing. An analysis about the strategic feasibility was carried out. It was used the
field survey method presenting that 75% of the respondents would attend Men's
LifeStyle at least once a month. Operational analyzis, marketing, human capital,
financial and the construction of future scenarios supported the feasibility study of the

business.
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CAPITULO 1 - VIABILIDADE DA IDEIA DO NEGOCIO

1.1 Business Model Canvas

O Business Model Canvas para a Men'’s LifeStyle esta ilustrado na Figura 1.

Figura 1 - Business Model Canvas

Parceiros-chave: Atividades-chave: Propostade Valor: |Relagdocom Segmento de
T o Cliente: mercado:
(& ) . r )
| Servigosvoltados * Belezae '!i??-‘.? )
* Lojasde Roupa a estética estética ¢ C.om[?rometlmento; + Masculino;
Masculina; masculina; & masculina; * F'de“dafiei « Faixaetaria entre
« Lojasde Jogos; * Parceiros. )| + Novidade; + Promogges. 15 & 59 anos;
* Lojasde =—=="°_| « Entretenimento; « Classessociais C e
Conveniéncia; + InteragdoSociale B:
* Bar Recursos-chave: Networkﬁ; Canais: ﬁ + Localizadosna
* Conveniéncia de regido do ABC
« Espago-fisico; © atividades « Estrutura fisica; Paulistae/ou
+ Instalagdes; voltadasao *  Midias Sociais; regides proximas.
«  Estrutura fisica: cotidiano * Eventos voltados ao Y
+ M3Zode Obra. masculino. publico alvo. 0%
Estruturade Custos: «'ﬁ, Fontes de Receita: :,5
Aluguel; « Servigos prestados no saldo de beleza e estética;
« Salarios; ¢ Alugueisdas areas sublocadas.
Comunicacdo;
« Estrutura Geral (Galpdo, 4gua, energia elétrica, etc).

Fonte: Elaborado pelos autores

1.1.1 Propostade Valor

Propde-se um local destinado a vaidade masculina e conveniéncia. O local
abarcara servigos de estética, lojas de games e roupas e um bar. Tal espaco tem
como objetivo proporcionar um ambiente de entretenimento, interacdo social e
network para homens.

Atualmente, o publico masculino busca estilo e se tornou mais vaidoso.
Agregando comodidade e praticidade ao cotidiano dos homens é possivel chamar a

atencado do publico alvo para um servico completo e personalizado.
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1.1.2 Segmento de Mercado

O nicho de mercado que a Men’s LifeStyle busca atingir € o publico masculino,
localizado na regido do ABC Paulista® e/ou regides proximas e que procura praticidade
e comodidade aliadas as suas necessidades.

Todas as faixas etérias e classes sociais serao atendidas, porém o foco serédo
as classes sociais A, B e C (renda média mensal domiciliar R$ 900,00 a R$ 27.000,00)

e os homens de 15 a 59 anos.

1.1.3 Canais

Os clientes serdo alcancados pelas redes sociais Facebook e What'sApp. A
Men’s LifeStyle também sera anunciada em eventos onde haja concentracdo do
publico-alvo. Além disso, a prépria estrutura serd uma ferramenta de divulgacdo. A
estratégia mercadoldgica pretende estimular o marketing por indicacao.

O cliente devera agendar data, hora e tipo de servico estético que consumira.

O pagamento do mesmo sera efetuado no final da utilizacéo, a vista ou parcelado.

1.1.4 Relacionamento com o Cliente

Os clientes serdo atraidos pelo diferencial e comodidade que 0s servigos
prestados pela Men'’s LifeStyle proporcionardo. Além de promog¢des para atrair novos
consumidores.

Os clientes que utilizardo os servicos serédo fidelizados pela qualidade,
atendimento, precos e pacotes de servicos. Também haveré pesquisas de satisfacao
e fichas para sugestdes ou criticas.

A pessoalidade entre prestador e consumidor, além dos aspectos supracitados,
sera parte da cultura impressa na marca Men’s LifeStyle afim de conquistar a

preferéncia do cliente.

L ABC Paulista é a sigla para os municipios paulistanos: Santo André, S3o Bernardo do Campo e S3o Caetano do
Sul.
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1.1.5 Fontes de Receita

A Men’s LifeStyle tera como fonte de receita os servicos disponibilizados no
saldo de beleza e estética masculina. Também existem fontes extras de receitas
advindas das parcerias de negdcio, tais como o aluguel da sublocacao de espacos

para criar a conveniéncia masculina com as lojas de games e roupas, por exemplo.

1.1.6 Recursos-Chave

O principal recurso € o préprio estabelecimento, com toda a instalacdo e
estrutura fisica, como por exemplo, prédio, cadeiras, cadeiras hidraulicas, lavatorios,
espelhos, entre outros. Assim como a méao-de-obra qualificada para atender e suprir

as expectativas dos clientes.

1.1.7 Atividades-Chave

As atividades-chave sao os servigcos voltados a estética masculina, como por
exemplo, corte de cabelo, barba, sobrancelha, massagem, limpeza de pele, entre
outros.

Além disso, a manutencdo de um ambiente propicio a interacdo social e
network — proporcionado pela juncao dos servicos fornecidos pelos parceiros com o
saldo de estética - € uma das atividades que comp&em o negdcio.

As atividades relacionadas a marketing e recursos humanos serao
administradas pela equipe de gestdo, por se tratar de atividades fulcrais para o
sucesso da estratégia voltada a qualidade e diferenciacdo. Servicos de limpeza e
seguranca serao terceirizados, para que seu sucesso seja garantido por empresas

especializadas, porém alinhadas com a estratégia da Men’s LifeStyle.

1.1.8 Parceiros-Chave

As parcerias principais serdo os prestadores de servigco que irdo compor o
conjunto de conveniéncias exploradas pela Men’s LifeStyle, como por exemplo: bar,

lojas de roupa masculina e games, entre outros.
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1.1.9 Estrutura de Custos e Despesas

A estrutura de custos e despesas € mensurada a partir de:
e Fixos: aluguel do terreno, salario dos colaboradores e pro-labores;

e Variaveis: insumos, energia, agua, divulgacdo e gastos em gerais.

1.1.10 Analise e Diagnostico da Viabilidade da Ideia do Negocio

Segundo a pesquisa da Euromonitor Internacional - divulgada pela Revista
Exame? - empresa de pesquisa que monitora o setor de beleza e vaidade em diversos
paises do mundo, o setor de vaidade masculina dobrou nos ultimos anos e projeta um
crescimento anual de 7,1% até 2019. O Brasil também é o quarto pais do mundo que
mais gasta com vaidade.

O mercado da beleza esta se expandindo ao longo dos anos e na atualidade
ndo € apenas exclusividade feminina. Produtos e servicos estdo se adaptando ao
mercado voltado ao publico masculino, que estd cada dia mais preocupado em se
cuidar.

Segundo a pesquisa da JWT divulgada pelo Sebrae®, a mudanca de
comportamento dos homens em relacéo a propria beleza é um fenbmeno mundial,

conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Pesquisa JWT

Utilizam produtos para cuidados com a pele 54%

Usam protetor para labios 39%
Depilam ou removem os pelos 33%
Investem em tratamentos 24%
Fazem bronzeamento artificial 19%
Depilam a sobrancelha 13%

2 EXAME. Segundo dados, mercado da beleza masculina movimentou cerca de RS 19,6 bilhdes em 2016.
Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/negocios/dino/segundo-dados-mercado-de-beleza-masculina-
movimentou-cerca-de-r-196-bilhoes-em-2016-shtml/> Acesso em: 10/08/2017.
3 SEBRAE. Vaidade masculina incrementa a receita no mercado de beleza. Disponivel em:
<http://www.sebraemercados.com.br/vaidade-masculina-incrementa-a-receita-no-mercado-de-beleza/> Acesso
em: 10/08/2017.
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11%
10%
9%

Usam pés bronzeadores
Aplicam corretivos

Usam base
Fonte: JWT, divulgada pelo Sebrae e adaptada pelos autores

Sendo assim, existe uma viavel proposta de unir servicos de conveniéncia e

estética masculina em um ambiente de interacdo social e convivéncia, combinando os

gostos e tendéncias emergentes para o publico masculino.
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CAPITULO 2 — SUMARIO EXECUTIVO

O capitulo apresenta o perfil da empresa, bem como, suas informacdes gerais.

2.1 Dados Gerais do Empreendimento

Razao Social: Men’s LifeStyle Ltda,;

Localizacdo: Avenida do Estado, Bairro Parque Capuava, Santo André — SP

Resumo da sua modalidade de neg6cio: Servigo especializado em cuidados
de beleza masculina.

Setores de atividade da empresa: Servico; Comércio; Estética.

2.2 Dados dos Empreendedores

A Men’s LifeStyle é composta por seis socios, no qual todos possuem a mesma
porcentagem de cotas dentro da organizacao. As decisfes e estratégias inerentes ao
negécio sdo tomadas e definidas em conjuntos pelos socios.

Os cargos de Contador, Gerente de Recursos Humanos e Diretor Geral serdo
executados por investidores encarregados de tarefas chave para o sucesso da
organizacdo. As qualificacBes dos sdcios estdo anexas no apéndice 1.

Na Tabela 2 esté a estrutura referente ao quadro de sécios da Men's LifeStyle.

Tabela 2 - Estrutura Societaria

Sécio Cargo
Beatriz de Oliveira Rocha Investidor
Fernanda Sassa Barros Investidor
Karina Freitas Ferreira Contadora
Rafael Stefanini Gil Investidor
Vanessa Pedroni Gerente RH
Wesley Ferro Monteiro Diretor Geral

Fonte: Elaborado pelos autores
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2.3 Missdo da Empresa e os Valores Organizacionais

Miss&o da Empresa: Prestar atendimento diferenciado, valorizando servigos
de beleza e estética direcionados ao publico masculino. Assim como facilitar a
disposicédo de diferentes servicos e produtos direcionados a este publico no local.
Promovendo assim a satisfagao dos clientes com qualidade, rapidez, interagao social
e entretenimento.

Valores Organizacionais: Os valores organizacionais estdo descritos na
Figura 2.

Figura 2 - Valores Organizacionais

Inspiracao
Valorizacéo |
das pessoas Men's
e sua — . Honestidade
qualidade de L|feSty|e
vida )

Transparéncia

Fonte: Elaborado pelos autores

2.4 Forma Juridica e Enquadramento Tributario

A Men'’s Lifestyle tera como forma juridica a Sociedade Empresaria Limitada. A
empresa ndo optara por abrir agdes na Bovespa. Definindo assim, sua razéo social
como Men’s LifeStyle Ltda.
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O enquadramento tributario sera o Simples Nacional (receita bruta anual de até
R$ 3,6 milhdes). Os impostos que incidirdo sobre o faturamento e deverdo ser
recolhidos seréo IRPJ, ISS, PIS, COFINS e CSLL, via contribuicdo unificada por meio

da emissao do DAS.

2.5 Capital Social

O Capital Social necessario para iniciar as operacdes da empresa sera no
montante de R$ 352.098,31.

Como a Men’s LifeStyle possui 6 sécios com a mesma quantidade de cotas
entre si, cada socio tera 16,7% de cota, gerando uma participacdo de R$ 58.683,05

no Capital Social da organizacéo.

2.6 Fontes de Recursos

A organizagdo terd como recurso para efetuar o investimento e iniciar as
operacdes, o capital préprio. E como recurso para manter as operagdes, as receitas
geradas no més, através dos servigos de estética masculina e a ajuda de custo dos

parceiros de negocio.
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CAPITULO 3 - VIABILIDADE ESTRATEGICA

3.1 Estudo do Mercado Alvo

A partir de pesquisas de dados secundérios, este tdpico almeja alcancar o

conhecimento do mercado ao qual o negdcio esta inserido.

3.1.1 Mercado Atual

Segundo a pesquisa do IBGE?, o total de residentes no grande ABC totaliza
1.591.133 pessoas, desta por¢do os que se enquadram no publico-alvo sdo 523.009
homens na faixa etaria de 15 a 59 anos. Dessa maneira 0 nego6cio atinge
aproximadamente um terco de residentes da regiéo.

A pesquisa realizada pela ABIHPEC® retratou que 43% dos homens se
preocupam com a aparéncia e 54% comparecem mensalmente em centros de beleza,
considerando-se “supervaidosos”. Os servicos e produtos para o publico masculino
estdo evoluindo no mercado, o segmento cresceu 16% nos ultimos anos, de acordo
com este estudo.

No ano de 2016 movimentou-se cerca de R$ 19,6 bilhdes em produtos e
servigcos estéticos no Brasil, de acordo com a apuracao realizada na Euromonitor
International (empresa que realiza pesquisas em mais de 80 paises) publicada na
Revista Exame?. Concluiu-se também que sdo consumidores fiéis que frequentam
mensalmente os centros de beleza. O segmento de barbearia se tornou o mais
procurado entre o publico masculino, esses servicos tem a tendéncia apenas a
crescer. Nesta mesma publicacdo constatou que o segmento emprega cerca de 5
milhdes de pessoas, também foi um dos fatores que ajudou a fortalecer a economia

no Brasil.

4|BGE. Cidades. Disponivel em: <http://cidades.ibge.gov.br/xtras/home.php?lang=> Acesso em 29/08/2017.

> ABIHPEC. Mercado masculino de HPPC segue em crescimento. Disponivel em:

<https://abihpec.org.br/release/mercado-masculino-de-hppc-segue-em-crescimento/> Acesso em 28/08/2017.
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3.1.2 Historico de Mercado

O mercado da beleza masculina esta em evolugdo. Segundo a pesquisa da
Euromonitor International publicada na Revista Exame?, em 2014, a venda de
produtos voltados aos cuidados com a beleza masculina movimentou US$ 4,7 bilhGes
no Brasil, um aumento de 99,4% comparado com 2009. Neste mesmo periodo (2009-
2014) as melhores evolugbes em termos de venda no mercado brasileiro foram
provenientes de produtos para banho, cuidados com o cabelo e produtos para
barbear, que cresceram 175%, 137% e 120%, respectivamente. Os desodorantes
masculinos tiveram um aumento de 75%.

Em 2015, segundo a pesquisa da Euromonitor International, publicada no O
Globo®, xampus, sabonetes, produtos de barbear e cremes movimentaram
aproximadamente R$ 5 bilhdes. Alta de 7,1% em comparacdo a 2014. Segundo o
levantamento da consultoria Nielsen, publicada no mesmo artigo, o publico masculino
foi responséavel por 35% dos gastos com higiene e beleza no mesmo ano.

Em 2016, como supracitado, o mercado da beleza masculina movimentou
cerca de R$ 19,6 bilhdes, acumulando 14% de crescimento em relacdo a 2011
conforme levantamento da Euromonitor International, publicado na Revista Exame?.

E possivel observar que ao longo dos ultimos anos houve crescimento no
mercado da beleza masculina, ou seja, conclui-se que é um segmento em ascensao
gue demonstra a mudanca de conceito do publico em questdo e chama a atencéo

para oportunidades de negdcios relacionadas

3.1.3 Projecdes Futuras

Segundo a pesquisa da Euromonitor International, publicada no O Globo®, a
expectativa de crescimento do mercado da beleza masculina até 2019 é de 7,1% ao
ano, conforme o Grafico 1. A tendéncia ser4 a evolucdo deste mercado, pois
futuramente os habitos de vaidade serdo integrados a vida cotidiana dos homens,

guando este assunto ndo sera mais tratado como tabu.

60 GLOBO. Vaidade masculina dribla crise em 2015. Disponivel em: <
https://oglobo.globo.com/economia/vaidade-masculina-dribla-crise-em-2015-18399584> Acesso em:
24/08/2017.
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Gréfico 1 - Projecdes Futuras

Proje¢bes Futuras

24,08

22,48

20,99
19,60

EM BILHOES DE REAIS

2016 2017 2018 2018

Fonte: Euromonitor International, publicada pelo O Globo e adaptado pelos autores

3.1.4 Tendéncias de Mercado

O segmento de beleza masculina esta cada vez mais em evolugdo. Alguns
homens se atentam por este assunto, outros ainda apresentam timidez ao perguntar
e normalmente buscam referéncia nas esposas e namoradas. Ndo se preocupam
apenas com o basico, também procuram tratamentos de pele, cabelo, unhas, roupas,
depilacdo e entre outros. Este nicho esta se desenvolvendo, pois, o mundo
contemporaneo impde padrdes, estilo de vida e status social.

Ser4d uma grande oportunidade para o empreendimento ingressar neste
mercado, oferecendo os servi¢os personalizados e diferencial estratégico baseado em
conveniéncia, satisfazendo todas as necessidades dos seus clientes em um unico
local. Segundo a pesquisa da Millward Brow’, publicada no site Uol, os homens
gostam de praticidade no seu cotidiano, eles ndo apreciam produtos que possuem
muitas etapas para utilizar ou que o servico seja demorado, mas sim agilidade e
resultados rapidos. Se adoram uma tal marca, os homens seréo fieis até o fim. As
marcas de produtos e servigcos focados no publico masculino com certeza investem
na facilidade, eficiéncia e na versatilidade.

7 UOL. Praticidade e versatilidade sdo fundamentais em produtos de beleza masculinos. Disponivel em:
https//mulher.uol.com.br/moda/noticias/redacao/2009/07/16/praticidade-e-versatilidade-sao-fundamentais-
em-produtos-de-beleza-masculinos.htm> Acesso em 05/10/2017.
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3.2 Estudo dos Clientes

Este topico apresenta o perfil dos clientes que compdem o publico-alvo da
organizacdo. A Men’s LifeStyle tera como objetivo atender pessoas do género
masculino que valorizam a vaidade. Como a empresa estara localizada na cidade de
Santo André/SP, as analises sobre potencial de mercado foram feitas focando no
publico do ABC Paulista.

3.2.1 Identificacdo das caracteristicas demogréaficas dos clientes

Utilizando pesquisas de mercado sobre vaidade masculina, realizadas pelas
instituicdes Minds & Hearts® e SPC Brasil®, é possivel definir o publico alvo pelas
seguintes caracteristicas:

Pesquisa Minds & Hearts:

Faixa Etaria: homens de 15 a 59 anos, com maior propenséao na faixa de 20 a
50 anos. Sendo que conforme avanca a idade, a vaidade se desloca do rosto para o
Corpo;

Renda: classes sociais A, B e C. Sendo que conforme aumenta a renda do
individuo, maior € a frequéncia dos cuidados com vaidade;

Habitos de Consumo: a pesquisa também identifica as partes do corpo com
maior grau de importancia: 31% dos candidatos declaram ser o rosto; 29% 0 corpo;
27% a boca; 11% o cabelo e 1% o0s pés.

Pesquisa SPC Brasil:

Comportamento: 61,9% dos homens considera a vaidade como uma
necessidade e ndo um luxo;

Importancia: os critérios mais relevantes sdo Preco (57,1%); Qualidade
(46,5%); Atendimento (34%) e Variedade (25,1%).

8 MINDS & HEARTS. Estudo Men Care. Disponivel em:
<http://www.mindsehearts.com.br/comportamento_e_ciencia/interna/a-alma-masculina-1> Acesso em
06/09/2017.
9 SPC BRASIL. Significado da Beleza: Autoimagem e Consumo. Disponivel em:
<https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2016/06/Analise_mercado_beleza.pdf>
Acesso em 06/09/2017.

30



Utilizando as pesquisas do IBGE* para identificar o potencial de mercado no

ABC Paulista, do ponto de vista demogréfico, é possivel evidenciar na Tabela 3, que

o potencial de mercado é de 523.009 pessoas.

Tabela 3 - Faixa Etéria por Regido

Faixa Etaria por Regido

Faixa Etéaria STO André SCS SBC
15-19 anos 25.040 4.783 30.036
20-24 anos 28.838 5.513 34.307
25-29 anos 30.191 5.876 35.508
30-34 anos 27.569 5.441 33.323
35-39 anos 25.086 5.123 29.733
40-44 anos 24.115 4.886 28.057
45-49 anos 23.187 5.443 25.432
50-54 anos 20.288 4.868 21.845
55-59 anos 16.821 4,182 17.518
Total 221.135 46.115 255.759

Fonte: IBGE — Censo Demogréfico 2010 adaptado pelos autores

Total
59.859
68.658
71.575
66.333
59.942
57.058
54.062
47.001
38.521

523.009

E também esta evidenciado na Tabela 4, que o potencial de mercado, do ponto

de vista econdmico, na regido do ABC Paulista € de 302.486 pessoas.

Tabela 4 - Renda por Regiao

Renda por Regiao

Classe STO

Renda SCS SBC
Social Andreé
2 - 3 Salarios Minimos C 37.409 7.207 41.875
3 - 5 Salarios Minimos B 40.262 9.035 43.062
5-10 Salarios Minimos B 34.000 10.149  34.297
10 - 15 Salarios Minimos B 8.279 3.051 8.614
15 - 20 Salarios Minimos A 5.762 2.464 5.902

Total

86.491
92.359
78.446
19.944
14.128
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20 - 30 Salarios Minimos A 2.962 1.510 2.843 7.315
> 30 Salérios Minimos A 0 1.254 2.549 3.803
Total - 128.674 34.670 139.142 302.486

Fonte: IBGE — Censo Demografico 2010 adaptado pelos autores

A diferenga populacional entre as Tabelas 3 e 4 é devido ao fato de haver
habitantes da Tabela 3 que estdo nas classes sociais D e E - ndo consideradas como

publico alvo.

3.2.2 Descricado dos interesses e comportamentos dos clientes

Segundo a pesquisa do Minds & Hearts®, o grau de relevancia nas indicacdes
sobre o0s servigos de estética e vaidade é de: 61% mulheres e/ou conhecidos; 30%
propagandas; 25% profissionais da area — cada candidato indicou mais de uma
resposta, gerando assim uma tabulacdo maior que 100% - sendo assim, a empresa
terd como principal meio e estratégia de comunicacdao, incentivar a indicacéo do local
pelos préprios clientes. E também divulgara os seus servicos em midias sociais e
eventos voltados ao publico alvo.

Segundo a pesquisa da SPC Brasil®, o ticket médio mensal para servicos de
barbearia é de R$ 91,70 e para servicos de estética corporal € de R$ 123,70. O preco
€ o critério mais importante para este publico.

E possivel definir o publico alvo, como homens nas seguintes caracteristicas:
de 15 a 59 anos; das classes sociais A, B e C; cujas principais partes do corpo que
zelam séo o rosto (31%), o corpo (29%) e a boca (27%); cujos critérios mais relevantes
sao Preco (57,1%), Qualidade (46,5%); Variedade (25,1%) — proposta de valor da
Men’s LifeStyle.

3.2.3 lIdentificacdo dos motivos que levam os clientes a consumir
Segundo Kotler e Keller (2006), a decisdo de compras é estruturada em 5

estagios. A Men’s LifeStyle mapeou tais estagios e desenvolveu estratégias/politicas

para atendé-los, fidelizando os clientes.
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1°. Reconhecimento do problema: Segundo a pesquisa da SPC Brasil®,
61,9% dos homens considera a vaidade pessoal como uma necessidade
e ndo como um luxo. Sendo assim, o primeiro estagio, € um processo
natural dos homens. Porém, a empresa também pretende estimular este
consumo atraves de divulgacdes e promogdes.

2°. Busca de Informacdes: Esta € uma etapa muito importante no processo
de decisdo de compra, onde o cliente busca a empresa que ira utilizar.
A Men’s LifeStyle tem como objetivo atender o publico masculino de 15
a 59 anos; das classes sociais A, B e C; e que priorizam indicacdes de
conhecidos. Por isso, a Men'’s LifeStyle tera como foco divulgar o servigco
para este perfil de clientes, que no ABC Paulista totalizam mais de 300
mil pessoas, e usar como principal meio de comunicac¢ao, a indicagcao
pelos proprios clientes, através de incentivos.

3°. Avaliacdo de Alternativas: Como se trata de um ambiente Unico e
exclusivo, a organizacdo possui um grande diferencial frente aos
concorrentes. Segundo a pesquisa da SPC Brasil®, os critérios mais
cruciais sao: Preco (57,1%); Qualidade (46,5%); Atendimento (34%) e
Variedade (25,1%). Todos estes requisitos serdo disponibilizados a
precos acessiveis, além da proposta de proporcionar uma grande
variedade de servigcos estéticos e de conveniéncia.

4°. Compra: O consumo dos servicos sera feito no estabelecimento da
empresa e deverd ser agendado previamente, de forma simples e
rapida, pelo telefone ou por WhatsApp.

5°. PGs-Compra: com o intuito de fidelizar os clientes, a Men’s LifeStyle

realizara pesquisas de satisfagdo e promovera promogdes.

Segundo a oOtica da técnica da disciplina de valor de Treacy e Wieserma
(ASSEN; BERG; PIETERSMA, 2010), existem propostas de valor que a empresa pode
optar. No caso da Men’s LifeStyle, a proposta de valor sera “Intimidade com Cliente”,
pois a organizacdo pretende fidelizar os clientes através do relacionamento,

entregando servicos e ambiente diversificados, com alta qualidade.
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3.3 Anélise do Ambiente Geral por meio das Cinco Forcgas de Porter

3.3.1 Estudo dos Concorrentes

A Men'’s LifeStyle oferecera servigos de cuidado de beleza voltado ao publico
masculino. Os principais concorrentes sdo: 0S centros estéticos convencionais, que
tem como publico alvo, mulheres; barbearias; e cabeleireiros, que muitas vezes
ofertam apenas servigos isolados.

O empreendimento tem como diferencial, a oferta de comodidade e conforto
aos clientes, por ter também parceiros de outros segmentos no mesmo local, como
por exemplo lojas de jogos, lojas de roupas e bar.

De acordo com o modelo de Mankiw (2009), o mercado é de concorréncia
monopolista, porque ha muitos concorrentes, os produtos sdo heterogéneos e néo
existem barreiras de entrada e saida. Portanto, os concorrentes obtém nivel de
barganha baixo, pois como supracitado existe uma enorme oferta deste tipo de
servico. A Men’s LifeStyle oferece mais servicos que um centro estético normal,
ofertando um lugar para relaxar e se cuidar com comodidade e praticidade, como

forma de combater os concorrentes.

3.3.2 Estudo dos Fornecedores

Os fornecedores de produtos e materiais de beleza, parceiros e colaboradores
sdo de grande importancia para atender as necessidades dos clientes, fidelizar e
satisfaze-los.

A Men’s LifeStyle tem fornecedores de produtos e de instrumentos necessarios
para cada segmento do servigo ofertado, como cabeleireiro, barbearia, procedimentos
estéticos e podologia. Os funcionarios também séo considerados como fornecedores
de méo de obra. Além dos parceiros que somam com 0S Servi¢cos e complementam o
novo conceito de ofertar comodidade, conveniéncia e praticidade.

Com tudo, é classificado como moderado o poder de barganha do fornecedor,
porque ha muitos fornecedores no mercado. Ndo obstante, busca-se os melhores

produtos para garantir a eficiéncia e qualidade na execucao do servico.
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3.3.3 Estudo de Barganha dos Consumidores

A influéncia do cliente para o mercado é de extrema importancia, ainda mais
gue ha ferramentas de comparacéo de preco e qualidade, além dos sites de vendas
coletivas, na qual se obtém grandes descontos e é possivel verificar as empresas
melhores avaliadas. Concedendo alto poder de barganha para os clientes em cima do
preco, qualidade e comodidade neste segmento.

Foco na satisfacdo do cliente, reconhecimento de mercado, atendimento
qualificado, preco acessivel, comodidade e praticidade sdo as principais estratégicas
da Men'’s LifeStyle para reduzir o poder de barganha dos consumidores conquistando
a preferéncia destes pelo negdcio.

3.3.4 Estudo de Novos Entrantes

Segundo estudos anteriormente citados, 0s centros estéticos estdo atraindo
mais consumidores com o decorrer dos anos, por conta da busca do corpo “perfeito”,
porém os mesmos atendem o publico em geral, em sua maioria mulheres. Atualmente
nao ha um produto/servico melhor ou compativel no mercado.

A Men’s LifeStyle tem o diferencial de ser um centro estético focado apenas no
publico masculino, que também ira oferecer um ambiente para relaxar, interagir e
comprar roupas novas. Mesmo assim, para combater novos entrantes, ja que existem
poucas barreiras a entrada, o negdcio investira em Marketing para divulgacao da

qualidade e do bom atendimento dos servigcos mais estilizados.

3.3.5 Estudo de Substitutos

Na regido de atendimento do negécio, ha diversos centros estéticos, barbearias
e saldes de beleza focados no publico em geral, porém ndo tem grande relevancia
comparada ao empreendimento, 0s quais consideramos como concorrentes. Os que
mais se aproximam como substitutos séo esteticistas que trabalham a domicilio e
dentro de empresas que proporcionam conveniéncia aos seus clientes, no entanto,

nao oferecem a variedade de produtos/servigos ofertadas pela Men’s LifeStyle.
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3.4 Pesquisa de Campo

A pesquisa de campo foi realizada com a utilizacdo da ferramenta Google
Forms e enviada para o publico masculino por meio das redes sociais Facebook e
WhatsApp. Atingiu 159 respondentes com idade entre 16 e mais de 60 anos. A
pesquisa ficou disponivel durante 7 dias.

O foco da Men’s LifeStyle sera atingir as pessoas que desembolsam em média
mais do que R$ 200,00 por ano com cuidados com o corpo e beleza. Conforme o
Gréfico 2 foi identificado que aproximadamente 74% dos respondentes sédo
enquadrados nesta faixa de gastos.

Gréfico 2 - Gasto Médio com Servi¢os de Cuidados para o Corpo no ultimo Ano

Menos gue RS 200,00
entre RS 200,01 e RS400,00
entre RS 400,01 e RS600,00

entre RS 600,01 e RSE00,00

Mais do que RS 800,00

I"”

Fonte: Elaborado pelos autores

Correlacionando com a informacao de gastos, foi identificado que as pessoas
da faixa etéria entre 16 e 30 anos sao as que pagam mais por esses tipos de servigos.
Além disso, como perfil de consumo a pesquisa retornou um indicador relevante de
frequéncia de utilizacédo de servi¢cos de cuidados com o corpo, onde a soma daqueles
qgue usufruem mais de 1 vez a0 més ou mais, foi de aproximadamente 75% dos
respondentes, conforme o Gréfico 3.
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Gréfico 3 - Frequéncia da utilizacdo de Servi¢cos de Cuidados para o Corpo

10,

37,1%
38.4%

m 1 vez acada 2 meses
m 1ver acada 3 meses
1 vez ao més
Mais de 1 vez ao més

Fonte: Elaborado pelos autores

Com relacao a intencdo de compra dos respondentes foi avaliado que a soma
daqueles que consideram como extremamente, muito ou razoavelmente provavel
frequentar e usufruir dos servicos oferecidos é de 83%, além de simpatizar com o

conceito da Men’s LifeStyle, segundo o Gréfico 4.

Gréfico 4 - Probabilidade de utilizagdo de Servigcos de um Centro de Estética
focado para Homens

35% ~
30%

(]

25% -

20% -

15%

11%
10% -
6%

" L

0% T T T T 1

Extremamente Muito provavel Razoavelmente Muito pouco Nem um pouco
provavel provavel provavel provavel

Fonte: Elaborado pelos autores

Correlacionando a informacéo de gastos com a probabilidade de frequentar e
utilizar servigos estéticos, foi analisado que 87% das pessoas que possuem alto

consumo de servicos de beleza e cuidados para o corpo, consideram extremamente,
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muito ou razoavelmente provavel frequentar a Men’s LifeStyle. Além disso, existe uma
parcela de 13% de homens que gastam um valor inferior com estética pessoal e estao
inclusos no grupo que provavelmente frequentariam este modelo de negdcio.

Alguns resultados foram relevantes para a proposta do negdcio, e avaliados
como: aproximadamente 70% convidariam ou iriam com Seus amigos; 0 preco seria o
principal fator pelo qual os homens nao utilizariam o Men’s LifeStyle caso fosse
exacerbado. Dentre os atributos questionados na pesquisa 0s que mais impactam na
decisdo de consumo sdo: qualidade do servico, horario de atendimento e preco. Bom
atendimento e ambiente agradavel foram considerados itens que valorizam o negdcio.

Por fim, os respondentes sugeriram sala de jogos, televisdes com programas
esportivos, parcerias de alimentacéo e bebidas (food trucks e bar) como diferenciais

para o empreendimento.

3.5 Delimitacdo da Estratégia Organizacional

Nesse tOpico sera discutida a Vantagem Competitiva do nego6cio, 0 mapa
estratégico baseado no modelo Balanced Scorecard e os KPI's — indicadores de

desempenho.

3.5.1 Vantagem Competitiva

Segundo o diagndstico de mercado voltado para as Tendéncias de Mercado para
a Beleza, divulgado em 2017 pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — SEBRAE, o publico masculino tem surpreendido quanto ao investimento
em beleza e estética, se tornando clientes fieis quando satisfeitos com o servico e 0
atendimento, principalmente no que se refere a manutencdo de barbas e unhas.
Sendo assim, oferecer servicos com foco em diferenciagdo neste mercado em
ascensao é uma potencial oportunidade de negdcio.

A Figura 3 representa as atividades que criam valor e vantagem competitiva por
meio do modelo de cadeia de valor de Michael Porter (2004). Este modelo foca na

maneira com que os servi¢cos serao ofertados e adquiridos pelos consumidores. No

10 SEBRAE. Tendéncias para o mercado de beleza. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/tendencias-para-o-mercado-de-
beleza,65acae21e224f410VgnVCM1000004c00210aRCRD> Acesso em: 07/09/2017.
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caso da Men'’s LifeStyle as principais vantagens competitivas estdo concentradas na
infraestrutura diferenciada e no potencial humano inerente a qualidade do servigo

prestado.

Figura 3 - Cadeia de Valor

Infraestrutura da Empresa
+ A Men’s LifeStyle localizada em Santo André, com estacionamento € parceiros ativos que

sublocam os espagos, frazendo para um mesmo ambiente servigos que otimizam o tempo
€ o dia a dia do cliente.

Gestido de Recursos Humanos

+ Profissionais qualificados e em constante aperfeicoamento no mercado, a Men's Life Style
conta com um programa de reconhecimento e meritocracia.

Desenvolvimento Tecnoldgico

* Prospecgdo para um sistema operacional integrado.
*  Acompanhamento de tendéncias de mercado € novas tecnologias aplicaveis ao negocio.

Atividades de Apoio

Aquisicao

* Aquisigdo de equipamentos e compra de material conforme demanda.

Logistica de
Entrada

Logistica de Marketing e

Operagoes Saida Vendas Servigos

Atividades Primarias

Fonte: Elaborado pelos autores

As atividades primarias conforme Cadeia de Valor de Michael Porter (2004):

e Logistica de Entrada: Recepcao pronta ao atendimento, encaminhamento
para o saldo de espera e agendamento de servicos.

e OperacOes: Fluxo de processos eficientes, considerando indicadores de
desempenho e mensuragéo da qualidade dos servigos prestados. Gestédo dos
materiais de utilizacdo do centro estético e manutencao dos mesmos.

e Logistica de Saida: Entrega do servico esperado pelo cliente de maneira
eficiente e personalizada, pagamento do servigo realizado, oferta de préximos

servigos e oferta de promocdes e pacotes.
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Marketing e Vendas: Divulgacdo em redes sociais, site, eventos,
direcionamento ao publico alvo em locais estratégicos da regido e marketing
por indicacéao.

Servicos: Diferenciagdo em prestacdo de servicos, acompanhamento e
atendimento. Customizacéo do atendimento e oferta de servigos de acordo com
o perfil do cliente.

As atividades de apoio conforme Cadeia de Valor de Michael Porter (2004):
Infraestrutura: a Men’s LifeStyle contard& com o apoio da Gestdo
Administrativa, Contabilidade, Equipe Comercial, Compras e Vendas alocadas
no escritério em Santo André que possuira estacionamento e empresas que
sublocam os espacos para suas atividades, adaptacdo ao espaco fisico para
melhor aproveitamento e disponibilizacdo dos recursos necessarios, insumos
e outros materiais. A limpeza e organizacdo do espaco sera responsabilidade
de empresa terceirizada contratada.

Gestdo de Recursos Humanos: o recrutamento e selecédo sera realizado pelo
Gerente de Recursos Humanos, responsavel por integracdo, treinamento e
desenvolvimento dos funcionarios, além de programas de retencdo e
beneficios financeiros aos que se destacarem, com o acompanhamento
constante do desempenho e plano de carreira da equipe.

Desenvolvimento Tecnoldgico: implantacdo de sistema operacional
integrado. Além da busca constante por novas tecnologias aplicaveis ao
negocio, com produtos, materiais e equipamentos de ponta para a prestacao
de servicgo estético.

Aquisicdo/Compra: Relacionamento com os melhores fornecedores de
maneira estratégica para melhor processo de compra e beneficio por poder de
barganha, sempre prezando pela qualidade do produto adquirido. Aquisicéo de
equipamentos para 0s principais processos se dard antes do inicio das
atividades e com objetivo de atender todos os procedimentos de beleza e
estética com eficiéncia. A compra de material serd realizada conforme
necessidade de negdécio e demanda, através da equipe de gestdo

administrativa.

40



3.5.2 Mapa Estratégico — Balanced Scorecard e KPI's — Key Performance
Indicator

O Balanced Scorecard demonstrard o desempenho da gestdo estratégica a
partir dos padrdoes impostos e mensurara os resultados alcancados por meio dos
KPI’s.

e Perspectiva Financeira

Objetivo: Aumentar receitas e alavancar resultados, diminuir custos financeiros
e inadimpléncia.

Metas: Crescimento de 30% na receita liquida, no primeiro ano, superando a
expectativa de mercado de 7,1%.

KPI’'s: Acompanhamento dos demonstrativos financeiros, sendo eles Balango
Patrimonial, Demonstracao de Resultado do Exercicio, Demonstracdo das Mutacdes
do Patriménio Liquido, Demonstracdo do Fluxo de Caixa e Demonstracdo do Valor
Adicionado que visa mensurar o valor da riqueza gerada pela companhia, onde podem
ser extraidos os indicadores de Liquidez (capacidade de cumprir as obrigacfes de
curto prazo a medida que vencem), Atividade (giro de caixa, giro de estoques, e
periodo médio de cobranca), Endividamento (se a empresa financia o seu Ativo com
Recursos Proprios - Patriménio Liquido - ou de Terceiros - Passivo Circulante +
Exigivel a Longo Prazo - e qual a propor¢ao) e Lucratividade (Lucro Liquido / Receita
Total).

Iniciativas: Estudo mensal dos indicadores para identificacdo e proposta de
melhorias na perspectiva financeira.

e Perspectiva do Cliente

Objetivo: Ser referéncia no mercado como sinbnimo de qualidade e bom
atendimento, sempre aumentando a satisfacao do cliente.

Metas: Crescimento de 12% ao més do numero de clientes atendidos. Atingir
95% no indice de satisfacao.

KPI's: Pesquisa de Satisfagdo Trimestral realizada através de formulario;
Indicador de aumento do niumero de clientes.

Iniciativas: Estudo mensal dos indicadores. Fidelizagéo de clientes. Busca de

novas tecnologias e aprimoramento do servi¢o prestado.
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e Perspectiva dos Processos Internos

Objetivo: Buscar exceléncia, produtividade e qualidade nos processos chave.

Metas: Exceléncia no atendimento e disponibilizacdo dos servicos ofertados
mitigando atrasos com média aceitavel de 5% dos atendimentos/més. Gestao
eficiente dos processos e materiais, evitando desperdicios, com excedente aceitavel
de 5% em relagdo ao CMV esperado.

KPI's: Atrasos/Atendimentos ao més (%); Relacao esperado x realizado CMV;
Canal de sugestdes e reclamacdes interno.

Iniciativas: Promover a gestéo integrada dos processos. Acompanhamento da
prestacdo de servicos. Estudo mensal dos indicadores para plano de melhorias
continuas.

e Perspectiva de Aprendizado e Crescimento

Objetivo: Contar com forga de trabalho eficiente e engajada.

Meta: Ter 100% da equipe treinada e engajada para atendimento ao cliente.
Ter plano de sucesséo.

KPI's: Avaliacdo individual trimestral, para alinhamento de gaps de
desempenho entre gestores e funcionarios; grau de satisfacdo dos colaboradores
(pesquisa de engajamento via formulério); e taxa de absenteismo mensal (soma das
faltas e atrasos dos funcionarios).

Iniciativas: Implantar reunibes semanais para alinhamento de desempenho e

expectativas do negdcio.

3.6 Anédlise e Diagndstico da Viabilidade Estratégica

A Men’s LifeStyle abarca uma proposta de negécio que foge dos padrdes do
senso comum e é um assunto discutido entre as novas tendéncias da beleza e
estética: o crescimento da demanda por produtos e servicos voltados a vaidade
masculina. Os homens estdo se preocupando mais com sua imagem e podem se
tornar clientes fieis quando existe compatibilidade entre expectativas sobre a
qualidade do servico e diferenciais do ambiente com preco acessivel. Segundo a
analise de tendéncias para o mercado de beleza, do Sebrael®, os homens sdo uma
surpresa para o segmento e estdo cada vez mais se importando com as marcas de

expressao, reducao de medidas abdominais e procedimentos de rejuvenescimento.
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Esta abordagem especifica e personalizada ao género citado somada as
parcerias que prestam servigos relacionados ao entretenimento e cotidiano masculino
promove a vantagem competitiva necessaria para criar um novo conceito no mercado
de estética. Outros diferenciais como proporcionar um ambiente de interacéo social,
network e entretenimento, assim como a conveniéncia, buscam fidelizar e atrair
clientes, tornando a estratégia da Men'’s LifeStyle viavel.

A comunicagao e divulgacdo da marca da Men’s LifeStyle e o novo conceito
supracitado permitirdo o posicionamento de mercado em meio a um potencial de
clientes ainda ndo abordados e que demanda qualidade, preco justo e conveniéncia,
com um toque de exclusividade. Ainda, a andlise de tendéncias para o mercado da
beleza do Sebrae argumenta que o publico masculino é fiel, que gasta mais quando
gosta do servico e indica com boas recomendacdes a familia e aos amigos. Ideia essa
enraizada no planejamento de longevidade no relacionamento com os clientes do

empreendimento.
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CAPITULO 4 - VIABILIDADE OPERACIONAL

4.1 Plano Operacional

Este topico almeja demonstrar de forma especifica as operacdes e seus

envolvidos da Men’s LifeStyle.

4.1.1 Fluxograma do Processo Operacional

Na Figura 4 esta elaborado o fluxo operacional da Men’s LifeStyle. O mesmo
aborda desde o inicio do relacionamento com o cliente no ato do agendamento até a
finalizacdo do atendimento, onde ha o pagamento, a oferta de novos servicos e a
avaliacdo dos servigos consumidos. O fluxo pode ser interrompido devido ao

cancelamento, ou prolongado caso o cliente evidencie sua insatisfacdo na avaliacao.

Figura 4 - Fluxograma de Processos

Inicio.
Cliente agenda o No dia da utilizagdo a Cliente N Empresacancelao
servico através das empresaconfirmao confirmou ——— agendamento deixando
centrais de comparecimento com o compareci 0 horario vago.
relacionamento . cliente. s mento ?
Cliente N Empresaregistrao
. compareceu -~ ocorrido. E tenta
Empresa mantém o / ? “encaixar’ outro cliente no
agendamento. horério.
S \
N Avaliacao . o
— foiinferior - Cliente avaliao sevigo Empresa perguntase o Cliente paga o Cliente utiliza 0
337 T | clientedesejaagendarum —  servico —1 Senvico L
. proximo servico utilizado. agendado.
S
Empresaentraem Empresa qualifica o tipo de Empresatoma as devidas Empresa retornaao :
contatocomocliente —  reclamagdo. Sugestdode  —— acdes, emvirtude do tipode ——  cliente para notificadlo ————— FIM. —
para entender o corrido. melhoria, Preventiva e Corretiva. reclamagéo. sobre as acdes fomadas. T
\
Fonte: Elaborado pelos autores
4.1.2 Layout

O layout da Men’s LifeStyle, esta retratado nas Figuras 4 (layout externo) e 5
(layout interno). No layout externo estdo localizadas as entradas e saidas, 0

estacionamento e a Men’s LifeStyle.
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O terreno total da Men’s LifeStyle possui 825m2. Sendo 300m? da empresa e
525m? da entrada para pedestres e estacionamento.

Figura 5 - Layout Externo
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Fonte: Elaborado pelos autores

E no layout interno estéo localizados o saldo de beleza e estética, os guichés

dos parceiros de negdcio, e a lanchonete/bar para interacdo social.

Figura 6 - Layout Interno
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Fonte: Elaborado pelos autores
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4.1.3 Maquinas e Equipamentos Necessarios

A empresa possui diversos servigos agregados, sendo necessario para cada
um, conjuntos diferentes de equipamentos.

Para prestar os servicos de Corte e Penteado de Cabelo, Corte e Design de
Barba, e Design de Sobrancelha, segundo o Sebrae!!, serdo necessarios 0s
equipamentos conforme Tabela 5.

Tabela 5 - Equipamentos de Barbearia

Quantidade Produto

4 Cadeiras de Barbeiro
Lavatorios
Secadores Manuais
Espelhos Fixos
Espelhos de Méao

Balcao

0 r W A~ DNDN

Capas de Corte

N
S

Toalhas de Rosto
Maquinas de Cortar Cabelo
Tesouras de Corte
Tesouras de Desfiar
Escovas de Cabelo
Pentes
Navalette - Navalha de Barba

Borrifadores de Agua

A A D b~ D b B

Espanadores

Fonte: Elaborado pelos autores

11 SEBRAE. Ideias de Negdcio — Barbearia. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-uma-
barbearia,f8787a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 22/09/2017.
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Para prestar o servico de massagem, segundo o Sebrae!?, serdo necessarios

equipamentos citados na Tabela 6.

Tabela 6 - Equipamentos de Massagem

Quantidade Produto

1 Maca de Massagem
1 Equipamento de Massagear
1 Equipamento de Som

Fonte: Elaborado pelos autores

Para prestar o servico de Podologia, segundo o Sebrae!?, serdo necessarios

equipamentos que constam na Tabela 7.

Tabela 7 - Equipamentos de Podologia

Quantidade Produto

1 Cadeira Hidraulica
Mocho
Carrinho para Utensilios
Luminéria
Fotopolimerizador para Onicodrteses
Lixa Elétrica
Bandejas
Pincas
Tesouras

Curetas

N D NDDMNMNMNDND PP PR

Alicates

Fonte: Elaborado pelos autores

12 SEBRAE. Ideias de Negdcio — Servicos de Massagem. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-servico-de-
massagem,bd987a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 22/09/2017.
13 SEBRAE. Ideias de Negdcio — Clinica de Cuidados para o Pés. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-uma-clinica-de-cuidados-para-os-
pes,e0e87a51b9105410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 22/09/2017.
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Para prestar o servico de Depilacdo Corporal a Laser, segundo o Sebrae'4,

serao necessarios equipamentos da Tabela 8.

Tabela 8 - Equipamentos de Depilacdo Corporal a Laser

Quantidade Produto ‘
1 Maca
1 Aparelho Laserpulse com caneta
1 Aparelho de depilacao a laser
1 Espelho Grande
1 Carrinho de Apoio

Fonte: Elaborado pelos autores

Para prestar o servico de Limpeza Facial serdo necessarios equipamentos da

Tabela 9.

Tabela 9 - Equipamentos de Limpeza Facial

Quantidade Produto ‘
1 Maca
1 Kit extrator de espinhas e cravos
1 Aparelho de Vapor de Oz6nio

Fonte: Elaborado pelos autores

Para montar a sala de Esterilizacdo e Lavanderia, serdo necessarios

equipamentos citados na Tabela 10.

Tabela 10 - Equipamentos da Sala de Esterilizacdo e Lavanderia

Quantidade Produto

1 Autoclave para Esterilizagdo

14 SEBRAE. Ideias de Negdcio — Empresa de Servico de Depila¢do. Disponivel em:

<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-uma-empresa-de-servico-de-
depilacao,2e297a51b9105410vVgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 22/09/2017.
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1 Lava e Seca

1 Secador de Roupa

Fonte: Elaborado pelos autores

Para montar o escritério, serdo necessarios equipamentos citados na Tabela
11.

Tabela 11 - Material de Escritério

Quantidade Produto

50 Caneta Esferografica
10 Pasta AZ
2.000 Papel Sulfite A4
20 Pasta em L
5 Caneta Marcatexto
10 Pasta Arquivo Morto
150 Clips
100 Elastico de Borracha
100 Saco Plastico Oficio
2 Grampeador de Mesa
20.000 ——
1 Pasta Sanfona
1 Caixa Correspondéncia Fisica
500 Envelopes
1 Conjunto Escritorio (Mesa e
Armario)
4 Cadeira de Escrit6rio
1 Impressora
1 Tinta Impressora
4

Computador
Fonte: Elaborado pelos Autores

Para montar o saldo principal, serdo necessarios equipamentos citados na

Tabela 12.
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Tabela 12 - Equipamentos do Salédo Principal

Quantidade Produto

2 Mesa de Bilhar

3 Sofa de Espera

1 Balcao da Recepcéo
1 Televisédo

1 Assessorios Diversos

Fonte: Elaborado pelos autores

Para montar o refeitério, serdo necessarios equipamentos citados na Tabela
13.

Tabela 13 - Equipamentos do Refeitorio

Quantidade  Produto ‘
1 Geladeira

1 Micro-ondas

Fonte: Elaborado pelos autores
4.1.4 Projecao da Capacidade Produtiva

Levando em consideragéo o atendimento de ter¢ca a domingo (26 dias por més)
e 8 horas por dia, a empresa tera as seguintes capacidades produtivas:

Barbearia: A organizacdo contara com 4 cadeiras de barbeiro que forneceréo
os servicos de: Corte e Penteado de Cabelo, Corte e Design de Barba, e Design de
Sobrancelha. Considerando o tempo médio de atendimento por cliente de 30 minutos,
a empresa tera capacidade produtiva de 64 clientes por dia e 1.664 por més.

Massagem: A organizag&o contara com 1 sala para massagem. Considerando
o tempo médio de atendimento por cliente de 1 hora, a empresa tera capacidade
produtiva de 8 clientes por dia e 208 por més.
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Podologia: A organizacdo contara com 1 sala para podologia. Considerando o
tempo médio de atendimento por cliente de 1 hora, a empresa tera capacidade
produtiva de 8 clientes por dia e 208 por més.

Depilacdo Corporal a Laser e Limpeza Facial: A organizagdo contard com 1
sala para ambos servicos. Considerando o tempo médio de atendimento por cliente
de 40 minutos (para qualquer dos dois tipos de servigo), a empresa tera capacidade
total de 12 clientes por dia e 312 por més. A capacidade sera dividida para ambos,

sendo 156 clientes por més para depilacdo e 156 para limpeza facial.

4.1.5 Principais Fornecedores

Os fornecedores da Men’s LifeStyle serdo divididos em fornecedores de
maquinas e equipamentos atuantes na parcela de estrutura das areas da empresa,
ou seja, do imobilizado; e atuantes na parcela de gastos mensais.

Os fornecedores em estrutura da area de barbearia estdo descritos na Tabela
14.

Tabela 14 - Fornecedores de Maquinas e Equipamentos da Barbearia

Objeto Marca Valor Unitario  Quantidade Total
Cadeira .
o Salon Line R$ 379,00 4 R$ 1.516,00
Cabeleireiro
Lavat6rio - R$ 460,00 2 R$ 920,00
Secador Manual Gama R$ 296,00 2 R$ 592,00
Balcdo com Cila Moveis e
B R$ 468,00 4 R$ 1.872,00
Espelho Decoracoes
Espelho Mao (Kit Central
_ - R$ 20,00 1 R$ 20,00
com 3 unid.) Utilidades
Capa de Corte com
PEG & STOK R$ 21,50 8 R$ 172,00
Visor Celular
Toalha de Rosto Profissional
_ _ R$ 24,00 8 R$ 24,00
(Kit com 3 unid.) Beleza
Maquina de Cortar
WAHL R$ 130,00 4 R$ 520,00

Cabelo
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Assessorios em
- R$ 200,00 4 R$ 800,00
Geral
Total - - - R$ 6.436,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Os fornecedores em estrutura da area de massagem estao descritos na Tabela
15.

Tabela 15 - Fornecedores de Maquinas e Equipamentos da Sala de Massagem

Marca Valor Unitario  Quantidade Total
Maca de
Antares Legno R$ 800,00 1 R$ 800,00
Massagem
Equipamento de Profissional
R$ 100,00 1 R$ 100,00
Massagear Beleza
Equipamento de _
Mondial R$ 300,00 1 R$ 300,00
Som
Total - - - R$ 1.200,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Os fornecedores em estrutura da area de podologia estdo descritos na Tabela
16.

Tabela 16 - Fornecedores de Maquinas e Equipamentos da Sala de Podologia

Valor Unitario  Quantidade

Cadeira Hidraulica  FISCOMED R$ 720,00 1 R$ 720,00
Mocho FISCOMED R$ 320,00 1 R$ 320,00
Carrinho para
. FISCOMED R$ 65,00 1 R$ 65,00
Utensilios

Luminéria FISCOMED R$ 400,00 1 R$ 400,00
Fotopolimerizador

FISCOMED R$ 200,00 1 R$ 200,00

para Onicodrteses
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Lixa Elétrica FISCOMED R$ 150,00 1 R$ 150,00
Assessorios em
_ FISCOMED R$ 3.000,00 1 R$ 3.000,00
Gerais

Total - - - R$ 4.855,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Os fornecedores em estrutura da area de depilacdo corporal e Lazer Facial

estao descritos na Tabela 17.

Tabela 17 - Fornecedores de Maquinas e Equipamentos da Sala de Depilacéo

Corporal a Lazer e Limpeza Facial

Marca Valor Unitario  Quantidade Total
Maca - R$ 420,00 1 R$ 420,00
Laserpulse com
IBRAMED R$ 1.398,00 1 R$ 1.398,00
Caneta
Aparelho para
_ KEMEI R$ 800,00 1 R$ 800,00
Depilagéo a Laser
GARDIAM /
Espelho Grande R$ 170,00 1 R$ 170,00
CEBRACE
Carrinho de Apoio  FISCOMED R$ 65,00 1 R$ 65,00
1 KIT Extrator de
_ - R$ 30,00 1 R$ 30,00
Espinhas e Cravos
Aparelho de Vapor
. IBRAMED R$ 924,00 1 R$ 924,00
de Ozobnio
Total - - - R$ 3.807,00

Fonte: Elaborado pelos autores
Os fornecedores em estrutura da area de Esterilizacdo e Lavanderia estédo
descritos na Tabela 18.
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Tabela 18 - Fornecedores de Maquinas e Equipamentos da Sala de Esterilizac&o

e Lavanderia

Marca Valor Unitario  Quantidade Total

Autoclave para

Esterelizacao CRISTOFOLI R$ 3.715,00 1 R$ 3.715,00
Lava e Seca LG R$ 2.360,00 1 R$ 2.360,00
Secadora de Roupa BRASTEMP R$ 1.800,00 1 R$ 1.800,00
Total - - - R$ 7.875,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Os fornecedores em estrutura ao escritério estao descritos na Tabela 19.

Tabela 19 - Fornecedores dos Itens do Escritorio

Marca Valor Unitario  Quantidade Valor
Caneta Esferografica BIC R$ 0,68 50 R$ 34,10
Pasta AZ STARPLES R$ 8,99 10 R$ 89,90
Papel Sulfite A4 HP R$ 0,04 2.000 R$ 71,60
Pasta em L STARPLES R$ 0,35 20 R$ 6,90
Caneta Marcatexto BIC R$ 1,99 S R$ 9,95
Pasta Arquivo Morto ~ STARPLES R$ 1,83 10 R$ 18,25
Clips STARPLES R$ 0,02 150 R$ 3,62
Elastico de Borracha =~ STARPLES R$ 0,06 100 R$ 5,99
Saco Plastico Oficio ~ STARPLES R$ 0,30 100 R$ 29,90
Grampeador de Mesa CIS R$ 12,90 2 R$ 25,80
Grampo STARPLES  R$ 0,00069 20.000 R$ 13,80
Pasta Sanfona POLIBRAS R$ 17,90 1 R$ 17,90
Caixa
Correls:?sc:(r:\géncia WALEU R$ 47,90 1 R$ 47,90

Envelopes SCRITY R$ 0,32 500 R$ 159,80
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Colmofsolti RN measam 1 reass
Cadeira de Escritorio  STARPLES R$ 54,98 4 R$ 219,90
Impressora LEXMARK R$ 1.051,37 1 R$ 1.051,37
Tinta Impressora LEXMARK R$ 139,99 1 R$ 139,99
Computador INTEL R$ 892,05 4 R$ 3.568,20
Total - - - R$5.760,20

Fonte: Elaborado pelos autores

Os fornecedores em estrutura no saldo principal estdo descritos na Tabela 20.

Tabela 20 - Fornecedores dos Itens do Sal&o Principal

Marca Valor Unitario  Quantidade Total
Mesa de Bilhar - R$ 1.500,00 2 R$ 3.000,00
Sofa de Espera FINO LAR R$ 1.440,00 3 R$ 4.320,00
Balcado da
- R$ 580,00 1 R$ 580,00
Recepcao
Televisao PHILCO R$ 1.299,99 1 R$ 1.299,99
Assessorios
_ - R$ 200,00 1 R$ 200,00
Diversos
Total - - - R$9.399,99

Fonte: Elaborado pelos autores

Os fornecedores em estrutura do refeitério estao descritos na Tabela 21.

Tabela 21 - Fornecedores dos Itens do Refeitdrio

Micro-ondas MIDEA R$ 258,99 1 R$ 258,99
Geladeira CONSUL R$ 1.079,10 1 R$ 1.079,10
Total = - - R$1.338,09

Fonte: Elaborado pelos autores
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Além destes fornecedores, a organizagdo também devera adquirir os materiais
utilizados nos servigos prestados, ou seja, gastos mensais com insumos. Os mesmos

estao retratados na Tabela 22.

Tabela 22 - Fornecedores de Insumos

Valor .
- Rendimento
Unitario
Xampu CLEAR MEN R$ 15,00 20
Creme de Barbear MEN ONLY R$ 17,50 50
Creme P6s Barba MEN ONLY R$ 17,50 50
Aparelho de Barbear
BARBEX R$ 20,00 5
Descartavel
Luvas e Mascaras Cirurgicas PROTDESC R$ 35,00 100
EURO
Papel/Lencol Descartavel R$ 48,00 150
PAPEL
Creme de Massagear VEDIS R$ 37,00 20
Creme Limpeza de Pele PROFUSE R$ 78,00 10

Fonte: Elaborado pelos autores

Todos os fornecedores possuem o prazo de entrega de 7 dias e de pagamento

de 30 dias. E todos foram escolhidos ponderando a relagéo custo beneficio.

4.1.6 Plano Logistico

A Men’s LifeStyle fara controle do servico através dos agendamentos. Sendo
assim, a organizacdo impedira superlotacdo no estabelecimento.

Os clientes agendardo o horario e servico via telefone ou What'sApp. No dia
em questdo se apresentardo na recepgdo para confirmar presenca. ApOs este
processo poderao aguardar no saléao principal, no bar e ou nos guichés dos parceiros
de neg6cio. Quando seu horéario chegar, os mesmos deverdo se direcionar para o
local que o servigo sera fornecido e ao final da utilizacdo pagar pelo mesmo no caixa.

Quanto a logistica dos insumos da empresa, foi optado por utilizar um estoque
de seguranca de 3 dias. E considerando o prazo de entrega dos fornecedores de 7
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dias, os pedidos deverédo ser emitidos a cada 10 dias. Tais pedidos deverdo ser
emitidos na quantidade necessaria para consumo de 7 dias com reajuste do estoque

de seguranca, se necessario.

4.1.7 Politica de Qualidade

O objetivo da Men’s LifeStyle é oferecer a melhor exceléncia nos processos
chave de prestacdo de servigos. Desta forma, manter a confianca dos clientes, com
um atendimento diferenciado e de qualidade.

Para atingir este objetivo, serdo realizados treinamentos constantes com o0s
funcionéarios, acompanhamentos dos indicadores de qualidade, como satisfacdo do
cliente, indicadores de fidelidade e retencéo dos clientes. Além do método de melhoria
continua'®, que é composto por cinco técnicas:

e Seiri — organizacao, utilizacao, liberacéo da éarea;
e Seiton — ordem, arrumacao;

e Seiso - limpeza;

e Seiketsu — padronizacéao, asseio, saude;

e Shitsuke — disciplina, autodisciplina.

4.2 Estimativa de Gastos

A estimativa de gastos do plano operacional da Men’s LifeStyle sera dividida
em Investimentos e Gastos Mensais. A estimativa de investimentos, considera
maquinas e equipamentos, reforma e decoracao e sistema integrado.

Segundo o site especializado, Tudo em Construcédo'é, o custo médio de uma
reforma e decoracédo é de R$ 300,00 por m2. Como a area principal possui 300mz,

estima-se que a decoracao e reforma da empresa custard em média R$ 90.000,00.

15 SOBRE ADMINISTRACAO. O que é a metodologia 5’s e como ela é utilizada. Disponivel em:
<http://www.sobreadministracao.com/o-que-e-a-metodologia-5s-e-como-ela-e-utilizada/> Acesso 05/10/2017
16 TUDO CONSTRUCAO. Custo de Reforma por M?2: Preco. Disponivel em
<http://www.tudoconstrucao.com/custo-de-reforma-por-m2-precos/> Acesso em 22/10/2017.
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Segundo a SuperSoftl’, um ERP para uma empresa de pequeno porte, custa
em média R$ 1.000,00. Sendo assim, a estimativa de investimentos esta descrita na
Tabela 23.

Tabela 23 - Estimativa de Investimentos Operacionais

Investimento Estimativa ‘
Barbearia R$ 6.436,00
Sala de Massagem R$ 1.200,00
Sala de Podologia R$ 4.855,00
Sala de Depilacdo Corporal a Lazer e Limpeza Facial R$ 3.807,00
Sala de Esterilizagdo e Lavanderia R$ 7.875,00
Saléo Principal R$ 9.399,99
Refeitorio R$ 1.338,09
Escritorio R$ 5.760,20
Reforma e Decoragéo R$ 90.000,00
Sistema Integrado R$ 1.000,00
Total R$ 131.671,28

Fonte: Elaborado pelos autores

A Men’s LifeStyle tera gastos mensais, como: insumos, custos indiretos,
terceirizacao do servico de limpeza, terceirizacdo do servico de seguranca e aluguel
do galpdo. A estimativa de gastos mensais com insumos no primeiro més esta
retratada na Tabela 24. Vale ressaltar que para calcular a quantidade demandada de
cada insumo, o método utilizado foi baseado na propor¢cdo da demanda por cada
unidade de negdcio, consideradas como: Barbearia 70%; Massagem 9%; Podologia

9%; Depilacdo Corporal 6% e Limpeza Facial 6%.

17 SUPERSOFT SISTEMAS. Quanto custa a implanta¢do de um sistema ERP?. Disponivel em: <
https://www.supersoft.com.br/blog/artigos/quanto-custa-implantacao-de-um-sistema-erp-2/> Acesso em
22/10/2017.
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Tabela 24 - Gastos Mensal com Insumos (1° Més)

Insumo S8 Quantidade Custo Total
Marginal
Xampu ~ R$075 91 R$6825

Creme de Barbear R$ 0,35 91 R$ 31,85
Creme Po6s Barba R$ 0,35 91 R$ 31,85
Aparelho de Barbear Descartavel R$ 4,00 91 R$ 364,00
Creme de Massagear R$ 1,85 12 R$ 22,20
Creme Limpeza de Pele R$ 7,80 8 R$ 62,40
Luvas e Mascaras Cirurgicas R$ 0,35 130 R$ 45,50
Papel/Lencol Descartavel R$ 0,32 130 R$ 41,60
Total - - R$ 667,65

Fonte: Elaborado pelos autores

Como custos indiretos, € possivel estimar R$ 5,00 por cliente com gastos de
agua e R$ 10,00 por cliente com gastos de energia elétrica.

O custo com limpeza, cujo contrato com empresa terceira estipulara que a
mesma forneca o servico e os materiais. Segundo a oHUB®, empresa de pesquisa de
mercado, um contrato como este custa em média R$ 10.000,00.

Segundo o Grupo Fortville'®, empresa de seguranca e vigilancia, um contrato
gue inclua vigilancia 24 horas com monitoramento e cameras, custa em média R$
500,00 por més.

Baseando-se na VivaReal®®, site especializado em aluguel de galpdes e
terrenos, o espaco planejado custard R$ 16.000,00 por més em aluguel. Por fim,
estima-se a manutencdo do material de escritério em R$ 100,00 mensais.

A estimativa de gastos mensais totais, esta descrita na Tabela 25.

18 oHUB. Quanto custa uma limpeza terceirizada. Disponivel em: <https://www.ohub.com.br/ideias/quanto-
custa-uma-limpeza-terceirizada/#.WcscoWhSzIV> Acesso em 22/09/2017.
19 FORTIVELLE. Vocé sabe quanto custa contratar uma empresa de seguranca?. Disponivel em: <
http://www.fortville.com.br/quanto-custa-contratar-empresa-de-seguranca/> Acesso 07/10/2017.
20 \/IVAREAL. Galp3o para alugar, 825m? por R$ 16.000/MES. Disponivel em:
<https://www.vivareal.com.br/imovel/galpao-deposito-armazem-parque-novo-oratorio-bairros-santo-andre-
825m2-aluguel-RS16000-id-85459712/?  vt=cta:b&utm_referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com.br%2F
> Acesso 07/10/2017.
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Tabela 25 - Estimativa Gastos Mensais

Gasto Estimativa ‘

Insumos (1° Més) R$ 667,65

Agua (1° més) R$ 650,00
Energia Elétrica (1° més) R$ 1.300,00

Limpeza R$ 833,33

Seguranca R$ 500,00
Aluguel R$ 16.000,00

Material de Escritorio R$ 100,00
Total R$ 20.050,98

Fonte: Elaborado pelos autores

4.3 Andlise e Diagnéstico da Viabilidade Operacional

A Men'’s LifeStyle pretende fornecer 7 servicos distintos de estética e beleza

masculina e outros servi¢cos agregados de conveniéncia — prestados pelos parceiros

de negdécio — em seu portfdlio. Os fornecedores serdo agentes fundamentais na

viabilidade e consolidacdo do negdcio. Porém, tal segmento possui diversos

fornecedores, abrangendo a acessibilidade aos insumos necessarios para manter as

operacgdes da Men’s LifeStyle.

A Men’s LifeStyle possui capacidade produtiva para prestar 1.664 vezes 0s

servicos de barbearia e 728 vezes os servigos de estética, por més. Frente a um

potencial de mercado de aproximadamente 302.000 pessoas — potencial detalhado

no capitulo 3.2.1 — a empresa precisara conquistar apenas 0,79% de participacédo de

mercado para manter sua capacidade produtiva 100% operante. Sendo assim,

considera-se o plano operacional viavel.
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CAPITULO 5 - VIABILIDADE MERCADOLOGICA

5.1 Plano de Marketing

O Plano de Marketing sera baseado nos Quatro P’s: produto, precgo, praca e
promocdo, que sdo os pilares para verificacdo e avaliacdo dos meios e das
ferramentas que serdo utilizados para desenvolvimento do diferencial estratégico.
Segundo Kotler e Keller (2006) séo recursos usados para satisfazer as necessidades
e desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa a alcancar os objetivos
estabelecidos.

Produto serve para entender e definir as caracteristicas do servigo oferecido;
Preco demonstrara a rentabilidade do negécio; Pragca como o servigco sera colocado
no mercado; Promoc¢&o promove a marca ao mercado, para que chegue ao publico

alvo.

5.1.1 Produtos e Servigos

Observou-se no capitulo 3 que o niumero de homens que buscam cuidados de
beleza vem aumentando ao logo dos anos. Os servigos oferecidos pela Men’s
LifeStyle sdo de alta qualidade e buscam atender todas as necessidades dos clientes
em um sO lugar, além da qualificacdo especializada de todos os colaboradores,
atraindo clientes conforme observado na pesquisa de mercado.

Na Tabela 20 estdo listados os servigos ofertados pela Men'’s LifeStyle.

Tabela 26 - Servigos Ofertados

Servico Descricao

* Cortes de cabelo;
Hair Stylist * Aplicagao de produtos quimicos, como progressiva,

hidratac&o e coloracao.

Design de Barba * Design de barba, bigode e cavanhaque com navalha.
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_ * Design de Sobrancelha com diferentes técnicas de
Design de Sobrancelha ~ ) )
remogé&o dos pelos, como linhas e pinca.

» Tratamentos a laser para diminuigao dos pelos do

Estética/Massagem . o
corpo e do rosto, limpeza faciais e de pele;
corporal
» Massagem de relaxamento corporal.
Podologia * Tratamento de unhas.

Fonte: Elaborado pelos autores

5.1.2 Matriz BCG

A matriz BCG é uma andlise grafica que tem como objetivo demonstrar os
servicos prestados pela Men’s LifeStyle fundado no conceito de ciclo de vida das

tarefas.

Figura 7 - Matriz BCG
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Conforme Figura 7, classifica-se como ‘Estrela’ o corte, o design de barba e a
limpeza facial, pois sdo produtos que geram lucro e tem potencial de crescimento,
mas necessitam de um investimento alto. ‘Vaca Leiteira’ é representada pelo corte e
penteado de cabelo, na qual geram lucro sem grandes investimentos para o negécio,
sendo o carro chefe, que garante o ponto de equilibrio operacional devido ao alto
volume deste servigo prestado. ‘Ponto de Interrogacao’ é caracterizado pelo design
de sobrancelha, depilacdo corporal, massagem e podologia, que geram pouca receita,
porém exigem grandes investimentos, principalmente em marketing e vendas, porém
tem potencial de crescimento no mercado. ‘Abacaxi’ ndo se enquadra nos servigos
oferecidos, pois no empreendimento ndo ha servigos de baixa performance de venda
com altos investimentos, a Men’s LifeStyle ndo pretende manter servicos ofertados

gue se enquadrem nesse padrao.

5.1.3 MVP

A Men’s LifeStyle presta servicos de beleza, estilo e estética ao publico
masculino e por isso produz simultaneamente ao consumo. Segundo Ries (2012), o
Minimo Produto Viavel — MVP objetiva testar hipéteses fundamentais do negdcio. Para
os tipos de servigos personalizados ofertados pela Men’s LifeStyle é inviavel a oferta
de uma verséao simplificada ou de testes do leque de servigos. Para manter justificada
a estratégia de diferenciacao o servico deve estar completo e funcional ja no momento
de inauguragao.

N&o obstante, o MVP auxilia sobre questionamentos e melhorias no conceito
do negécio, colocando a prova guesitos como a capacidade de criar um ambiente de
interac&o social e network, se tornar preferéncia na escolha dos clientes, questdes de
fluxo de processos e alinhamento de gaps de desempenho. Sendo assim, o foco do
MVP neste caso é avaliar os diferenciais estratégicos do negécio e ndo 0s servicos
principais.

Por um prazo de um més apoés a inauguracéo, pode ser praticado o MVP em
torno de trés fatores chave para a diferenciacdo do negocio: propiciar um ambiente de
interacdo social apenas com a sala de espera e uma televisdo com programas
esportivos; a conveniéncia de ter no mesmo prédio um estacionamento e lojas de
interesse masculino atuando de forma isolada e; comercializar os servicos individuais,

sem pacotes de servicos ou descontos.
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Concluindo, ndo € viavel iniciar um negocio baseado em diferenciacéo,
excluindo o potencial estratégico durante a inauguracao para identificar hipoteses de
melhorias. Por isso, a pratica de MVP nao sera utilizada no planejamento de
viabilidade mercadolégica, mas a identidade da Men'’s LifeStyle serd sempre avaliar e

considerar a hipotese de construir-medir-aprender.
5.1.4 Preco

Seguindo a estratégia de preco com alta qualidade dos servicos adotada pela
Men’s LifeStyle, € dado, conforme a Tabela 21, a relacdo de servicos e 0 preco

ofertado aos clientes.

Tabela 27 - Precos

Servigo/Pacote Preco

Corte de Cabelo R$ 30,00

Aplicacéo de Produtos Quimicos no Cabelo Sujeito a Orcamento
Design de Barba R$ 40,00

Design de Sobrancelha R$ 30,00

Limpeza de Pele R$ 70,00

Depilagéo Corporal R$ 100,00 por sessao
Massagem R$ 60,00

Podologia R$ 60,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacéo as condi¢cbes de pagamento e prazos, a Men’s LifeStyle recebera
a vista em dinheiro, no cartdo de débito ou crédito e parcelado em compras acima de
R$ 150,00 até 2 vezes sem juros. A contratagdo de pacotes de servicos podera ser

paga no cartdo de crédito, dividido em 3 vezes no valor mensal do pacote.
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5.1.5 Promocéao

A promogao da Men’s LifeStyle ir4 utilizar a tecnologia e a interacdo social ao
seu favor, atuando em diferentes frentes, como o marketing digital, fisico e por
indicacao.

O marketing digital ira promover a Men’s LifeStyle afim de atrair clientes e
agregar valor a marca nas midias sociais e na internet. O veiculo utilizado para tal € o
website do negocio, desenvolvido para gerar informacdes, veicular promocdes e
realizar agendamentos. As midias sociais, como a pagina no Facebook e o contato
pelo WhatsApp, serdo utilizadas para veicular promog¢6es, sanar davidas e realizar
agendamentos.

A fachada do estabelecimento fara a veiculacdo da marca e abordara
promocdes, por meio de banners e folders. Assim como pecas publicitarias
espalhadas pelo prédio.

Por fim, a Men’s LifeStyle aposta no marketing por indicagdo contando com a
opinido e experiéncia de seus clientes para atrair e divulgar a marca para clientes
potenciais. Foram planejadas duas promocdes inicias para atrair clientes por meio de

indicagdes, conforme Tabela 22.

Tabela 28 - Promocdes

Promocoes Descri¢cao

. . No més do seu aniversario o corte e
Aniversario _ i
design de barba € por nossa conta.

Traga um “brother” pela primeira vez e
Brothers
ganhe desconto no corte de cabelo.

Fonte: Elaborado pelos autores

Para exemplificar o tipo de veiculagdo pretendida pela Men’s LifeStyle, foi

criada uma peca publicitaria conforme Figura 8.
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Figura 8 - Peca Publicitaria

, MES DO

GANHE O CORTE DE CABELO
E BORA COMEMORAR!

o www.facebook.com br/menslifestyle
(O (11 9.9999-0999
@ wiww.menslifestyle.com br

MEN'S LIFESTYLE

Fonte: Elaborado pelos autores

5.1.6 Gestao da Marca

7

O logotipo da Men’s LifeStyle € voltado logicamente a estética e beleza
masculina. Conforme a Figura 9, o logotipo abarca a fisionomia de um homem que
possui cabelo, bigode e barba personalizados fazendo referéncia a vaidade
masculina. As duas navalhas sdo equipamentos utilizados para realizar os servi¢cos
prestados e fazem mencao ao conceito diferenciado do negécio. Por fim, o nome do
empreendimento “MEN’S LIFESTYLE”, assim como as cores preto e branco e
tonalidades de cinza, com foco ruastico, direcionando a ideia de masculinidade e

vaidade do cliente.
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Figura 9 - Logotipo

MEN’S LIFESTYLE

Fonte: Elaborado pelos autores

5.1.7 Fluxograma da Experiéncia de Compra dos Clientes

O fluxograma da experiéncia de compra dos clientes da Men’s LifeStyle,
conforme a Figura 10, abarca o fluxo esperado de interacbes entre clientes,

funcionérios e espacos do estabelecimento durante sua permanéncia.
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Figura 10 - Fluxograma da Experiéncia de Compra dos Clientes

‘Cadastro

Profissional

Mao Disponivel?

Sim
Sim Oferta de
| Profissional agua, café
Atende (gratuito) ou
servico do bar.

Sim

Satisfacdo

Pagamento

Visita
Parceiros

Fonte: Elaborado pelos autores

5.1.8 Estratégias de Fidelizagdo dos Clientes

A Men’s LifeStyle tem o diferencial de atender apenas ao publico masculino,
trazendo servigos especializados e parcerias que trazem comodidade. Sendo um local
onde se encontra todos 0s servicos necessarios para cuidar da beleza, cuidar do
visual, relaxar e cuidar do carro, assim o préprio diferencial € um aspecto para
fidelizacao.

A estratégia de fidelizagdo é sempre buscar atender com qualidade as
necessidades dos clientes, promovendo a praticidade e o conforto. Por isso sera
ofertado pacotes de servicos, atendimento diferenciado, parceiros com o mesmo nivel
de atendimento e praticidade para oferecer o melhor aos clientes.
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Os pacotes de servicos tém a intencdo de fidelizar o cliente e garantir sua
frequéncia e sua preferéncia ao estabelecimento. Serdo formalizados por meio de
contratos e possuem duracdo de 3 meses, podendo ser renovados no seu

vencimento. Sua descricdo esta na Tabela 23.

Tabela 29 - Pacotes de Servigos

Pacotes de Servigos Descricéao

Combo Barba, Corte de Cabelo + Design de Barba =
Cabelo e Bigode 10% de desconto.
Combo Barba, Cabelo e Bigode +
Combo Man . .
Limpeza Facial = 15% de desconto.
Combo Barba, Cabelo e Bigode +
Combo

. Servigo Personalizado = 8% de
Personalizado
desconto.

Fonte: Elaborado pelos autores

5.1.9 Posicionamento da Marca

b

A Men’s LifeStyle, segundo a estratégia genérica de Porter (2004), se
posicionarda em relacdo ao mercado com diferenciacdo. A aposta € desenvolver um
modelo de negdcio voltado a vaidade masculina e conveniéncia, incrementando ao
segmento da beleza um novo conceito de apresentacao de servi¢os relacionados ao
tema, proporcionando praticidade, distingédo, personalizacdo e exceléncia quanto ao
conhecimento das expectativas do publico alvo.

Para isso, sera necessario posicionar a Men’s LifeStyle armada de diferenciais
chave, e ndo poderia citd-los sem mencionar o principal: exceléncia, dedicada a busca
da perfeicao do atendimento, qualidade do servico prestado e mitigacdo de
desperdicios e erros no trato com os clientes e a sociedade. Conseguinte,
Personalizacdo e Originalidade, sdo as duas bases para manter os clientes fieis e
obter vantagem competitiva sob os concorrentes. Por fim, a Conveniéncia proposta
pela Men’s LifeStyle e seus parceiros € a maneira de atrair o publico alvo juntamente

com o planejamento mercadoldgico.
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5.2 Previsao e Mensuracao da Demanda

Este topico visa definir a demanda corrente e futura da Men’s LifeStyle, assim

como estabelecer o Market-Share.

5.2.1 Demanda Corrente e Futura

Segundo o capitulo 3.1, o segmento de beleza masculina esta em crescimento
nos ultimos anos e possui grande representatividade na economia brasileira, a qual
movimentou R$ 19,6 bilhdes em 2016 e representou 14% de crescimento nos ultimos
5 anos. Segundo o capitulo 3.2, o publico alvo, considerando as caracteristicas
demograficas, totaliza aproximadamente 302 mil possiveis clientes. Segundo o
capitulo 3.3, da amostra do publico alvo extraida da pesquisa de campo, 87% dos
respondentes frequentariam a Men’s LifeStyle. Sendo assim, a demanda atual
abarcaria aproximadamente 263 mil possiveis clientes.

Segundo Kotler e Keller (2006), quanto mais instavel a demanda, mais
complexa a sua realizacdo. Segundo as perspectivas de tendéncias futuras
demonstradas no capitulo 3.1, o percentual de crescimento do mercado de beleza
masculina sera de 7,1% ao ano. Sendo assim, a expectativa de aumento da demanda

pelos servigos ofertados pela Men’s LifeStyle segue a expectativa de mercado.

5.2.2 Market-Share

Para o céalculo do Market-Sare da Men’s LifeStyle serdo utilizadas as
informacgdes de demanda total estimada no capitulo 5.2.1 e mensuracado a partir do
publico atingido pela pesquisa de campo realizada no capitulo 3.4 ao qual totalizou,
apos 7 dias de divulgacdo, 159 respondentes e destes 87%, como supracitado,
frequentariam a Men’s LifeStyle. Considerando a margem de 5% de desistentes deste
namero conclui-se que no primeiro més a demanda esperada seja de 130 clientes.

Sendo assim, o Market-Share da Men’s LifeStyle:

Market-Share: 130 clientes (demanda esperada) =0,0494%
263.000 (demanda total estimada)
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Espera-se que o numero de clientes reincidentes na Men'’s LifeStyle atinja 75%
de acordo com a pesquisa de campo no capitulo 3.4. Ainda, 70% da amostra
pesquisada afirmou que indicaria a Men’s LifeStyle aos amigos. Abordando uma
margem de erro de 50% deste dado, ou seja, pelo menos 35% dos clientes da Men’s
LifeStyle convidariam algum cliente em potencial.

Além disso, a estratégia mercadoldgica visa atingir aproximadamente 10.000
pessoas em redes sociais, folders, banners e a prépria fachada da empresa.
Considerando a capacidade de atrair 0,12% deste publico no primeiro més. A Men’s
LifeStyle projeta um crescimento de aproximadamente 12% para o segundo més,
sendo assim a margem de crescimento mensal de clientes é de 12% ao més no

primeiro ano, conforme raciocinio da Figura 11.

Figura 11 - Crescimento da Demanda

130 * Demanda
clientes Esperada Més 1

98 * 75% de
clientes Reincidentes

* Reincidentes + 35%
134 de novos clientes

o /l=lgyi= captados por
indicagéo.

* Reincidentes +
146 Indicagdo + 12
clientes clientes atingidos
em redes sociais.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Apoés este periodo, estima-se que o nivel de crescimento reduza 6% no
segundo ano, 4% no terceiro e em seguida 1% ao ano devido a competitividade do
mercado e a saturacdo da capacidade produtiva. A demanda esperada para os 60

primeiros meses esté disponivel no apéndice 2. Vale ressaltar que a empresa, atingira
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sua capacidade maxima em 55 meses, sendo assim, caso haja aumento da demanda,

caberd um novo plano de negécios para suprir a necessidade de crescimento.

5.3 Estimativa de Gastos

A divulgacao da Men’s LifeStyle sera supervisionada pelo Diretor Geral. A
estimativa de gastos sera dividida em Investimentos e Gastos Mensais. A mensuracéo
dos investimentos e gastos mensais foi extraida dos sites UOLHOST?!, Futura
Imbativel??, Ponto Forte Design e Gréfica?®> e GR3 Web Desenvolvimento?*. Como

investimentos tem-se a criacdo do WebSite, conforme a Tabela 30.

Tabela 30 - Estimativa de Investimentos em Divulgacgéo

Investimento Valor ‘
Criacédo do WebSite R$ 1.500,00
Total R$ 1.500,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Como gastos mensais tem-se a criacdo das pecas publicitarias que serédo de
responsabilidade da empresa contratada e alinhada a estratégia mercadolégica e os
gatos inerentes a folders e banners. Assim como a manutencédo e atualizacdo do

WebSite, conforme Tabela 31.

21 UOLHOST. Marketing Digital — Custos, 2015. Disponivel em:
<http://uolhost.uol.com.br/academia/superguia/tudo-sobre-marketing-digital/marketing-digital-custos.html>.
Acesso em: 01/10/2017.
22 FUTURA IMBATIVEL. Banner. Disponivel em: <https://www.futuraimbativel.com/loja/121,0,0,Banners,-
Faixas-e-Lonas.aspx?gclid=CjOKEQjwmefOBRDJ5uOUr4DwpLsBEIQAf7DstILPpx1eWymggl9--
SoYpsuQi4kzC93DdII89J43f3caAocw8P8HAQ> Acesso em: 08/10/2017.
ZPONTO FORTE DESIGN E GRAFICA. Tabela de Precos. Disponivel em:
<http://www.pfortedesign.no.comunidades.net/index.php?pagina=1148967735> Acesso em: 08/10/2017.
24 GR3 WEB DEENVOLVIMENTO. Qual é o custo médio de cria¢do site em 2017? Tabela de preco criacdo de
sites. Disponivel em:
<http://www.gr3web.com.br/Conteudo.aspx?Tipo=Conte%C3%BAdo&TipoConteudo=Artigos&Conteudo=Qual
%20%C3%A9%200%20custo%20m%C3%A9di0%20de%20cria%C3%A7%C3%A30%20site%20em%2020177?%20T
abela%20de%20pre%C3%A70%20cria%C3%A7%C3%A30%20de%20sites> Acesso em: 05/11/2017.
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Tabela 31 - Estimativa de Gastos Mensais com Divulgacao

Servico Valor ‘
Producédo de Conteudo R$ 500,00/por criagdo (2 criagbes por més)
Banners R$ 50,00
Folders R$ 60,00
Total R$ 1.110,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Com a utilizacdo desses recursos a Men’s LifeStyle procura divulgar suas
promocdes para atrair novos clientes e fidelizar os existentes, além dos mesmos

promoverem e indicarem a outros homens.

5.4 Anélise e Diagnostico da Viabilidade Mercadolégica

Com a realizacdo da pesquisa de mercado, foi possivel avaliar o publico-alvo e
ter a percepcdo das necessidades do nicho de mercado escolhido, também os
servicos a serem oferecidos, e as estratégias mercadoldgicas a serem escolhidas para
captacao e fidelizacdo dos clientes. Um exemplo seria o forte impacto do marketing
por indicag&o.

Apos a analise estratégica da viabilidade mercadoldgica, estabelecendo os 4p’s
de marketing, como os servigcos prestados, os precos ofertados, planos de pacotes de
servigcos, promocdes, divulgacdo, gestdo e posicionamento da marca, assim como a
determinacdo da demanda e Market-Share e a mensuracdo dos gastos, a Men’s

LifeStyle possui estratégia factivel para a viabilidade mercadolégica.
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CAPITULO 6 - VIABILIDADE DO CAPITAL HUMANO

6.1 Projecéo de Colaboradores

A projecdo de colaboradores foi elaborada de acordo com as necessidades

funcionais da Men’s LifeStyle. Fundamentada nas atividades, cargos, organograma

da empresa, levantamento das atividades realizadas, levantamento do nidmero de

funcionarios e competéncias exigidas. Para o tipo de negdcio, requer prioridade em

treinamentos especificos da area, assim como retencao de seus funcionarios.

6.1.1 Descricdo das Atividades

As descri¢cOes das atividades foram baseadas na CBO (Classificac&o Brasileira

de Ocupacdes), e também de acordo com as necessidades do negdcio, assim como

nas principais funcdes exigidas para o funcionamento do estabelecimento de forma a

atender os clientes com a qualidade esperada.

Diretor Geral: Dirige o fluxo financeiro da empresa; programa o orgamento
empresarial e administra recursos humanos. Controla o patriménio,
suprimentos e logistica e supervisiona servicos complementares.
Coordena servicos de contabilidade e controladoria e elabora
planejamento da empresa.

Gerente de RH: Gerencia atividades de servi¢cos de pessoal, recrutamento
e selecdo, cargos e salarios, beneficios, treinamento e desenvolvimento,
liderando e facilitando o desenvolvimento do trabalho das equipes.
Assessora a diretoria e setores da empresa em atividades como
planejamento, contratacdes, negociacdes de relacbes humanas e do
trabalho.

Contador: Atua na legalizacdo da empresa, elaborando contrato
social/estatuto e notificando encerramento junto aos 6rgaos competentes;
administra os tributos da empresa; registra fatos contabeis; controla o ativo
permanente; gerencia custos; administra o departamento de pessoal;
prepara assessorias ao fisco, 0rgaos competentes e contribuintes e

administra o registro dos livros nos 6rgdos apropriados; elabora
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demonstracdes contabeis; e atende solicitacdes de érgaos fiscalizadores
e realizam pericia.

e Supervisor de Operacdes: Exerce a supervisao de rotinas administrativas
e coordena servigos gerais e gestao de pessoas. Operacionaliza e controla
0S recursos e as atividades dos funcionarios, com o objetivo de atender de
maneira eficiente e eficaz os clientes.

e Cabeleireiro: Trata da estética e saude e aplica produtos quimicos para
ondular, alisar ou colorir os cabelos.

e Esteticista: Aplica procedimentos estéticos como limpeza de pele,
tratamentos a laser, cuidados corporais.

e Podologa: Trata dos cuidados com 0s pés e as maos. Assim como
cuidados especiais para tratamentos de doencas relacionados aos pés e
maos.

e Massagista: Massagear os usuarios, utilizando processos adequados,
para corrigir anomalias fisicas e estéticas. Melhorar a circulacdo e obter
outras vantagens terapéuticas. Ensinar o usuario a praticar exercicios,
fazendo demonstracdes, para ajudar a correcdo de defeitos. Realizar
atividades simples de fisioterapia, visando auxiliar o médico de medicina
desportiva ou fisioterapeuta no tratamento prescrito.

e Recepcionista: Faz o primeiro atendimento dos clientes, assim como
agendamentos, e organizacao dos horarios dos funcionarios.

e Auxiliar do Cabeleireiro: Auxilia os cabeleireiros na lavagem e na

preparacao para os procedimentos realizados.

6.1.2 Organograma de Cargos

O organograma da Men'’s LifeStyle esta de acordo as necessidades vistas pela

empresa, este se encontra na Figura 12.
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Figura 12 - Organograma de Cargos

Diretor Geral

Gerente de Supervisor
Contador de
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Operagao
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Fonte: Elaborado pelos autores

6.1.3 Headcount

O calculo da necessidade de recursos humanos para a Men’s LifeStyle foi
realizado de acordo com as necessidades primarias na abertura do negécio. O

namero de funcionarios de cada cargo se encontra na Tabela 32.

Tabela 32 - Headcount

Cargo Quantidade

Contador 1
Gerente de RH
Diretor Geral
Supervisor de Operacéao
Cabeleireiro
Esteticista

Poddloga

e N

Massagista

76



Auxiliar do Cabeleireiro 1
Recepcionista 1
Total 13

Fonte: Elaborado pelos autores

6.1.4 Competéncias

As competéncias exigidas para cada cargo sao diferenciadas de acordo com
as necessidades cotidianas no atendimento ao cliente, na Tabela 28 foram
apresentadas essas competéncias e formacéo requerida para cada atuacao.

Tabela 33 - Cargos e Competéncias

Formacdo Requerida Competéncias Requeridas

_ . Lideranca, gestado de pessoas,
Ensino Superior o o .
proatividade, comunicacéo, gestao
Contador Completo —

- de tomada de decisdo, organizacéo,
Contabilidade

e inteligéncia emocional.

_ _ Lideranca, gestdo de pessoas,
Ensino Superior o L .
proatividade, comunicacéo, gestao
Gerente de RH Completo — . L
. de tomada de deciséo, organizagao,
Administragéo o .
e inteligéncia emocional.

_ . Lideranca, gestao de pessoas,
Ensino Superior o o .
_ proatividade, comunicacéo, gestao
Diretor Geral Completo — L o
. . de tomada de deciséo, organizacgao,
Administragcéo . .
e inteligéncia emocional.

Lideranca, gestédo de pessoas,

Supervisor de Técnico em proatividade, comunicacéo,
Operacao Administracéo organizacao, e inteligéncia
emocional.
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o Proatividade, comunicacéo,
o Curso de Cabeleireiro - - _
Cabeleireiro o habilidade manual, e inteligéncia
Profissional - Avancado .
emocional.

o Proatividade, comunicacéo,
o Curso de Esteticista — N T
Esteticista habilidade manual, e inteligéncia
Avancado .
emocional.

_ Proatividade, comunicacéo,
; Curso de Podologia — N .
Podologo habilidade manual, e inteligéncia
Avancado .
emocional.

Proatividade, comunicacéo,
. Curso de Massagem — N o
Massagista habilidade manual, e inteligéncia
Avancado ]
emocional.

- Proatividade, comunicagéo,
Auxiliar do ) o . .
o Ensino Médio Completo habilidade manual, e inteligéncia
Cabeleireiro

emocional.
o Técnico em Proatividade, comunicacéo, e
Recepcionista o . . )
Administragéo inteligéncia emocional.

Fonte: Elaborado pelos autores

6.2 Plano de Gestdo de Pessoas

O plano de gestéo de pessoas visa estabelecer estratégias as quais garantem
gue as metas com relacdo ao custo de capital humano estejam de acordo com o plano
financeiro, assim como atendam de forma justa os funcionarios da Men’s LifeStyle.
Esse topico demonstra também a importancia do recrutamento e selecdo na obtencéo

de funcionarios qualificados, assim como o de treinamento e desenvolvimento destes.

6.2.1 Recrutamento e Selecéo

Para realizar a contratacdo de profissionais qualificados, o departamento de
recursos humanos do centro de estética da Men’s LifeStyle realizara o “Job
Description” onde ira conter informagdes necessarias para a descricdo da vaga de

acordo com a funcao: as atividades que seréo executadas durante o horario comercial,
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os honorarios, valor salarial, beneficios e requisitos almejados pelos sécios. O
Gerente de Recursos Humanos participara deste processo na contratacdo de
profissionais que tenham todos os principios e valores da companhia.

Posteriormente, abrirdo as vagas para a selecado externa, os anuncios serao
divulgados em agéncias de emprego, sites que veiculam publica¢cées de vagas como
Vagas.com, e em cursos especializados em estética.

ApoOs atingir a média de candidatos, os recrutadores irdo selecionar 0s
melhores que alcancaram os objetivos da empresa. Dessa maneira, irdo entrar em
contato com os classificados para participarem do processo seletivo, na qual a
primeira fase sera realizada pelo Gerente de Recursos Humanos onde sera realizada
dindmica em grupo para observar os comportamentos dos candidatos. A segunda fase
sera a entrevista diretamente com os socios da Men'’s LifeStyle.

Depois de definirem os futuros funcionérios, a companhia retornard com a
resposta aos seus candidatos e comecara com o processo de contratacdo, em que 0
colaborador devera trazer a documentacdo necessaria e realizar o exame
admissional. Em seguida participara da integracdo, onde ensinardo todas as

atividades que deverao exercer no dia a dia e os valores da Men’s LifeStyle.

6.2.2 Remuneracao

A estimativa de gastos com o capital humano foi baseada no site Catho?® que
faz um levantamento do salario mensal de diversas profissées no Brasil. A Tabela 34

apresenta os dados do site.

Tabela 34 - Média Salarial

‘ Cargo Média Salarial no Brasil

Supervisor de Operacéao R$ 2.267,28
Cabeleireiro R$ 1.242,49
Esteticista R$ 1.116,24
Podéloga R$ 1.001,04

25 CATHO. Profissdes, 2017. Disponivel em: <https://www.catho.com.br/profissoes/> Acesso em: 30/09/2017.
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Massagista R$ 1.142,04

Auxiliar do Cabeleireiro R$ 1.058,15

Recepcionista R$ 1.118,20

Fonte: Elaborado pelos autores

Considerando o inicio do negécio e a média salarial no Brasil, a Men’s LifeStyle
ird utilizar o sistema de salario diferenciado para seus funcionarios. O supervisor e
o(a) recepcionista sendo funcionarios fixos 0s quais ndo prestardo servicos
diretamente aos clientes irdo receber salarios fixos. Os outros cargos de atendimento
receberdo salario minimo mais a comissao. O cabeleireiro por ser a funcéo essencial
do negocio recebera o salario um pouco acima do salario minimo mais a comissao
fixada em 5% da Receita Liquida mensurada mensalmente.

Os cargos de contador, gerente de RH e diretor administrativo ndo foram
baseados na média salarial, jA que estes serdo ocupados por parte dos socios que
receberdo o pro-labore, com isso a base salarial destes foi fixada ao valor minimo
recebido pela graduacéao, e, portanto, conforme o Conselho Federal de Administracao
(CFA), sugere-se o salario de R$ 2.458,00 para quem inicia na carreira. A relacdo de

cargos e salarios esta descrita na Tabela 35.

Tabela 35 - Saléarios

Cargo Salario ‘

Contador (S6cio) R$ 2.500,00 + % dos lucros

Gerente de RH (Sécio) R$ 2.500,00 + % dos lucros

Diretor Geral (So6cio) R$ 2.500,00 + % dos lucros

Supervisor de Operacgéo R$ 2.100,00
Cabeleireiro R$ 1.000,00 + Comisséo

Esteticista R$ 937,00 + Comisséo
Poddloga R$ 937,00 + Comissao
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Massagista R$ 937,00 + Comissao
Auxiliar do Cabeleireiro R$ 937,00 + Comissao

Recepcionista R$ 1.100,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Baseado somente no salario minimo ao quais os funcionarios receberéo

mensalmente a curva salarial da Men’s LifeStyle é apresentado no Grafico 5.

Gréafico 5 - Curva Salarial
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Fonte: Elaborado pelos autores

A empresa fornecera também vale transporte no valor em média de R$ 150,00.
N&o sera oferecido vale refeicdo ou alimentacdo, porém o local disponibilizara uma
cozinha com geladeira e micro-ondas para os funcionarios. A empresa disponibilizara
treinamentos de acordo com a demanda do negdcio. As somas dos salarios com os
encargos e descontos estdo no Gréfico 6. Considerando o desconto do vale transporte
dos funcionarios, a proviséo do 13° salario, a provisao de férias, a provisédo do 1/3 de
férias, FGTS, provisdo FGTS (13° e Férias), INSS, e provisdo do INSS (13° e Férias).
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Gréfico 6 - Salario Mensal com Encargos
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Fonte: Elaborado pelos autores

6.2.3 Treinamento e Desenvolvimento

Os candidatos selecionados passardo por um processo de integracdo com o
Gerente de Recursos Humanos da Men’s LifeStyle. Serao apresentados aos
colaboradores e socios da organizacdo. O Gerente de Recursos Humanos também
apresentara a estrutura do centro de estética.

Sera apresentado aos novos funcionarios o organograma, em gue conhecera
as funcdes dos colaboradores na organizacdo, conhecerdo a visdo do negdcio,
missao e valores para entenderem como atua a Men’s LifeStyle. Dessa maneira ira
instruir a cultura organizacional, a conduta de ética para que possam se identificar
com as caracteristicas e tracos da empresa.

No processo de treinamento o Gerente de Recursos Humanos explicara os
servicos oferecidos, para que consigam entender 0 que a empresa proporciona,
também para que futuramente tenham conhecimento e apresentem aos seus clientes.
O gerente responsavel ensinara todas as atividades aos seus novos colaboradores,
aperfeicoando da maneira que gostaria para executarem as fungdes. Durante o
periodo de experiéncia os responsaveis concederao feedbacks necessarios para o

aprimoramento dos colaboradores.

82



Na medida em que o colaborador se desenvolver, a Men’s LifeStyle
disponibilizara convites para frequentarem eventos e feiras focados em assuntos de
beleza e estética, com a intencdo de que sempre estejam atualizados com as ultimas
tendéncias da moda e também cursos extras para obterem mais conhecimento na
area.

Alguns cursos, os profissionais da area operacional, estdo sujeitos a realizar. A
Tabela 36 se baseia nos valores dos cursos do Senac?® e o evento mais importante

no segmento da beleza, a Beauty Fair?’ que ocorre uma vez ao ano.

Tabela 36 - Orcamento de Cursos e Eventos

Cursos de Cabelo e Estética Valor

Técnicas de Barbearia (4 func.) R$ 980,00
SPA das Méos e Pés R$ 130,90
Depilacdo Masculina R$ 182,00

Eventos de Cabelo e Estética

Workshop na Beauty Fair (Beaber Day) R$ 3.600,00
Total R$ 4.892,90

Fonte: Elaborado pelos autores

6.2.4 Rotatividade e Absenteismo

N&o foi constatado nenhum estudo referente ao absenteismo e rotatividade que
disponibiliza dados no segmento de cabelereiro ou estética, entretanto extraimos de
servicos.

Conforme dados do CAGED? a criacdo liquida de novas vagas no setor de
servicos em 2016 foi 3.014 milhdes e 2017, 23.299 milhbes, dessa maneira o nivel de
rotatividade cresceu mais de 50% este ano.

26 SENAC. Beleza e estética, 2017. Disponivel em:
<http://www.sp.senac.br/jsp/default.jsp?template=971.dwt&testeira=983&theme=122&type=NONE&unit=NO
NE&gclid=CjwKEAjwgb30BRDNi_2TwZ6u7D4SJIADsmW8QxIPusyAuON-
xjOdRbD_NJpPXU29LBqwhWf9_FLBOCxoCeOzw_wcB > Acesso em: 30/09/2017.
27 BEAUTY FAIR. Cursos Academias. Disponivel em: <http://beautyfair.com.br/> Acesso em: 30/09/2017.
28 CAGED, 2017. Disponivel em: < http://www.spe.fazenda.gov.br/conjuntura-economica/emprego-e-
renda/caged/col-caged> Acesso em: 30/09/2017.
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Sendo assim, devido ao alto indice de rotatividade, conforme Tabela 37, foram
realizados os calculos caso ocorra a demissao de um funcionario com salario minimo,

com o tempo de seis meses ha organizacao e a admissao do novo substituto.

Tabela 37 - Custo de Rotatividade

‘ Custo da Rotatividade Valor

Custo dos Fins Rescisorios
(Esteticista, Poddlogo, Massagista e R$ 998,22
Auxiliar de Cabeleireiro).
Custo da Admisséao (Esteticista,
Podélogo, Massagista e Auxiliar de R$ 1.526,35
Cabeleireiro)
Total R$ 2.524,57

Fonte: Elaborado pelos autores

6.2.5 Seguranca do Trabalho

Os principais EPIs utilizados pelos profissionais da Men'’s LifeStyle serdo as
luvas para ndo haver risco de algum contato fisico com sangue ou infeccées com a
pele. A mascara de protecado serd manuseada pelo cabelereiro e o auxiliar quando
houver coloracdo ou uso de algum produto quimico para ndo haver risco de doencas
respiratorias. Protetor auricular, devido ao ruido de secadores de cabelo que pode

causar problemas de audicao.

6.2.6 Modelo Cultural

A delimitagdo do modelo cultural da Men’s LifeStyle foi baseada no modelo de
Hostfede (2001) que abarca caracteristicas compromissadas em desenvolver um
ambiente agradavel aos funcionarios:

e Baixo indice de Distancia do Poder (PDI): Para transformar um ambiente
mais prazeroso no seu cotidiano, a Men’s LifeStyle possui o organograma
pela importancia da adequacao, entretanto todos os funcionarios possuem

a autonomia de buscar aperfeicoamentos para a organizagao;
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Coletivismo: a sugestao da Men’s LifeStyle é que todos tenham a esséncia
de trabalhar em equipe, na qual todos colaborem e ajudem o0s seus
colegas de trabalho;

Fraca aversdo a Incerteza: imprescindivel para a empresa causar
incertezas ou impor muitas regras, desta maneira confia nos seus
funcionarios e no seu profissionalismo;

Feminilidade: o fundamento basico do centro de estética € garantir aos
clientes cuidados pessoais diferenciados e um ambiente agradavel para
gue se torne um momento de lazer;

Orientacdo ao Longo Prazo: por obter muitos aparelhos tecnoldgicos, a
empresa precisa determinar o melhor modo de manusear o seu
patriménio, dessa maneira, todos os frequentadores podem usufruir dos

itens da Men’s LifeStyle, porém com consciéncia de preservagao.

6.3 Estimativa de Gastos com Capital Humano

A estimativa de investimentos com capital humano foi fundamentada em

treinamentos proporcionados aos funcionarios pela Men’s LifeStyle. A Tabela 38

demonstra essa estimativa.

Tabela 38 - Estimativa de Investimentos com Capital Humano

Investimentos Valor

Técnicas de Barbearia R$ 980,00

SPA das Méaos e Pés R$ 130,90

Depilacdo Masculina R$ 182,00
Workshop na Beauty Fair (Beaber Day) R$ 3.600,00
Total R$ 4.892,90

Fonte: Elaborado pelos autores

A estimativa de gastos mensais com capital humano foi fundamentada em

custo de remuneracéo. A Tabela 39 demonstra esta estimativa.
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Tabela 39 - Estimativa de Gastos Mensais com Capital Humano

Cargo Salario + Vale Transporte + Encargos

Contador (Sécio) R$ 3.822.25
Gerente de RH (Sécio) R$ 3.822.25
Diretor Geral (S6cio) R$ 3.822.25
Esteticista R$ 1.526.35
Poddloga R$ 1.526.35
Massagista R$ 1.526.35
Auxiliar do Cabeleireiro R$ 1.526.35
Cabeleireiro (4) R$ 6.474,56
Recepcionista R$ 1.765.78
Supervisor de Operacao R$ 3.234.87
Total R$ 29.047,36

Fonte: Elaborado pelos autores

6.4 Analise e Diagnoéstico da Viabilidade do Capital Humano

A Men’s LifeStyle por ser um centro de servicos diferenciado e de qualidade,
preza por manter profissionais qualificados e com expertise. Além disso, 0s
profissionais terdo que apresentar competéncias diferenciadas, seguir o modelo
cultural da empresa e atender os clientes com éxito.

Com isso o0s gastos estimados com o capital humano foram realizados de
maneira a minimizar os custos iniciais do negécio, e ao mesmo tempo atendendo as
necessidades e permanecendo dentro do planejamento proposto de lucro. Sendo

assim, vidvel manter o que foi proposto para o capital humano da organizacéo.
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CAPITULO 7 — VIABILIDADE FINANCEIRA

7.1 Plano Financeiro

A viabilidade financeira da Men’s LifeStyle sera elaborada de acordo com as
demonstracdes do resultado do exercicio e fluxo de caixa; estimativas de custos
indiretos de fabricacdo, de méo de obra direta, de insumos; mensuracdo dos
investimentos, entre outras premissas; para que se verifique a viabilidade do negdcio

em 5 anos, a partir de indicadores financeiros.

7.1.1 Pressupostos da Anadlise Financeira

7

Por meio da andlise de viabilidade financeira é possivel verificar a
disponibilidade de recursos para as atividades da Men's LifeStyle e também a “saude”
da empresa. Conforme Gitman (2010, p. 3) o termo financas pode ser definido como
“a arte e a ciéncia de administrar o dinheiro”, com isso a base financeira é essencial
para a estabilidade e crescimento do negdcio.

Para comprovar a viabilidade e rentabilidade da Men's Lifestyle, o calculo do
investimento total foi baseado nos investimentos pré-operacionais e necessidade de
capital de giro. O faturamento estimado para os proximos 5 anos teve como base o
crescimento de demanda calculado e embasado pelas estratégias de marketing, além
de receitas financeiras advindas da ajuda de custo do aluguel dos parceiros de
negocio. Os custos foram extraidos das estimativas operacional, mercadolégica e de
capital humano. Por fim, foram desenvolvidos os demonstrativos financeiros como a
DRE — Demonstragéo do Resultado do Exercicio e o DFC — Demonstrativo do Fluxo
de Caixa, aos quais foram extraidos os indicadores de Payback, VPL, TIR e Ponto de

Equilibrio.

7.1.2 Calculo do Investimento Total

O Investimento Total da Men’s LifeStyle é ramificado em investimentos pré-
operacionais e necessidade de capital de giro. Sendo assim, a Tabela 40 demonstra

detalhadamente o0s investimentos pré-operacionais ja cotados nos capitulos
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referentes a viabilidade operacional, mercadologica e de capital humano. O total
destes é igual a R$ 138.064,18.

Tabela 40 - Investimentos Pré-Operacionais

Investimento | Valor
Operacional RS 131.671,28
Reforma/Decoragdo RS 90.000,00
Saldo Principal ES  9.399,99
Barbearia RS  6.436,00
Massagem RS 1.200,00
Podologia RS  4.855,00
Depilacdo e Limpeza Facial RS  3.807,00
Esterilizagdo e Lavanderia RS 7.875,00
Escritdrio RS 5.760,20
Refeitério RS  1.338,09
Sistema Integrado RS 1.000,00
Divulgagio RS  1.500,00
Criagdo WebSite RS 1.500,00
Recursos Humanos R$ 4.802,090
Técnicas de Barbearia RS 980,00
SPA das Mao e Pés RS 130,90
Depilacdo Masculina RS 182,00
Workshop na Beauty Fair RS  3.600,00
Total | RS 138.064,18

Fonte: Elaborado pelos autores

Os investimentos voltados a necessidade de capital de giro estdo descritos na
Tabela 41 e foram mensurados a partir dos calculos das Demonstragfes de Fluxo de
Caixa. O total destes € igual a R$ 214.034,13 estimados para resguardar os 13
primeiros meses quando as receitas ndo superarem 0s custos e despesas. O

detalhamento mensal esta localizado no apéndice 3.
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Tabela 41 - Necessidade de Capital de Giro

Discriminacdo Ano 1 Ano 2 (Més 1)
Entradas Operacionais RS 345.527,26 RS 56.681,75
Receita Financeira RS 141.360,00 RS 11.780,00
Total de Entradas RS 490.887,26 RS 68.461,75
Investimentas RS - RS -
Forn. Materiais Diretos RS 16.061,44 -RS  2.454,00
Simples Nacional -RS  66.519,05 -RS 10.737.50
Pagamento de CIF -RS 239.038,36 -RS 24.523,49
Pagamento de MOD RS 150.959,52 -RS 12.579,96
Pagamento de Comissdes RS 15.718,29 -RS  2.386,62
Pagamento de Despesas Administrativas -RS 198.808,80 -RS 16.567.40
Pagamento de Despesas Comerciais RS 13.320,00 -RS  1.110,00
Pagamento de Despesas Financeiras -RS 2.398,80 -RS 199,90
Total das Saidas RS 702.824,27 -RS 70.558,88
Saldo Disponivel RS 211.937,00 -RS  2.097,13
[capital de Giro RS  214.034,13

Fonte: Elaborado pelos autores

Por fim, conclui-se que o valor estimado do investimento total, considerando os
investimentos pré-operacionais e o capital de giro, seja igual a R$ 352.098,31,

conforme Tabela 42.

Tabela 42 - Investimento Total

| Investimento | Valor |
Pré-Operacional RS 138.064,13
Capital de Giro RS 214.034,13
[Total | RS 352.008,31 |

Fonte: Elaborado pelos autores

7.1.3 Estimativa do Faturamento Mensal

O faturamento anual da Men'’s LifeStyle estimado para 5 anos esta descrito na

Tabela 43. Foram levadas em consideracédo as informacdes retiradas do capitulo 5.2.2
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referente a demanda corrente e futura e a porcentagem de crescimento ao més da

Men'’s LifeStyle e o ticket médio de R$ 123,70 conforme pesquisa do capitulo 3.2.2.

Tabela 43 - Faturamento Anual

Anos Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5
Faturamento | RS 388.084,92 RS 1.000.301,07 RS 1.758.947,13 RS 2.634.289,42 RS 3.514.997,94

Fonte: Elaborado pelos autores

O faturamento mensal detalhando os 60 meses esta localizado no apéndice 4.
Ainda, a Men’s LifeStyle ira sublocar os espagos para os parceiros de negoécio e ajuda
de custo inerente aos acordos foi considerada como Receita Financeira, calculada a
partir do aluguel por m2 do espaco e o adicional pelos servi¢cos de seguranca, limpeza
e estacionamento, além da vantagem competitiva adquirida pela parceria diante da
conveniéncia aos clientes. O valor do aluguel de cada espaco € igual a R$ 2.200,00,
totalizando R$ 11.000,00 com cinco parceiros de negdcio e o bar R$ 768,00. Com
isso, o total de Receita Financeira € de R$ 11,768,00.

7.1.4 Estimativa dos Custos

Neste topico serdo apresentados os custos fixos e variaveis e as despesas
inerentes a Men’s LifeStyle e suas necessidades. Os custos foram divididos em
Custos com Insumos, Custos com M&o de Obra Direta, Custos com Comissoes,
Custos Indiretos de Fabricacdo, Despesas Administrativas, Despesas Comerciais e
Despesas Financeiras e Impostos.

Os custos com insumos foram calculados baseando-se na estimativa de gastos
realizada no capitulo 4.2 em concordancia com a demanda estimada mensalmente.

Os custos anuais com insumos estao descritos na Tabela 44.
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Tabela 44 - Custos com Insumos

Insumos | Ano 1 | Ano 2 I Ano 3 | Ano 4 | Ano 5

Xampu RS 1.647,09 RS 4.24542 RS 7.465,22 RS 11.180,29 RS 14.918,14
Creme de Barbear RS 768,64 RS 1.981,19 RS 3.483,77 RS 521747 RS  6.96180
Creme PGs Barba RS 768,64 RS 1.981,19 RS 3.483,77 RS 521747 RS 6.961,80
Aparelho de Barbear Descartavel RS 8.784,46 RS 22.642,22 RS 39.814,49 RS 59.628,22 RS 79.563,41
Luvas e Mdscaras Cirdrgicas RS 1.098,06 RS 2.830,28 RS 4.976,81 RS 7.453,53 RS 9.945,43
Papel/Lengol Descartavel RS 1.003,94 RS 2.587,68 RS 4.550,23 RS 6.814,65 RS 9.092,96
Creme de Massagear RS 522,36 RS 1.34640 RS 2.367,54 RS 3.545,75 RS 4.731,18
Creme Limpeza de Pele RS 1.468,26 RS 3.78449 R5 6.654,71 RS 9.966,43 RS 13.29846
Total | R$ 16.061,41 | R$ 41.398,88 | R$ 72.796,52 | R$ 109.023,81 | R$ 145.473,18

Fonte: Elaborado pelos autores

Os custos com mao de obra direta foram calculados baseando-se na estimativa
de gastos realizada no capitulo 6.3 em concordancia com os cargos diretamente
ligados a atividade principal da Men’s LifeStyle. Os custos anuais com méao de obra

direta estao descritos na Tabela 45.

Tabela 45 - Custos com Mao de Obra Direta

Mio de Obra Direta | Ano1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5

Esteticista RS 18.31620 RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20
Poddloga RS 1831620 RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20
Massagista RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20
Auxiliar do Cabeleireiro RS 18.31620 RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20 RS 18.316,20
Cabeleireiro RS 77.694,72 RS 77.604,72 RS 77.694,72 RS 77.694,72 RS 77.694,72
Total | RS 150.959,52 | R$ 150.959,52 | R$ 150.959,52 | R§ 150.959,52 | R$ 150.959,52

Fonte: Elaborado pelos autores

Os custos com comissodes estdo detalhados na Tabela 46 e foram mensurados
de acordo com o capitulo 6.2.2 em concordancia com a demanda estimada

mensalmente

Tabela 46 - Custos com Comissodes

Comisstes | Ano1l | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano S
5% sobre Receita Liquida RS 15.620,42 RS 39.761,97 RS 69.918,15 RS 101.420,14 RS 135.327,42

Fonte: Elaborado pelos autores
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Os custos indiretos de fabricacéo foram calculados baseando-se na estimativa
de gastos realizada no capitulo 4.2 em concordancia com a demanda estimada

mensalmente. Os custos indiretos de fabricacdo anuais estao descritos na Tabela 47.

Tabela 47 - Custos Indiretos de Fabricacéao

Custos Indiretos de Fabricacio | Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5

Aluguel RS 192.000,00 RS 192.000,00 RS 192.000,00 RS 192.000,00 RS 192.000,00
Agua RS 10.346,13 RS 38.148,91 RS 75.314,74 RS 119.421,89 RS 168.613,99
Energia RS 20.692,26 RS 76.297,82 RS 150.629,49 RS 238.843,79 RS 337.227,97
Seguranca RS 6.000,00 RS 6.000,00 RS 6.000,00 RS 6.000,00 RS 6.000,00
Limpeza RS 9.999,96 RS 9.999,96 RS 9.999,96 RS 9.999,96 RS  9.999,96
Depreciaghes Gerais RS 14.989,33 RS 14.989,33 RS 14.989,33 RS 14.989,33 RS 14.989,33
Total | RS 254.027,60 | RS 337.436,02 | RS 448.933,52 | R$ 581.254,97 | R$ 728.831,25

Fonte: Elaborado pelos autores

As depreciacdes gerais consideradas em custos indiretos de fabricacdo foram
mensuradas visando a depreciagdo de 1% ao més do valor investido em
equipamentos e infraestrutura da Men’s LifeStyle, detalhadas no apéndice 5.

As despesas administrativas consideraram a despesa de capital humano nao
vinculado a atividade principal da Men’s LifeStyle, assim como material de escritério e
depreciacdo de 1% ao més do investimento realizado para construcdo do mesmo,
descrita no apéndice 6. O detalhamento das despesas administrativas esta localizado
na Tabela 48.

Tabela 48 — Despesas Administrativas

Despesas Administrativas | Més 1 | Més 2 | Més 3 | Més 4 | Més 5

Contador (S6cio) R$ 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00
Gerente de RH (Sécio) RS 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00
Diretor Administrativo {Socio) RS 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00 RS 45.867,00
Recepcionista RS 21.189,36 R$ 21.189,36 RS 21.189,36 RS 21.189,36 RS 21.189,36
Supervisor de Operagio RS 38.818,44 RS 38.818,44 RS 38.818,44 RS 38.81844 RS 38.818.44
Material de Escritério RS 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 RS 1.200,00
Depreciacfies Gerais RS 811,22 R$ 811,22 R$ 811,22 R$ 811,22 R$ 811,22
Total | R$ 199.620,02 | R$ 199.620,02 | RS 199.620,02 | RS 199.620,02 | RS 199.620,02

Fonte: Elaborado pelos autores

As despesas comerciais consideraram as despesas com material de divulgacéo

e depreciagdo de 1% ao més do investimento realizado para executar a estratégia
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mercadoldgica, descritas no apéndice 7. O detalhamento das despesas comerciais
esta localizado na Tabela 49.

Tabela 49 - Despesas Comerciais

Despesas Comerciais | Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5
Material de Divulgagio RS 13.320,00 R$ 13.320,00 RS 13.320,00 RS 13.320,00 R$ 13.320,00
Depreciagbes Gerais RS 180,00 R$ 180,00 RS 180,00 RS 180,00 RS 180,00
Total | R$ 13.500,00 | R$ 13.500,00 | R$ 13.500,00 | R$ 13.500,00 | R$ 13.500,00

Fonte: Elaborado pelos autores

As despesas financeiras consideraram as despesas com manutencao bancéria
e o0 aluguel de maquina de recebiveis cotados no Banco Santander Brasil e a empresa

GetNet. O detalhamento das despesas financeiras esta localizado na Tabela 50.

Tabela 50 - Despesas Financeiras

Despesas Financeiras | Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5
Manutencio Bancéria RS 840,00 RS 840,00 RS 840,00 RS 840,00 RS 840,00
Maquina de Cart&es RS 1.558,80 RS 1.558,80 RS 1.558,80 RS 1.558,80 RS 1.558,80
Total | RS 2.308,80 | RS 2.398,80 | RS 2.398,80 | RS 2.398,80 | RS 2.398,%0

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com o enquadramento tributario da Men’s LifeStyle e por optar pelo
Simples Nacional, foram considerados os impostos conforme as novas regras
tributarias de 2018%°, conforme apéndice 8. O detalhamento dos impostos esta

localizado na Tabela 51.

Tabela 51 — Impostos

Impostos | Ano 1l | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano5
Simples Nacional -R$ 75.676,56 -RS 205.061,72 -RS 360.584,16 -RS 605.886,57 -RS 808.449,53
Abatimento Simples Nacional RS 9.900,00 R$ 17.100,00 RS 17.100,00 RS 62.100,00 RS 62.100,00
Total |-R$ 65.776,56 |-R$ 187.961,72 |-R$ 343.484,16 |-R$ 543.786,57 |-RS 746.349,53

Fonte: Elaborado pelos autores

29 SAGE BLOG. Simples Nacional 2018: confira as novas tabelas e limites. Disponivel em:
<https://blog.sage.com.br/simples-nacional-2018-confira-as-novas-tabelas-e-limites/> Acesso em: 05/11/2017.
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7.1.5 Demonstrativo do Resultado do Exercicio

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio — DRE é um dos principais
demonstrativos financeiros que detalha e apresenta o resultado das atividades da
organizacdo. Naturalmente, o primeiro ano da Men’s LifeStyle apresenta resultado
negativo devido ao baixo faturamento que ndo amortiza os custos fixos. Ja no segundo
ano apresenta lucro. O detalhamento da DRE anual estimada para 5 anos esta

localizado na Tabela 52.

Tabela 52 - Demonstrativo do Resultado do Exercicio

| ORCAMENTO DE DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Discriminagio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita Operacional Bruta RS 388.084,92 RS 1.000.201,07 RS 1.758.047,13 RS 2.634.280,42 R$ 3.514.997,94
Simples Nacional -R$ 75.676,56 -RS 205.061,72 -RS 360.584,16 -RS 605.886,57 -RS 808.449,53
Abatimento Simples Nacional RS 9.900,00 RS 17.100,00 RS 17.100,00 RS  62.100,00 RS  62.100,00
Receita Operacional Liquida RS 312.408,36 RS 705.239,35 RS 1.308.362,97 RS 2.028.402,85 R$ 2.706.548,41

CPV (Insumos + MOD)
Comisstes Sobre Vendas - 5% sobre Venda Liquida

-R$ 167.020,96
-R$  15.620,42

-R$  192.358,40
-R$  39.761,97

-R$  223.756,04
-R$  69.918,15

-R$  259.983,33
-R$  101.420,14

-R$  296.432,70
-R§  135.327,42

Margem de Contribuicdo Total

RS 129.766,97

RS 563.118,99

RS 1.104.688,78

RS 1.666.999,39

RS 2.274.788,29

Custos Indiretos de Fabricagdo
Despesas Administrativas
Despesas Comerciais

-RS 254.027,69
-RS 199.620,02
-RS 13.500,00

-RS  337.436,02
-RS  199.620,02
-RS 13.500,00

-RS  448.933,52
-RS  199.620,02
-RS  13.500,00

-R$ 581.254,97
-RS  199.620,02
-R$  13.500,00

-RS  728.831,25
-RS  199.620,02
-RS  13.500,00

Resultado Operacional

-RS 337.380,74

RS  12.562,94

RS 442.635,24

RS 872.624,39

RS 1.332.837,02

Receita Financeira
Despesas Financeiras

RS 141.360,00

-RS  2.398,80

RS  141.360,00

-RS 2.398,80

RS  141.360,00

-RS 2.398,80

RS  141.360,00

-RS 2.398,80

RS  141.360,00

-RS 2.398,80

Lucro Liguido

-RS 198.419,54

R$ 151.524,14

RS 581.596,44

RS 1.011.585,59

RS 1.471.798,22

Fonte: Elaborado pelos autores

O demonstrativo do resultado do exercicio mensal referente ao primeiro ano

esté localizado no apéndice 9.

7.1.6 Estimativa do Fluxo de Caixa

O Demonstrativo do Fluxo de Caixa - DFC detalha e apresenta as
movimentagdes de caixa: entradas e saidas, de valores monetarios e permite
identificar a necessidade de capital de giro. Foram considerados para o fluxo de caixa
da linha de Entradas Operacionais — Clientes, o pagamento dos clientes 40% a vista,
50% crédito a vista e 10% crédito parcelado 60 dias. O detalhamento da DFC anual

estimada para 5 anos mais o periodo pré-operacional esta localizado na Tabela 53.
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Tabela 53 - Demonstrativo do Fluxo de Caixa

ORCAMENTO DE FLUXO DE CAIXA

Discriminagio Pré-Operacional Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Saldo Inicial RS -R$ 138.064,18 -RS 350.001,18 -RS 205.029,97 RS 359.488,22 RS 1.332.395,79
Entradas Operacionais - Clientes RS RS 349.527,26 RS 960.704,23 RS 1.711.646,85 RS 2.580.635,85 RS 3.466.643,44
Receita Financeira RS RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00
Total de Entradas RS - RS 352.823,08 RS 752.063,11 RS 1.647.976,88 RS 3.081.484,07 RS 5.000.399,24
Investimentos -RS  132.064,18 RS - RS - RS - RS - RS -
Fornecedores Materiais Diretos RS - -R$ 16.061,44 -RS 41.398,88 -RS  72.796,52 -RS 109.023,81 -RS 14547318
Simples Nacional RS -R$  66.519,05 -RS 187.968,77 -R$ 345.593,13 -RS 543.786,57 -RS 664.722,87
Pagamento de CIF (Excluindo Depreciago) RS -RS  239.038,36 -RS 322.446,69 -RS 433.944,19 -RS 566.265,64 -RS 713.841,92
Pagamento de MOD RS -R$ 150.959,52 -RS 150.959,52 -R$ 150.959,52 -R$ 150.959,52 -RS 150.959,52
Pagamento de ComissSes RS -R$  15.718,29 -RS  39.79L,62 -RS  70.667,70 -R$ 104.525,14 -RS 142.513,75
Pagamento de Despesas Administrativas (Excluindo Depreciagdo) RS -R$ 198.808,80 -RS 198.808,80 -RS 198.808,80 -RS 198.808,80 -RS 198.808,80
Pagamento de Despesas Comerciais (Excluindo Depreciacio) RS -R$  13.320,00 -RS  13.320,00 -R$  13.320,00 -RS  13.320,00 -RS  13.320,00
Pagamento de Despesas Financeiras RS - -RS 2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80
Total das Saidas -R$  138.064,18 RS 702.824,27 RS 957.003,08 RS 1.288.488,67 -R$ 1.689.088,28 -RS 2.032.038,34
Saldo Disponivel -R$ 138.064,18 -R$ 350.001,18 -RS 205.029,97 R$ 350.488,22 R$ 1.392.395,79 R$ 2.968.360,40

Fonte: Elaborado pelos autores

O demonstrativo do fluxo de caixa

localizado no apéndice 10.

mensal referente ao primeiro ano esta

7.1.7 Célculo e Anélise dos Indicadores de Viabilidade Financeira

A partir dos dados estimados supracitados e da elaboracdo dos demonstrativos

financeiros foi possivel calcular indicadores de viabilidade para a Men’s LifeStyle. O

primeiro deles é o periodo de payback que permite verificar qual € o tempo de retorno

do investimento total do negécio e no caso da Men’s LifeStyle totaliza 30 meses,

conforme Tabela 54.

Tabela 54 - Periodo de Payback

Payback | Ano 1 Ano 2 Ano 3 | Ano 4 | Ano 5

Més1 -RS 27.430,74 -RS 19820062 -RS 194030 RS 49220693 RS 1.606.281,58
Més 2 -RS 53.535,59 -RS 19822443 RS 7.BB354 RS 568.087,37 RS 172496685
Més3 -RS 78.148,62 -R% 19593364 RS 3746482 RS 64674433 RS 1.845673,28
Més4 -RS 101.083,65 -R: 19118559 RS 6942075 RS 728.23748 RS 1.968.391,25
Més5 -R: 12213179 -RS 18382888 RS 10383390 RS 81262709 RS 2.093.108,43
Mése -RS 141.058,71 -R$ 173.702,84 RS 14078953 R$ 89997398 RS 2.219.809,61
Més7 -R% 158.053,89 -R% 1/0O.E36,293% RS 18037565 RS 990.339,53 RS 2.348.476,55
Meés8 -RS 17242448 -RS  144450,17 RS 22258706 RS 108378557 RS 249547208
Mésa -R: 18384641 -R: 12495050 RS 267.467,25 RS 1.180.374,34 RS 2.643.957,85
Més 10 -RS 19195621 -R% 10193407 RS 31510714 RS 1.280.168,46 RS 2.793.896,59
Més 11 -RS 19634636 -R% 7518458 RS 36560050 RS 1.383.230,83 RS 2.9457245,92
Meés 12 -RS 19655991 -RS 4447246 RS 41904400 RS 148962459 RS 3.097963,14

Fonte: Elaborado pelos autores
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O VPL é o Valor Presente Liquido que representa o valor atual da Men’s
LifeStyle com prazo de 5 anos e taxa minima de atratividade de 15% que supera a
meédia de inflacdo do pais e investimentos bancarios de renda fixa. O VPL calculado
nessas condicdes é igual a R$ 1.532.542,91, ou seja, a empresa cria valor ao longo
do tempo. Para seu calculo foram utilizados os valores do fluxo de caixa conforme
apéndice 11.

A TIR ou Taxa Interna de Retorno representa a taxa de retorno sobre o
investimento realizado pela organizacado. A Men'’s LifeStyle apresenta nos 5 primeiros
anos a taxa de 94%, considerada alta em relacdo ao mercado.

O Ponto de Equilibrio representa o minimo de clientes necessarios para que a
Receita se iguale aos custos fixo e variaveis. A Men’s LifeStyle apresenta ponto de
equilibrio igual a R$ 32.288,20 em Margem de Contribuicdo que representa 508
clientes ao més. O Ponto de Equilibrio é atingido no 14° més segundo a mensuragao
de demanda.

7.2 Andlise e Diagndstico da Viabilidade Financeira

A Men’s LifeStyle apresenta investimento total no valor de R$ 352.098,31,
incluindo investimentos pré-operacionais e capital de giro necessario para 0sS
primeiros 13 meses. A partir deste momento o faturamento conseguira suprir 0S custos
fixos e variaveis.

O faturamento mensal foi baseado nas estimativas de demanda corrente e
futura, que seguira a média de crescimento de 12% ao més no primeiro ano, assim,
conseguira pagar os custos e gerar lucro no segundo ano. A margem de contribui¢éo
unitaria anota R$ 41,36 e representa 33% do ticket médio.

Diante das estimativas de receitas e custos e da elaboracdo dos
demonstrativos de resultado, a Men’s LifeStyle apresenta 94% na TIR, considerada
alta para o segmento, assim como VPL positivo e retorno do investimento em 30
meses. Com isso, conclui-se que existe viabilidade financeira para o plano de

negdécios da Men’s LifeStyle.
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CAPITULO 8 - VIABILIDADE DO NEGOCIO

8.1 Analise SWOT

A Figura 13 apresenta a Analise SWOT da Men’s LifeStyle com o objetivo de
realizar o diagnostico do ambiente interno e externo, identificando forcas, fraquezas,

oportunidades e ameacas.

Figura 13 - Anélise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

e Personalizacéao; e Consolidacdo da marca,;
e Amplo portfolio de servicos; e Risco operacional,
e Qualidade no atendimento; e Investimento em capital de giro alto;
e Conveniéncia; e Precos elevados;
e Ambiente diferenciado; e Necessidade de mao de obra
e Relacionamentos estratégicos. altamente capacitada.

OPORTUNIDADES AMEACAS

e Ascensdo do segmento da beleza Aversao a mudanca;

masculina; e Preconceito;
e Flexibilidade de novos servigos; e Mudancas legislativas;
e Fidelizacdo dos clientes; e Crise financeira.

e Marketing por indicagao.

Fonte: Elaborado pelos autores

Forcas:
e Personalizacao: Servi¢o personalizado de acordo com a preferéncia do cliente,
buscando atende-lo de forma Unica e exclusiva;

e Amplo portfélio de servigcos: Variedade de servigos ofertados no portfolio da

Men’s LifeStyle para atender todos os perfis de clientes;
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Qualidade no atendimento: Atendimento personalizado com funcionarios
selecionados e desenvolvidos para alto desempenho de atendimento e servico
prestado;

Conveniéncia: Diversos tipos de servigos, voltados ao publico alvo,
centralizados em um Unico ambiente;

Ambiente diferenciado: Oferta de um ambiente diferenciado, moderno e
dindmico, oferecendo entretenimento, praticidade e network em conjunto com

a utilizacao de servicos.

Fraquezas:

Consolidacao da marca: Marca e modelo de negécio novo no mercado e em
busca da conquista do Market-Share e do posicionamento no mercado;

Risco operacional: Processo de atendimento ao cliente em construcéo, selecao
de profissionais qualificados e proposta de negécio diferenciada de diversos
servicos em um mesmo ambiente;

Investimento em capital de giro alto: Necessidade de alto capital de giro para
iniciar a prestacdo de servicos e organizar a Men’s LifeStyle para pleno
funcionamento;

Precos elevados: Oferta de diversos servigos diferenciados sendo vinculados
entre si, que causam impacto no preco a ser pago pelo cliente final;
Necessidade de mao de obra qualificada: Com foco na exceléncia no
atendimento a necessidade de mao de obra qualificada € o principal para o

andamento e sucesso do negocio.

Oportunidades:

Ascensédo do segmento de beleza masculina: Conforme descrito no capitulo 3,
o ramo da beleza masculina estd em crescente avango e com oportunidades
de negdcio;

Flexibilidade de novos servicos: Com a experiéncia da prestacdo de servicos &
possivel identificar as principais necessidades do cliente e adaptar os servigos
da Men’s LifeStyle para atender com qualidade os clientes;

Fidelizacdo dos clientes: Foco no atendimento, personificacdo do servico
prestado, praticidade e comodidade aos clientes;
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e Marketing por indicacdo: Ofertas especiais para clientes que indicarem e/ou

clientes que foram indicados.

Ameacgas:
e Aversdo a mudancas: Os clientes podem optar por locais com o modelo
tradicional de prestacao de servigos que ja é consolidado no mercado;
e Preconceito: Mudanca de paradigmas da sociedade que impede muitos
homens adotarem comportamentos de cuidados estéticos;
e Mudancas legislativas: Alteracdo de parametros regulamentadores e
mudancas de leis;
e Crise financeira: Cenario politico do pais que permeia a crise financeira

trazendo como reflexo éxodo de nossos clientes.

8.2 Cenérios

Os cenarios pessimista, provavel e otimista, conforme Tabela 55, serdo
construidos baseando-se nos aspectos do diferencial do plano de negécio e no macro
e microambiente, contando com a influéncia dos stakeholders e tomando como

premissa a analise SWOT supracitada.

Tabela 55 - Cenarios

Fator

Preconceito e
Aversao a

Mudanca

Marketing por
Indicacao

Pessimista
Publico alvo
avesso ao conceito
da Men’s LifeStyle,
prejudicando a
demanda e
faturamento
O marketing por
indicacéo ineficaz
para atingir a

porcentagem

Provavel

Aceitacdo da
proposta
diferenciada da
Men'’s LifeStyle.

O marketing por
indicacédo eficaz em
atingir 35% dos

clientes, diante de

Otimista ‘

Conceito da Men’s

LifeStyle se torna
sucesso e
aumento da
frequéncia de
clientes ao més.

O marketing por
indicacao foi eficaz

em atingir mais de
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Consolidacéao

da Marca

Crise

Financeira

Concorrentes

Diretos

estimada de

clientes.

O conceito da
Men’s LifesStyle é
rejeitado ou existe
falha operacional.

A marca é
deteriorada pelo

publico.

Os clientes optam
por servicos mais
simples e baratos
com menor custo

beneficio.

Surgimento de
concorrentes
diretos da Men’s
LifeStyle, com
ameaca de

diferenciais.

uma estimativa
média de 70% de

clientes recorrentes

gue indicam a marca.

Existe a execucao
fiel do plano de
negocio e o0 conceito
€ bem quisto pelo
publico.

Os clientes optam
por servico
diferenciado com
custo beneficio

equilibrado.

Atualmente néo
existe modelos de
negdcio como o da

Men'’s LifeStyle.

Fonte: Elaborado pelos autores

35% de clientes

esperados.

Sucesso do
conceito e o plano
operacional sofre

melhorias. A marca
cria valor acima do

esperado.

Os clientes optam
por priorizar a
vaidade e
frequentar a Men’s
LifeStyle com
afinco.
Concorrentes néo
possuem
vantagem
competitiva duravel
mesmo que

surjam.

O impacto dos fatores supracitados na Tabela 55 serdo evidenciados nas

DRE’s abaixo. Foram levadas em consideragao para o cenario pessimista reducao de

20% de demanda de clientes esperado no plano de negécio, conforme Tabela 56.
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Tabela 56 - Cenério Pessimista — DRE

ORCAMENTO DE DEMONSTRAGCAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Discriminagdo | Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5

Receita Operacional Bruta RS 310.467,93 RS 800.240,86 RS 1.407.157,70 RS 2.107.431,54 R$5 2.811.998,35
Simples Nacional -R$ 60.541,25 -RS 164.049,38 -RS 288.467,33 -RS 484.709,25 -RS 646.759,62
Abatimento Simples Nacional RS 9.300,00 RS 17.100,00 RS 17.100,00 RS  62.100,00 RS  62.100,00
Receita Operacional Liguida RS 249.926,69 RS 636.191,48 RS 1.118.690,37 RS 1.622.722,28 R$ 2.165.238,73
CPV (Insumos + MOD) -R$ 163.808,68 -RS 184.078,62 -RS 209.196,74 -RS 238.178,56 -RS 267.338,06
Comissbes Sobre Vendas - 5% sobre Venda Liquida -R$ 12.496,33 -RS  31.809,57 -RS  55.934,52 -RS  81.136,11 -RS5 108.261,34
Margem de Contribuigio Total RS 73.621,68 RS 420.303,29 RS 853.559,12 RS 1.303.407,61 R$5 1.789.638,73
Custos Indiretos de Fabricagdo -R$ 251.958,46 -RS 314.546,67 -RS 403.744,67 -RS 509.601,83 -RS 627.662,86
Despesas Administrativas -R$ 199.620,02 -RS 199.620,02 -RS 199.620,02 -RS 199.620,02 -R$ 199.620,02
Despesas Comerciais -R$  13.500,00 -RS  13.500,00 -RS  13.500,00 -RS  13.500,00 -R$  13.500,00
Resultado Operacional -R$ 391.456,81 -RS 107.363,41 RS 236.694,42 RS 580.685,75 RS 948.855,85
Receita Financeira RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00
Despesas Financeiras -R$  2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80
Lucro Liquido -R$ 252.495,61 RS  31.597,79 R$ 375.655,62 RS 719.646,95 RS 1.087.817,05

Fonte: Elaborado pelos autores

Sendo assim, diante do cenério pessimista, o lucro ainda é avaliado no segundo

ano, o VPL se mantém positivo e a TIR reduz para 65%. Conclui-se que mesmo em

um cenario pessimista a empresa se mantém rentavel.

Para o cenério otimista, foi levado em consideracdo aumento de 20% de

demanda de clientes esperado no plano de negdcio, conforme Tabela 57.

Tabela 57 - Cenério Otimista — DRE

ORCAMENTO DE DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

Discriminagio | Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5

Receita Operacional Bruta RS 465.701,90 RS 1.200.361,29 RS 2.110.736,56 R$ 2.161.147,31 R$ 4.217.997,53
simples Nacional -R$ 90.811,87 -RS 246.074,06 -RS 432.700,99 -RS 727.063,88 -RS 970.139,43
Abatimento Simples Nacional RS 9.900,00 RS 17.100,00 RS 17.100,00 RS  62.100,00 RS  62.100,00
Receita Operacional Liquida RS 374.800,03 RS 954.287,23 RS 1.678.035,56 RS 2.434.083,43 RS 3.247.858,09
CPV (Insumos + MOD) -R$ 170.233,25 -RS 200.638,17 -RS 238.315,35 -RS 281.788,09 -RS 325.527,33
Comissfes Sobre Vendas - 5% sobre Venda Liquida -R$ 18.74450 -RS  47.714,36 -RS  83.901,78 -RS 121.704,17 -RS 162.392,90
Margem de Contribuigio Total RS 185.912,27 RS 705.934,60 RS 1.355.818,44 RS 2.030.591,17 R$ 2.759.937,86
Custos Indiretos de Fabricagio -R$ 256.096,91 -RS 360.325,37 -RS 494.122,36 -RS 652.908,11 -RS 829.999,64
Despesas Administrativas -R$ 199.620,02 -RS 199.620,02 -R$ 199.620,02 -R$ 199.620,02 -RS 199.620,02
Despesas Comerciais -R$ 13.500,00 -RS  13.500,00 -R$  13.500,00 -R$  13.500,00 -R$  13.500,00
Resultado Operacional -R$ 283.304,66 RS 132.480,30 RS 648.576,05 RS 1.164.563,04 RS 1.716.818,19
Receita Financeira RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00 RS 141.360,00
Despesas Financeiras -RS  2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80 -RS 2.398,80
Lucro Liquido -R$ 144.343,46 RS 271.450,50 RS 787.537,25 RS 1.303.524,24 R$ 1.855.779,39

Fonte: Elaborado pelos autores
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Sendo assim, diante do cenario otimista, o lucro ainda € avaliado no segundo
ano, o VPL se mantém positivo e a TIR aumenta para 122%. Diante destas
possibilidades de cenérios foram desenvolvidas aces de prevencdo e melhoria afim
de garantir o desempenho provavel e até otimista da Men’s LifeStyle, conforme Tabela
58.

Tabela 58 - A¢cbGes de Prevencédo e Melhoria dos Cenarios

Acdes de Prevencao
Cenério Pessimista

Acdes de Melhoria

Cenario Provavel e Otimista

Demonstrar ao cliente que
Preconceito e cuidado com a beleza,
Aversao a também esta ligado a
Mudanca cuidado com a saude e bem-
estar.
Investir em outra estratégia
_ de marketing para atingir o
Marketing por e o
_ . publico alvo, pelas midias
Indicacédo . . N
sociais ou até identificar
novos canais de divulgacéo.
Investimento em campanhas
L de marketing em midias
Consolidacao o
sociais para mostrar o
da Marca _ . .
diferencial oferecido pela
Men’s LifeStyle.
Apresentar o custo beneficio
ao cliente e focar nos
Crise Financeira pacotes de servigcos afim de
angariar descontos e
fidelizar os clientes.
Otimizacgéo da pesquisa de
Concorrentes . . )
satisfacdo e dos servicos

Diretos
prestados pela Men’s

Manter a estratégia
mercadoldgica com foco no

conceito da Men’s LifeStyle.

Manter as ofertas promocionais
e investir cada vez mais no
marketing por indicagao,
através de folders e e-mails

promocionais.

Manter as estratégias de
marketing para que a Men’s
LifeStyle conquiste cada vez

mais publico alvo.

Manter como preferéncia a
forma de pagamento por cartdo
de crédito, pois é garantido o
recebimento. Além disso, focar
em fidelizac&o.

Manter as pesquisas de
satisfacdo e sugestbes de
melhoria, e pontua-las
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LifeStyle. Assim como forte periodicamente nas
estudo do ambiente externo.  formulacdes de estratégias da
Men’s LifeStyle.

Fonte: Elaborado pelos autores

8.3 Consideracgdes Finais sobre o Negécio

A Men’s LifeStyle propde um conceito de negocio voltado aos servicos de
beleza masculina apelando para a vaidade e bem-estar do publico em questédo
alinhado a conveniéncia que atenda as expectativas dos homens. A ideia do negdcio
surgiu da oportunidade de ligar todos estes adjetivos a um espaco preparado para
prestar servicos diferenciados e proporcionar um ambiente de interacdo social e
network.

Estrategicamente o0 negdcio apresenta viabilidade, diante das novas tendéncias
e padrdes de vaidade para o publico masculino, que existe em abundéancia na regido
a ser atingida e que atualmente ndo é atendida na amplitude de servicos e
diferenciacdo que a Men’s LifeStyle propde. Embasada em diferenciagcédo, a
abordagem do seu conceito a viabiliza estrategicamente.

Sua viabilidade operacional é justificada mediante o modelo de execucéo de
servicos simplificados, com baixo custo de insumos e baixo investimento pré-
operacional. O diferencial neste caso € a qualidade dos equipamentos e insumos
utilizados, assim como a estrutura preparada para atender as exigéncias estratégicas
de comodidade, praticidade e conforto.

Os quatro P’'s de marketing foram a base para provar a viabilidade
mercadoldgica na missdo de conquistar o publico alvo e defender o conceito do
negocio. O planejamento mercadoldgico visou pacotes de servigos, pecas publicitarias
em redes sociais, participacdo em eventos e a aposta em marketing por indicagao
para atingir a meta de iniciar suas operagdes com 130 clientes e conquistar Market-
Share a taxa de 12% ao més no primeiro ano.

Para a estratégia de diferenciacdo nos servi¢cos, os prestando com qualidade e
atingir os resultados esperados, o capital humano é o fator chave para o sucesso de
sua execugao e para isso foram apresentados aspectos da gestao de pessoal, como
recrutamento e selecdo administrados pela prépria Men’s LifeStyle, assim como
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remuneracao fixa e variavel afim de motivar e reter talentos, além do investimento em
treinamentos especializados.

A viabilidade financeira € comprovada pelos indicadores como o VPL positivo,
a TIR alta em comparacdo ao mercado e o periodo de payback razoavel para
amortizagdo do investimento. Isso se deve ao baixo investimento inicial, baixo custo
com insumos e utilizagdo enxuta dos custos fixos.

Por fim, conclui-se que a Men’s LifeStyle mesmo em um cenario pessimista
geraria lucro, obviamente com uma dificuldade maior e possiveis contratempos
iniciais. Com isso, concluimos que a proposta da prestacao de servigos diferenciados
ao publico masculino alinhado a conveniéncia e gestao de um ambiente personalizado

é viavel.
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APENDICE

Apéndice 1 — Qualificacdes dos Sécios

Beatriz de Oliveira Rocha: Bacharel em Administracdo pela STRONG ESAGS
(conclusdo em dez/2017). Atualmente trabalha como Analista de Cadastro na Sicoob
Crediconsumo. Possui experiéncia como Assistente de Planejamento na Tecnowise

Tecnologia de Transito e como Analista Financeiro Junior na Site Blindado.

Fernanda Sass& Barros: Bacharel em Administracdo pela STRONG ESAGS
(conclusdo em dez/2017). Atualmente trabalha como Assistente Administrativa de
Gestdo Imobilidria na Votorantim S.A. Possui experiéncia como Estagiaria de
Faturamento na Comgas — Companhia de Gas de Sao Paulo e como Auxiliar

Administrativa na Rhodia Solvay.

Karina Freitas Ferreira: Bacharel em Administracdo pela STRONG ESAGS
(conclusdo em dez/2017) e técnico em Contabilidade pela Etec Lauro Gomes.
Atualmente trabalha como Analista de Planejamento da Aymoré Financiamentos —
Grupo Santander Brasil. Possui experiéncia como Assistente Fiscal na Praesum

Contabilidade e como Estagiaria Contabil na Rhodia Poliamida e Especialidades.

Rafael Stefanini Gil: Bacharel em Administracéo pela STRONG ESAGS (concluséo
em dez/2017). Atualmente trabalha como Analista de Planejamento da Aymoré
Financiamentos — Grupo Santander Brasil. Possui experiéncia como Auxiliar

Administrativo na Servimex Logistica.

Vanessa Pedroni: Graduada em Psicologia pela Grand Valley State University — M
— EUA. Bacharel em Administracao pela STRONG ESAGS (conclusdo em dez/2017).
Atualmente trabalha como Analista de Solucdes Bilingue no Grupo Cia de Talentos.
Possui experiéncia como Estagiaria de Recursos Humanos na Pirelli Pneus, GE
Digital Energy e GFT Forex Co (MI/EUA) e como Analista Administrativa Bilingue na
VFES Global Service.
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Wesley Ferro Monteiro: Bacharel em Administracdo pela STRONG ESAGS
(conclusdo em dez/2017) e técnico em Administracdo pela Etec Lauro Gomes.
Atualmente trabalha como Gerente de Relacionamento no Banco Santander Brasil.

Possui experiéncia como Auxiliar Administrativo na Intertele — Laboratério Avancado
Intelbras.
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Apéndice 2 - Demanda Esperada - 60 meses

Demanda | Ano 1 Ano 2 | Ano 3 Ano 4 Ano 5
Més 1 130 475 546 1501 2115
Més 2 146 S08 584 1546 2161
Més 3 163 533 1024 1552 2204
Més 4 183 571 1064 1640 2248
Més 5 205 605 1107 1685 2253
Més 6 223 641 1151 1740 2339
Més 7 257 680 1197 1752 2386
Més 8 287 721 1245 1845 2434
Més 9 322 764 1235 1501 2482
Més 10 361 810 1347 1358 2532
Més 11 404 858 1401 2017 2583
Més 12 452 510 1457 2077 2634
Total 3137 8087 | 14219 21296 28416

Fonte: Elaborado pelos autores
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Apéndice 3 - Capital de Giro
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Elaborado pelos autores

Fonte
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Apéndice 4 — Faturamento Mensal — 60 meses

Fatura ment{}l Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 Ano 4 Ano 5
Més1 RS 16.081,00 RS 59.294,88 R$ 117.061,75 RS 185.617,53 RS 262.076,83
Més2 RS 18.010,72 RS  62.852,57 R$ 121.744,22 RS 191.186,05 RS 267.318,36
Més3 RS 20.172,01 RS  66.623,72 R$ 126.613,99 RS 196.921,63 RS 272.664,73
Més4 RS 22.592,65 RS  70.621,15 R$ 131.678,55 RS 202.829,28 R$ 278.118,03
Més5 RS 25.303,76 RS  74.858,42 R$ 136.94569 RS 208.914,16 RS 283.680,39
Més6 RS 28.340,22 RS  79.349,92 RS 142.423,52 RS 215.181,59 RS 289.354,00
Més7 RS 31.741,04 RS 84.110,92 R$ 148.120,46 RS 221.637,03 RS 295.141,08
Més8 RS 35.549,97 RS  89.157,57 R$ 154.04528 RS 228.286,14 RS 301.043,90
Més9 RS 39.81596 RS  94.507,02 R$ 160.207,09 RS 235.134,73 RS 307.064,77
Més10 RS 44.593,88 RS 100.177,45 R$ 166.615,38 RS 242.188,77 RS 313.206,07
Més11  R$ 49.945,15 RS 106.188,09 RS 173.279,99 RS 249.454,43 RS 319.470,19
Més12  R$ 55.938,56 RS 112.559,38 R$ 180.211,19 R$ 256.938,07 RS 325.859,60
Total | R 388.084,92 [ R$ 1.000.301,07 | R$ 1.758.947,13 | R$ 2.634.289,42 | R$ 3.514.997,04

Fonte: Elaborado pelos autores

Apéndice 5 — Depreciacdo em Custos Indiretos de Fabricacao

Depreciagdo em Custos Indiretos de Fabricagio

Investimento | Valor | Deprecia¢gio Mensal
Reforma/Decoracgio RS 90.000,00 RS 500,00
Saldo Principal RS 9.399,99 RS 94,00
Barbearia RS 6.436,00 RS 64,36
Massagem RS 1.200,00 RS 12,00
Podologia RS 4.855,00 RS 48,55
Depilagdo e Limpeza Facial RS 3.807,00 RS 38,07
Esterilizacio e Lavanderia RS  7.875,00 RS 78,75
Refeitorio R5  1.338,09 RS 13,38

Total | RS 124.911,08 | RS 1.249,11

Fonte: Elaborado pelos autores
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Apéndice 6 — Depreciagao em Custos Administrativos

| Depreciagdo em Custos Administrativos

Investimento | Valor | Depreciagdo Mensal
Escritdrio RS 5.760,20 RS 57,60
Sistema Integrado RS 1.000,00 RS 10,00

Total | R$  6.760,20 | RS 67,60

Fonte: Elaborado pelos autores

Apéndice 7 — Depreciacdo em Custos Comerciais

| Depreciagdo em Custos Comerciais

Investimento | Valor | Deprecia¢gio Mensal
Criacio WebsSite RS 1.500,00 RS 15,00
Total | R$  1.500,00 | RS 15,00

Fonte: Elaborado pelos autores

Apéndice 8 — Base de Célculo Simples Nacional 2018

Receita Bruta Total em 12 meses Aliquota Quanto descontar do valor recolhido
Ate R 180.0000,00 15,5% 0
De 180.000,01 a 360.000,00 18% R$ 4.500,00
De 360.000,01 a 720.000,00 19,5% R$ 9.900,00
De 720.000,01 a 1.800.000,00 20,5% R$ 17.100,00
De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 23% R$ £2.100,00
De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 30,50% R§ 540.000,00

Fonte: Sage Blog
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Apéndice 9 — Demonstracéo do Resultado do Exercicio — Ano 1

ORCAMENTO DE DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO - ANO 1

Discriminagdo | mes1 | mes2 | mes3 | mesa | Mess | Mase

Receita Operacional Bruta R$ 16.081,00 RS 18.010,72 RS 20.172,01 RS 22.592,65 RS  25.303,76 RS 28.340,22
Simples Nacional -RS  2.894,58 -RS 3.241,93 -RS 3.630,96 -RS 4.066,68 -RS 4.554,68 -RS  5.101,24
Abatimento Simples Nacional RS 375,00 RS 375,00 RS 375,00 RS 375,00 RS 375,00 RS 375,00
Receita Operacional Liquida R$ 13.186,42 RS 14.768,79 RS 16.541,05 R$  18.52597 RS  20.749,00 RS 23.238,98
CPV -R$ 13.245,50 -R$  13.325,36 -RS$  13.414,81 -RS  13.514,99 -R$  13.627,19 -RS 13.752,86
Comisstes Sobre Vendas -RS 659,32 -RS$ 738,44 -RS$ 827,05 -RS$ 926,30 -RS 1.037,45 -RS  1.161,95
Margem de Contribuigio Total  -R$ 718,40 RS 704,99 RS 2.209,19 RS 4.084,68 RS 6.084,44 RS 8.324,17
CF - Fixos -R$ 20.532,44 -R$  20.629,94 -R$  20.732,32 -RS  20.839,81 -RS  20.952,68 -RS 21.071,19
Despesas Administrativas -R$ 16.635,00 -R$  16.635,00 -RS  16.635,00 -RS  16.635,00 -RS  16.635,00 -RS 16.635,00
Despesas Comerciais -RS  1.125,00 -RS 1.125,00 -RS 1.125,00 -RS 1.125,00 -RS 1.125,00 -RS  1.125,00
Resultado Operacional -R$ 39.010,84 -R$  37.684,95 -RS  36.193,13 -R$  34.51513 -R$  32.628,24 -R$ 30.507,02
Receita Financeira RS 11.780,00 RS  11.780,00 RS  11.780,00 RS  11.780,00 RS  11.780,00 RS 11.780,00
Despesas Financeiras -RS 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90
Lucro Liquido -R$ 27.430,74 -RS  26.104,85 -RS  24.613,03 -R$  22.935,03 -RS 21.048,14 -R$ 18.926,92

ORCAMENTO DE DEMONSTRACAD DE RESULTADO DO EXERCICIO - ANO 1

Discriminagio | Més7 | Mess | mMesg | Mes10 | mes11 | mes12

Receita Operacional Bruta R$31.741,04 RS 35.549,97 RS 39.815,96 RS 44.593,88 R$49.94515 R$ 55.938,56
simples Nacional ‘RS 6.189,50 -R$ 6.932,24 -RS 7.764,11 -R$ 8.695,81 -R$ 9.739,30 -RS 10.908,02
Abatimento Simples Nacional RS 825,00 RS 82500 RS 82500 RS 82500 RS 82500 RS 825,00
Receita Operacional Liquida R$ 25.551,54 RS 28.617,72 RS 32.051,85 RS 35.898,07 R$40.20584 R$ 45.030,54
cPv -R$13.893,61 -RS 14.051,25 -RS 14.227,80 -RS 14.425,54 -R$14.647,01 -RS 14.895,06
Comissées Sobre Vendas -R$ 1.277,58 -R$ 1.430,89 -RS 1602,59 -R$ 1.794,90 -R$ 2.010,29 -RS  2.251,53
Margem de Contribuigio Total  R$10.380,35 RS 13.135,59 RS$ 16.221,46 RS 19.677,63 R$23.548,54 RS 27.883,96
CF - Fixos -R$21.195,63 -RS 21.326,29 -RS 21.463,48 -RS 21.607,53 -R$21.758,79 -RS 21.917,60
Despesas Administrativas -R$ 16.635,00 -RS 16.635,00 -RS 16.635,00 -RS 16.635,00 -R$16.635,00 -RS 16.635,00
Despesas Comerciais -R$ 1.125,00 -R$ 1.125,00 -R$ 1.125,00 -R$ 1.125,00 -R$ 1.125,00 -R$  1.125,00
Resultado Operacional -R$ 28.575,28 -R$ 25.950,70 -R$ 23.002,02 -R$ 19.689,90 -R$ 15.970,25 -R$ 11.793,65
Receita Financeira R$11.780,00 R$11.780,00 RS 11.780,00 R$11.780,00 R$11.780,00 R$ 11.780,00
Despesas Financeiras -R$ 199,90 -R$ 199,90 -R$ 199,90 -RS 199,90 -R$ 199,90 -R$ 199,90
Lucro Liguido -R$ 16.995,18 -R$ 14.370,60 -R$ 11.421,92 -R$ 8.109,80 -R$ 4.390,15 -R$ 213,55

Fonte: Elaborado pelos Autores
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Apéndice 10 - Fluxo de Caixa—Ano 1

ORCAMENTO DE FLUXO DE CAIXA - ANO 1

Discriminacdo Pré - Operacional Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Saldo Inicial RS - -RS  138.064,18 -RS 173.436,81 -RS 200.600,88 -RS 224.996,94 -RS 247.893,77 -RS 269.103,93
Entradas Operacionais RS - RS 6.432,40 RS 15.244,79 RS 18.682,26 RS 20.924,13 RS 23.435,03 RS 26.247,23
Receita Financeira RS - RS 11.780,00 RS 11.780,00 RS 11.780,00 RS 11.780,00 RS 11.780,00 RS 11.780,00
Total de Entradas RS = -R$ 119.851,78 -R$ 146.412,02 -R$ 170.138,61 -R$ 192.202,81 -R$ 212.678,74 -R$ 231.076,70
Investimentas -RS  138.064,18 RS - RS - RS - RS - RS - RS -
Forn. Materiais Diretos RS - -RS 665,54 -RS 745,40 -RS 834,85 -RS 935,03 -RS 1.047,23 -RS 1.172,90
Simples Macional RS - -RS 2.519,58 -RS 2.866,93 -RS 3.255,96 -RS 3.691,68 -RS 4.179,68 -RS 4.726,24
Pagde CIF RS - -RS 19.283,33 -RS 19.380,83 -RS 19.483,21 -RS 19.590,70 -RS 19.703,57 -RS 19.822,08
Pag de MOD RS - -RS 12.579,96 -RS 12.579,96 -RS 12.579,96 -RS 12.579,96 -RS 12.579,96 -RS 12.579,96
Pag de Comissdes RS - -RS 659,32 -RS 738,44 -RS 827,05 -RS 926,30 -RS 1.037,45 -RS 1.161,95
Pag de Desp Adm RS - -RS 16.567,40 -RS 16.567,40 -RS 16.567,40 -RS 16.567,40 -RS 16.567,40 -RS 16.567,40
Pag de Desps Com RS - -RS 1.110,00 -RS 1.110,00 -RS 1.110,00 -RS 1.110,00 -RS 1.110,00 -RS 1.110,00
Pag de Desp Finan RS - -RS 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90
Total das Saidas -R$  138.064,18 -R$ 53.585,03 -R$ 54.188,86 -RS 54.858,33 -R$ 55.600,96 -R$ 56.425,19 -R$ 57.340,43
Saldo Disponivel -R$  138.064,18 -R$ 173.436,81 -R$ 200.600,88 -R$ 224.996,94 -R$ 247.893,77 -R$ 260.103,93 -R$ 288.417,12

ORCAMENTO DE FLUXO DE CAIXA - ANO 1

Discriminagao Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12

Saldo Inicial -R% 288.417,12 -RS 305.599,73 -R5320.439,05 -R5332.644,75 -RS 341.891,19 -RS 347.813,17
Entradas Operacionais RS 29.396,90 RS 32.924,53 RS 36.87547 RS 41.300,53 RS 46.256,59 RS 51.807,39
Receita Financeira RS 11.780,00 RS 11.730,00 RS 11.780,00 RS 11.780,00 RS 11.730,00 RS 11.730,00
Total de Entradas -R$ 247.240,22 -R5 260.895,20 -RS 271.783,57 -R5279.564,22 -RS 283.854,59 -RS 284.225,79
Investimentos RS - RS - RS - RS - RS - RS -

Forn. Materiais Diretos -R5  1.313,65 -RS 1.471,29 -RS 1.647,84 -RS 1.84558 -RS 2.067,05 -RS 2.315,10
Simples Nacional -RS  5.364,50 -RS 6.107,24 -RS 6.939,11 -RS 7.870,81 -RS 8.914,30 -RS 10.083,02
Pagde CIF -RS 19.946,52 -RS 20.077,18 -RS 20.214,37 -RS 20.358,42 -RS 20.509,67 -RS 20.668,49
Pag de MOD -RS 12.579,96 -RS 12.579,96 -RS 12.579,96 -RS 12.579,96 -RS 12.579,96 -RS 12.579,96
Pag de Comissoes -RS 1.277,58 -RS 1.430,89 -RS 1.602,59 -RS 1.794,90 -RS 2.010,29 -RS  2.251,53
Pag de Desp Adm -RS 16.567,40 -RS 16.567,40 -RS 16.567,40 -RS 16.567.40 -RS 16.567,40 -RS 16.567,40
Pag de Desps Com -R$ 1.110,00 -RS 1.110,00 -RS 1.110,00 -RS 1.110,00 -RS 1.110,00 -RS  1.110,00
Pag de Desp Finan -RS 199,30 -RS 199,90 -RS 199,30 -R$ 199,90 -RS 199,90 -RS 199,90
Total das Saidas -R$ 58.359,50 -RS 59.543,85 -R$ 60.861,17 -R5 62.326,97 -RS 63.958,58 -RS 65.775,40
Saldo Disponivel -R% 305.599,73 -RS 320.439,05 -RS 332.644,75 -RS5341.891,19 -RS 347.813,17 -RS 350.001,18

Fonte: Elaborado pelos autores

Apéndice 11 — Célculo do VPL

Periodo | Pré-Operacional | Ano 1 | Ano 2 | Ano 3 | Ano 4 | Ano 5
Fluxos de Caixa -R% 138.064,18 -R% 211.937,00 RS 14497121 R$564.518,19 RS 1.032.907,58 RS 1.575.964,61
Taxa Minima de Atratividade (TMA) 15%
Valor Presente Liguido (VPL) RS 1.532.542 91

Fonte: Elaborado pelos autores
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