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RESUMO

Este plano de negdcios verifica a viabilidade financeira para abertura de uma filial de
uma lavanderia ja atuante no mercado, localizada em Siderdpolis, a qual tem
interesse em estabelecer uma filial de seus negdcios da cidade de Criciuma. Por
meio de pesquisa de campo, foi medida a viabilidade do negdcio. Neste plano, além
dos estudos de viabilidade com relacdo ao mercado, também foram realizados
estudos sobre os custos fixos e variaveis, baseados na projecao de vendas. A
pesquisa foi realizada dentro da instituicdo de ensino, utilizando também de dados
externos, dos moradores do bairro e regido. Com a probabilidade no aumento das
vendas obteve-se resultado com o retorno dos investimentos aos socios da matriz ja
atuante expandindo seus negécios. O resultado foi viavel, através da pesquisa e da
analise dos resultados obtidos para os préximos 5 anos, o preco de venda apresenta
variagao de 5% para o primeiro ano e 10% para segundo ano, para os demais anos
um aumento de 5%. O ponto de equilibrio equivale ao lucro variavel, sendo a
diferenca entre preco de venda unitario e o custo/despesas que variam por unidade
do produto onde apresentou 88% no primeiro ano de contribuicdo total do produto
para o lucro da empresa. A taxa de retorno apresentou 45,49% e € necessario para
igualar o valor do investimento, ou seja, valor presente, com seu respectivo retorno
futuros. A lucratividade indica o percentual de ganho obtido sobre as vendas
efetivadas e expressou aumento no periodo de 5 anos. A rentabilidade €& o
percentual de remuneracao do capital investido na empresa que cresce a cada ano
como demonstra a pesquisa.

Palavras-chave: Plano de negdcios, planejamento estratégico, plano de marketing,

plano operacional e plano financeiro.
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1 INTRODUGAO

No presente trabalho sera apresentado um estudo de mercado para a
abertura de uma lavanderia no bairro Universitario, onde esta instalada a
universidade da cidade.

Com a rotina cada vez mais atribulada da populagdo, através dessa
pesquisa vem introduzir nessa populagdo a utilizagcdo do uso de servigos de
lavanderia. As empresas precisam acompanhar essa evolugcdo estando atento as
necessidades das pessoas e também a concorréncia, com isso garantindo sua
participagcdo no mercado e até mesmo expandindo seus negdcios, caso esse da

empresa que ja atua no mercado.

1.1 JUSTIFICATIVA

Com todas as mudangas no mundo global, as pessoas buscam cada vez
mais estarem atualizando-se e organizando seu tempo para tarefas do dia a dia por
meio de facilitadores como estabelecimentos comerciais e prestadores de servigo.

Com as rapidas mudangas no contexto em que as pessoas estdo
inseridas, é preciso cada vez mais que as empresas ja atuantes e as futuras no
mercado invistam no bom desempenho e na qualidade de seus produtos ou
prestacdo de servigos.

Portanto, atualmente, é preciso que o empreendedor ndo abra sua
empresa apenas baseada na sua intuigédo, € preciso pesquisar, planejar e estudar a
viabilidade financeira a fim de ter menos riscos na implantagao da empresa.

Sendo assim, o presente estudo torna-se relevante para a comunidade
académica, devido ao fato de se fazer o estudo bibliografico sobre a tematica em
estudo; e para a sociedade empresarial, pois sera base para tomada de decisao na

implantagcéo de uma filial.

1.2 Tema

Estudo de viabilidade para implantacdo de lavanderia no campus da
Unesc.
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1.3 Problema

Compreender e suprir as necessidades dos consumidores tem sido um
grande desafio para as empresas, ja que, para cada publico, as prioridades variam
conforme o seu estilo de vida. Na tentativa de dar maior comodidade aos
académicos da Universidade de Criciuma, sobretudo aos residentes na cidade, o
presente estudo tem como propdsito verificar: Qual a viabilidade da implantacao de

uma lavanderia no campus Unesc?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

Realizar estudo de viabilidade de uma prestadora de servigos no ramo de

lavanderia dentro do campus da Unesc.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Revisar a literatura do tema a ser pesquisado;

b) Realizar pesquisa de mercado a fim de identificar se ha interesse
do publico nesse ramo de servico.

c) Verificar a viabilidade da implantagdo da lavanderia, por meio do
plano financeiro;

d) Elaborar Plano de Marketing para a futura prestadora de servigos;

e) Apresentar o Plano de Negdcios a empresa do ramo de

lavanderia.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo inicia com uma explanagdo segundo autores sobre
planejamento estratégico, plano de negdcio e financeiro. Por meio desse estudo
bibliografico € possivel expandir conhecimentos acerca da tematica do trabalho

académico-cientifico.

2.1 Plano de negécio

O plano de negdcio deve ser constantemente atualizado para que seja util
na consecuc¢ao dos objetivos dos empreendedores e de seus sécios.“O plano de
marketing assume papel de integracéo de fungbes e recursos disponiveis com 0s
objetivos da organizagao”. (COBRA,1986, p. 75).

Para Bolson (2003), plano de negécio € uma obra de planejamento
dinamico que descreve um empreendimento. Nele se projetam as estratégias
operacionais e de inser¢do no mercado e prevé os resultados financeiros. Deve
avaliar os cenarios em que esta inserido, como ambiente interno e externo, a
definicdo de sua meta, criar compromisso entre todos os colaboradores para que o
plano obtenha sucesso.

O plano de negécios € composto por varias segdes que se relacionam e
permitem um entendimento global de negdcio. Para Cobra (1986), esse plano deve
integrar elementos de composto de marketing como vendas, geréncia de produtos,
assisténcia ao cliente, propaganda, promogdo de vendas, merchandising, lobby,
relagdes publicas e distribuigao.

Definido o plano, ele deve ser implantado. A implantacdo é uma tarefa
muito importante e que deve envolver todos os colaboradores. Segundo Cobra

(1986), para a implantagao é preciso que:

= 0 plano seja vendido a diretores, gerentes e vendedores;

= que partes do plano se constituem em documentos operacionais
das areas envolvidas (plano de fabricagéo, plano de PCP, plano
financeiro, plano de promocio, plano de comunicagao, plano de
midia, plano de distribuicédo, plano de vendas etc.);

»= que aimplantagao seja iniciada com reunides formais;
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= que as pessoas envolvidas sejam citadas e cobradas

nominalmente;

= que no cronograma de implantagdo constem os departamentos, as
pessoas envolvidas, além das datas as quais devem ter sido
previamente negociadas;

= que as datas e as tarefas sejam cobradas sistematicamente.

O plano deve sempre ser acompanhado por seus atores, criando um
sistema de controle evita que todos os esforgos sejam em vao. “O sucesso de um
plano depende de seu controle”. (COBRA, 1986, p.89).

O plano de negdcios é parte do que se espera do negdcio e como atingir
os objetivos tragados pela organizagao. Nele deve conter: metas e objetivos claros e
especificos e como administrar os recursos existentes para abertura do negécio. Um
plano de negocios € um resumo escrito do que vocé espera conseguir em seu
negocio e como pretende atingir tal objetivo.

A utilizacdo de um plano de negdcios € um processo que deve ser
participativo e continuo para se determinar objetivos, estratégias e acgdes da
organizagdo, assumindo as mudangas do meio ambiente interno e externo e para
contribuir para o sucesso da organizagdo. E uma obra de planejamento dinamico
que descreve um empreendimento, projeta estratégias operacionais e de insergéao
no mercado e prevé os resultados financeiros (BOLSON, 2003).

N&o somente novas empresas, mas também empresas ja existentes
devem criar um plano de negdcio. Porém, devido a pressdo do dia a dia, muitas
organizagbes acabam nao colocando em pratica o plano de negbcios que é uma
excelente ferramenta de avaliagdo e de implementagcéo de um negécio, produto e ou

servico.

2.1.1 Cliente

O cliente tem acesso a varias opgdes de escolha, seja produto ou servigo
e 0 mesmo sé o procuro quando da necessidade. Para Juran (1992), um cliente
como qualquer pessoa que seja impactada pelo produto ou processo, pode-se
afirmar que o cliente é qualquer pessoa que participe do processo, desde a sua

concepgao até o seu consumo.
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Nos dias atuais existe uma gama muito grande de linhas de produtos e

ou servicos a escolha das pessoas. O importante é saber como o consumidor a faz e
0 que agrega de valor nos produtos a serem adquiridos. Em outras palavras: o
cliente compara as empresas e qual delas tem maior valor agregado aos produtos e
ou servigos. Conforme Kotler (1996, p. 48), “[...] o valor entregue ao consumidor é a
diferenga entre valor total esperado e o custo total do consumidor e valor total
esperado pelo consumidor € um conjunto de beneficios por determinado produto e
ou servico”.

Dessa forma os gestores de uma organizagdo procuram analisar valores
que podem ser atribuidos ao consumidor com o intuito de descobrir forcas e
fraquezas em relagdo a concorréncia. Segundo Kotler (2000), elas sao:

a) identificar os principais atributos de valor para o cliente, pesquisando
junto a ele que atributos e niveis de desempenho procuram ao optar por um produto
e um fornecedor;

b) avaliar a importancia quantitativa dos diferentes atributos,
classificando-a. Se os clientes divergem muito em sua escala de importancia, deve-
se agrupar em segmentos de clientes;

c) avaliar o desempenho da empresa e dos concorrentes, verificando
os diferentes valores para os clientes em relagdo a sua escala de importancia,
classificando o desempenho da organizacéo e dos concorrentes de cada atributo;

d) examinar como os clientes de um segmento especifico classificam o
desempenho da empresa em relacdo a um importante concorrente, atributo por
atributo: se o oferecido pela empresa exceder o oferecido pelo concorrente em todos
os atributos importantes, ela pode cobrar um pre¢go mais elevado e, com isso obter
lucros elevados ou cobrar o mesmo preg¢o e conquistar uma melhor participagao no
mercado;

e) monitorar os valores para o cliente ao longo tempo: a empresa deve
refazer periodicamente seus estudos relacionados ao valor dado pelo cliente e as
posicbes dos concorrentes quanto as mudangas econdmicas, tecnolégicas e de
atributos.

O consumidor espera, em termos de valor, maior confiabilidade,

durabilidade e um bom desempenho. Procura observar a diferenga nos servigos
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prestados entre uma organizagao e outra. Esses atributos séo significativos a uma

boa imagem.

Para Lobos (1991), o cliente é a pessoa que recebe os produtos
resultantes de um processo no intuito de satisfazer suas necessidades e de cuja
aceitagcdo depende a sobrevivéncia de quem os fornece. Dessa forma, o cliente
percebe a diferenca de valor a ele entregue. E importante a organizagdo ter em
mente que por mais que seus produtos e ou servigos tenham qualidade e seus
clientes sejam satisfeitos, a organizagcdo nunca podera se acomodar e acreditar que
ja é bom suficiente, buscando sempre estar sempre em constante evolugéo,
buscando inovagdes.

Existe um fator consideravel que consiste no fato de atualmente as
empresas estarem buscando maior valor aos seus produtos. Isso se da de forma
acelerada, dessa forma, € importante a organizagdo caminhar juntamente com essa
trajetéria dos produtos e servigos, visando maior qualidade e prego competitivo por
eles.

Mesmo com bons pre¢cos uma organizagao pode aumentar a satisfagéao
dos clientes, mas isso podera resultar em um baixo lucro. Por isso faz-se necessario
e relevante agregar valores e atributos a produtos e servigos. Em outras palavras: a
organizacao deve propor uma cadeia de valores para eles.

Para Kotler (2000), as empresas voltadas para o cliente estudam valores

e preparam agdes que superam suas expectativas com um processo de trés etapas:

a) definigdo de valores para o cliente: relacionar fatores de produtos
que podem influenciar na percepgao de valor do cliente;

b) estabelecer a hierarquia de valores para o cliente: alocar os fatores
em basico, esperado, desejado e inesperado;

c) decidir sobre o pacote de valores para o cliente. A empresa combina
itens tangiveis, intangiveis, experiéncias e resultados desenvolvidos para superar o
desempenho dos concorrentes e conquistar a fidelidade e o encantamento dos
clientes.

Logo, o cliente verifica qual a melhor opgdo que o mercado oferece nos
atributos: qualidade do atendimento, da marca, da confiabilidade, durabilidade do

mesmo no mercado e o fator preco, este que tera significancia, mas, ndo o suficiente
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para perder clientes quando suas necessidades e expectativas sao supridas pela

organizagao.

2.1.2 Segmentagao de mercado

Pessoas ou organizagbes sentem a necessidade da compra e a
capacidade e disposicdo para comprar. Isso significa diferentes coisas para
diferentes pessoas. Os desejos ou necessidades de cada individuo ou organizagéo
podem ser satisfeitos por categorias de produtos especificos. O mercado é
composto por pessoas ou organizagdes, desejos ou necessidades, recursos e
disposigao para comprar (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004).

Segmentar o mercado resulta em dividi-lo em pequenos grupos. Para
Lamb, Hair e Mcdaniel (2004), o processo de separa-lo em segmentos ou grupos
significativos, relativamente homogéneos e identificaveis, tendo por finalidade
oportunizar ao empreendedor ou ao profissional de marketing a forma como ajustar
o0 composto de marketing para atender as necessidades de um, dois ou mais grupos

em especifico.

As bases para segmentagdo podem advir de diversas variaveis, mas o que
se tem realmente de concreto é que cada segmento sera constituido por um
grupo de consumidores que apresenta um minimo de diferengas entre si, do
ponto de vista das caracteristicas adotadas, e um maximo de diferengas
com relagdo aos outros segmentos. (SIQUEIRA, 2005, p. 223).

O mercado deve ser segmentado porque os consumidores sao diferentes
com relagdo a: gosto, desejos, preferéncias, necessidades que sao fisicas,
emocionais e psiquicas. Dessa forma se torna mais facil adaptar-se e ofertar ao
mercado um produto ou servigo que venha a representar vantagem competitiva.

Para Lamb, Hair e McDaniel (2004), os profissionais de marketing

segmentam mercados devido a trés razdes:

1. a segmentagcdo permite que eles identifiquem grupos de clientes
com necessidades similares e analisem as caracteristicas e o comportamento de
compra dos grupos;

2. a segmentacdo fornece informagbes para ajuda-los a projetar o
composto de marketing que atenda especificamente as caracteristicas e os desejos

de um ou mais segmentos;
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a segmentacdo é consistente com o conceito de marketing de

satisfazer desejos e necessidades de consumidores e, ao mesmo tempo, atender

aos objetivos da organizacgéo.

Para Siqueira (2005), as vantagens de segmentar o mercado s&o:

alocagdo mais adequada dos recursos de marketing da empresa é
priorizar o atendimento de certos segmentos em face da sua
importancia real ou mesmo potencial. E, ainda, a segmentagdo de
mercado proporciona a diregdo de volumes apropriados de recursos
aos segmentos prioritarios para a empresa;

ajustamento mais eficiente dos produtos e programas de marketing da
empresa ao mercado. Com segmentacdo de mercado, existe maior
quantidade de elementos para orientar na escolha das diferentes
estratégias alternativas. Permite-se um planejamento de uma linha de
produtos orientada para o mercado, além de um melhor planejamento
do composto promocional;

a maior capacidade para delineamento das oportunidades de
marketing: O processo de segmentacdo de mercado facilita, ao
administrador de marketing, a compreensdo da necessidade de sua
empresa aderir a uma flexibilidade de agao, em vista do dinamismo do

mercado.

Nem todas as segmentagdes sao uteis. Kotler (2000) afirma que, para

serem uteis, os segmentos de mercado devem ser:

e mensuraveis: o tamanho, o poder de compra e as caracteristicas
dos segmentos devem ser passiveis de mensuragao;

e substanciais: os segmentos devem ser grandes e rentaveis o
suficiente para serem atendidos. Um segmento deve ter o maior
grupo homogéneo possivel e um programa de marketing bem
desenvolvido. Nao valeria a pena, por exemplo, um fabricante de
automoveis desenvolver carros para pessoas com menos de 1,20
metro de altura;

e acessiveis: os segmentos devem ser efetivamente possiveis de

serem alcancados e servidos;
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o diferenciaveis: os segmentos sdo conceitualmente distintos e

respondem de maneira diferente a cada elemento e programa do
mix de marketing. Por exemplo: se mulheres casadas e separadas
respondem de maneira similar a venda de perfumes, nao
constituem segmentos separados;

e acionaveis: programas efetivos podem ser desenvolvidos para

atrair e atender segmentos.

Sao muitos os fatores para avaliar o mercado de atuagao, da viabilidade
da obtencdo de sucesso no empreendimento. Uma vez identificado as
oportunidades de seu segmento de mercado, decidir quantos e quais ter como alvo

para o negocio.

2.1.3 Concorréncia

Pode parecer simples para uma empresa a tarefa de identificar seus
concorrentes, mas a faixa de concorrentes reais e potenciais de uma empresa é na
verdade bem mais ampla. Uma organizagado esta mais propensa a ser atingida por
novos concorrentes e, muito mais, por novas tecnologias do que por competidores ja
existentes no mercado. Existem oportunidades de mercado que, por sua vez,
passam despercebidas pela concorréncia, quando, na realidade, a organizagao deve
estar atenta para obter éxito nesses momentos de fragilidade da concorréncia
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Pode-se analisar a concorréncia por meio de analise de seus varios niveis
como a marca, setor, o gerencial ou da observagdo da concorréncia do ponto de
vista do setor ou mercado.

Para se descrever um setor, deve-se especificar a quantidade de
empresas que atuam na mesma area e definir se o produto € homogéneo ou
altamente diferenciado: Para Kotler (2000), essas caracteristicas dao origem a

quatro tipos de estrutura setorial:

e monopdlio puro: somente uma empresa fornece certo produto ou
servico em determinado pais ou regidao (empresa local que

administra o fornecimento de energia elétrica ou gas). Um
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monopolista que nado atue sob regulamentacdo pode cobrar

precos elevados, fazer pouca ou nenhuma propaganda e oferecer
o minimo em termos de atendimento. Se substitutos parciais
estivessem disponiveis e se houvesse alguma possibilidade de
concorréncia, o monopolista deveria investir em mais servigos e
tecnologia. Um monopolista sob regulamentagdo € obrigado a
cobrar precos mais baixos e a fornecer mais servigos;

o ligopodlio: uma pequena quantidade de (geralmente) grandes
empresas que fabricam produtos que variam de altamente
diferenciados a padronizados. O oligopdlio puro € formado por
algumas empresas que fabricam essencialmente o mesmo
commodity (arroz, por exemplo). Essas empresas tém dificuldade
em cobrar a mais do que os precos vigentes. Se os concorrentes
estiverem & altura na oferta de servigos, o unico modo de
conquistar uma vantagem competitiva € baixando os custos. O
oligopdlio diferenciado é formado por algumas empresas que
fabricam produtos parcialmente diferenciados em termos de
qualidade, atributos, estilo ou servicos (carros, cameras
fotograficas). Cada concorrente deve buscar a lideranga em um
desses principais atributos, para atrair os clientes e cobrar um
preco premium pelo atributo.

concorréncia monopolista: muitos concorrentes sdo capazes de
diferenciar suas ofertas no todo ou em parte (restaurantes, lojas de
produtos de beleza). Os concorrentes enfocam os segmentos do
mercado em que podem atender as necessidades dos clientes de
modo superior e impor um prego premium.

concorréncia pura: muitos concorrentes oferecem o mesmo
produto e servigo (mercado de agdes, mercado de commodities).
Uma vez que ndo ha uma base para diferenciacéo, os pregos dos
concorrentes sao praticamente os mesmos. Nenhum concorrente
investe em propaganda a ndo ser que esta crie um diferencial
psicolégico (como nos produtos: cigarros, cerveja), quando seria
mais apropriado descrever o0 setor como uma concorréncia

monopolista.
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Pode-se identificar concorrentes que utilizam a abordagem do mercado

que sao exatamente as empresas que atendem as necessidades dos clientes. Para
Kotler (2000), o conceito de mercado da concorréncia abre um amplo leque de
concorrentes reais e potenciais.

Em um mercado de poucos concorrentes, o desenvolvimento de uma
vantagem competitiva pode parecer mais simples. Mas é bom estar atento as
mudangas, as quais podem incentivar novos concorrentes a entrar no mercado.
Para Kotler (2000), assim que a empresa identificar seus principais concorrentes, ela
deve descobrir suas caracteristicas, especificamente suas estratégias, seus
objetivos, suas forgas e fraquezas e seus padrdes de reagao.

Para Churchill e Peter (2000), os concorrentes existentes e potenciais s&o
claramente uma parte importante do ambiente para qualquer profissional de
marketing.

Para Tavares (2005), a concorréncia direta envolve apenas produtos e
servicos que cumprem a mesma finalidade. A indireta envolve competicdo pela

busca dos mesmos segmentos, dos mesmos recursos, direitos ou beneficios.

2.1.4 Fornecedores

“‘Um fornecedor € um comerciante ou estabelecimento que abastece ou
fornece habitualmente uma casa ou um outro estabelecimento dos géneros e
mercadorias necessarios ao seu consumo”. Placido e Silva (1973, p. 714)

Os fornecedores podem também afetar a empresa, causando impacto
negativo perante os clientes. Pode acometer com atraso de matéria-prima, gerando
grandes transtornos.

Os fornecedores s&o as empresas ou individuos que prevéem 0s recursos
de que a empresa necessita para produzir seus bens e servigos segundo Kotler e
Armstrong (1993).

O papel dos profissionais nas areas afins de marketing € controlar a
disponibilidade dos suprimentos, caso isso nao acontega, tanto pode afetar os
lucros, como também gerar uma imagem muito negativa, a pequena, médio e a
longo prazos.

Gerenciar o relacionamento com fornecedores tornou-se fator decisivo

para otimizagao de processos e prestacao de servigo ao cliente.
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2.1.5 Estratégias de marketing

No ambiente de grande concorréncia e competicdo que as empresas
vivem atualmente, é preciso ter claro quais estratégias precisam ser adotadas. Para
Mintzberg, Lampel et AL conferir na ref (2006), estratégia € uma tomada de decisao

estratégica, especialmente em mercados que mudam rapidamente.

2.1.5.1 Produto

O produto é o que deve resultar de um sistema de produgado para ser
oferecido aos consumidores e assim satisfazer suas necessidades e expectativas.

Segundo Slack et al. (1997), um produto pode ser visto sob trés aspectos:

= um conceito, constituido dos beneficios que o consumidor espera;
= 0 conjunto de bens e servigcos que proporcionam os beneficios
esperados;

» 0 processo que é descricao da maneira de produzi-lo,

A inovagcdo € um ingrediente vital para o sucesso dos negdcios. A
economia de livre mercado depende de empresas competindo entre si, para superar
marcas estabelecidas por outras instituicbes. As organizagdes precisam introduzir
continuamente novos produtos para impedir que instituicbes mais agressivas
acabem dominando parte de seu mercado.

Para Churchil e Peter (2000), alguns aspectos da estratégia de produto
que podem afetar o comportamento de compra do consumidor sdo a novidade do
produto, sua complexibilidade e sua qualidade percebida.

Existem aspectos que contribuem como a aparéncia fisica do produto,
rotulo, especificagbes, qualidade, modo de utilizagdo, garantia, servigos adicionais,
manual de instrugcdo e necessidades regionais. Tais aspectos podem influenciar no

processo de compra do consumidor.

2.1.5.2 Promocgao



22
As empresas podem usar as mesmas campanhas promocionais e de

propaganda utilizadas em todo pais, mas deve adapta-las a cada regido, por ocorrer
diferenga de cultura, o que pode afetar o produto e acabar diminuindo ou até mesmo
perdendo mercado (KOTLER, 2000).

A promogao congrega 0s possiveis meios de comunicagdo com o
mercado. Elementos importantes como publico-alvo, propaganda, agéncia de
propaganda, midia, promog¢do de vendas, relagbes publicas fazem parte da
promogao.

Por meio da comunicagao, o consumidor pode expressar varios tipos de
sentimento com relagdo a determinado produto ou servigo como as suas mensagens
podem lembrar que existe um problema e que o produto ou servico possa atender
sua necessidade, isso gera valor a mais. Para Churchill e Peter (2000), a estratégia
de promocgado do profissional de marketing pode influenciar os consumidores em

todos os estagios do processo de compra.

2.1.5.3 Preco

Para Churchill e Peter (2000), a estratégia de prego influéncia o
comportamento de compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e
chegando a uma decisao.

Existem formas de estabelecer pregco, no qual o cliente procura suas
necessidades primarias e o quanto ele esta disposto a pagar, agregando mais valor
ao produto.

Para Kotler (2000), as empresas tém trés opgodes:

e estabelecer um preco uniforme em todos os paises;
e estabelecer em cada pais um preco baseado no mercado;

e estabelecer um preco com base nos custos de cada pais.

Portanto, no plano, deve-se avaliar o objetivo da organizagdo quanto ao
preco, quais estratégias de precos, comparagdo com a concorréncia, ter o controle
de precos, condi¢cdes de pagamento, financiamento e levantar estrutura de custos e

de precos.
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2.1.5.4 Pracga

Esse é o unico composto de marketing que, se tomada a decis&o errada,
ird influenciar nos custos investidos na organizagédo. Tanto o prego, promogao como
o produto podem sofrer alteragdes que podem ser positivas para o crescimento de
uma organizagdo. Mas a empresa que n&o faz uma pesquisa para verificar qual
ambiente € mais adequado e proximo ou ao alcance dos consumidores, tera
grandes chances de ter resultado negativo.

Existe um equilibrio entre vantagens e desvantagens que o avango da
tecnologia traz para a sociedade, sua vantagem reflete rapidamente na produgéo
industrial, torna processos mais ageis, deixa o produto final mais barato e com
grande qualidade. As desvantagens seriam os maleficios como a poluicédo, o
desemprego, em que 0 homem é substituido pela maquina.

Utilizando a tecnologia, as vantagens competitivas sdo maiores para a
empresa, pois € possivel reducdo de custos, rapidez na producéo, refletindo no
consumidor final.

A principal fonte das organizagdes séo os clientes, e por isso é importante
estar atento aos seus desejos e necessidades, identificando meios de atendé-los de
forma satisfatéria e, se possivel, superar ou pelos menos atender suas expectativas.
Apenas duas coisas sao importantes, uma é o cliente e a outra é o produto. Se vocé
cuida do cliente eles virdo de novo. Se vocé cuida exclusivamente de seu produto, o
cliente ndo vira de volta. (COBRA, 2003).

Frente disso os clientes é chave do sucesso ou fracasso de uma
empresa, dessa forma a organizagdo deve buscar sempre atender e entender bem

0s seus clientes.

2.2 Planejamento estratégico

A estratégia ndao € um conceito atual, existe ha muito tempo, desde o
inicio da evolugao humana, quando o homem necessitava de estratégias basicas de
sobrevivéncia. O termo estratégia depois passou a designar as habilidades
gerenciais de administragdo, lideranga, oratéria e poder. Em outras palavras: a

estratégia é a arte de planejar e executar movimentos e operagdes visando alcangar
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ou manter posigoes relativas e potenciais favoraveis agdes futuras sobre o objetivo

da organizagao.

O planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de uma
série de providéncias a serem tomadas pelo empreendedor para a situagao em que
o futuro tende a ser diferente do passado, com base nisso, deve estar atento as
oportunidades e ameacgas. Planejar é criar condigbes para que as organizagdes
decidam com agilidade diante das oportunidades e ameacgas. Além disso, otimiza
vantagens extremamente competitivas com relagéo aos seus concorrentes (COBRA,
1986).

O planejamento estratégico € um processo de formulagdo de estratégias
organizacionais, por meio do qual busca a inser¢do da empresa no ambiente em que
esta inserida.

A fim de conduzir o planejamento estratégico, a empresa deve
compreender suas limitagdes para inteirar-se de forma a criar vantagens em relagéo
aos seus concorrentes, aproveitando as oportunidades ja existentes e as possiveis
oportunidades futuras.

No planejamento estratégico, sdo definidos os rumos do empreendimento,
sua situagao atual, suas metas e objetivos de negocio, bem como a descrigao da
Viséo de Futuro e Missdo do empreendimento. Para Oliveira (2002), o planejamento
estratégico € o processo administrativo que proporciona sustentagdo metodolégica
para estabelecer-se a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando a
otimizacdo e o grau de interacdo com o ambiente, atuando de forma inovadora e
diferenciada. “O planejamento estratégico é o instrumento que organiza e ordena o
que se pretende que acontega em determinado momento” (SERRA, 2004, p.28).

Para Siqueira (2005), o planejamento estratégico € uma forma especial do
processo de planejar. E um processo gerencial que formula os objetivos para a
selegdo de programas de agdo e para sua execugdo, levando em conta as
condicdes internas e externas a empresa e a sua evolucao esperada.

No decorrer do processo, € realizada uma analise sistematica dos pontos
fortes e fracos da empresa e das oportunidades e ameagas do meio ambiente
externo com o intuito de estabelecer os objetivos, as estratégias, assim como agdes
que possibilitem um aumento da competitividade. Na formulagédo das estratégias, por
meio dos objetivos organizacionais, ou também chamados estratégicos, a empresa

afirma o que pretende atingir e a estratégia que utilizara para isso.
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O planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo

gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e
recursos de uma organizagdo e as oportunidades de um mercado em continua
mudanga segundo Kotler (2000).

O estabelecimento de um planejamento estratégico envolve algumas
atividades de suma importancia. Conforme Kotler (2000) sdo realizadas quatro

atividades no planejamento:

« definicdo da missao corporativa.
« estabelecimento das unidades estratégicas de negécios (UENS);
« alocagao de recursos a cada UEN,;

« planejamento de novos negécios e a redugao de negdcios superados.

O planejamento tem como objetivo o desenvolvimento de uma série de
processos e projecdo do futuro que servirdo como suporte para organizagao,
visando as estruturas que levam a empresa a construir vantagens competitivas que
garantem a sua sobrevivéncia em condi¢cdes especifica. O processo de estratégia
deve compreender como criar novas atividades, empreendimentos e negdcios.
Partindo desse ponto, a estratégia torna-se ndo um exercicio de analise, mas sim,
um processo de continua descoberta. Entdo € necessario usar de inovacido e

criatividade.

2. 2.1 Missao

Uma organizagao existe para realizar algo como fabricagdo de produtos,
prestacdo de servigos, empréstimos etc. Quando um negdcio € iniciado, a sua
missdo e o objetivo devem ser bem claros para todos os envolvidos na empresa.
Com o passar do tempo e a adequacgao da empresa no mercado, a missdo pode ser
alterada visando aproveitar novas oportunidades ou responder a mudancas nas
condi¢des do mercado (KOTLER, 2006).

A missao é o elemento que traduz as responsabilidades e pretensdes da
organizacgao junto ao mercado, ratificando o seu o negécio, delimitando, também, o
seu ambiente de atuacdo. Assim, a missao € a razao de ser da empresa. Procura-se

determinar qual o negocio da organizagao, da sua existéncia atual ou até mesmo
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aonde deseja chegar ao futuro. O estabelecimento da missao tem como partida a

analise e interpretagédo que, segundo Oliveira (2002), sao:

» qual arazdo da empresa existir?
» qual a natureza do(s) negécios (s) da empresa?
= quais os tipos de atividades em que a empresa deve concentrar

seus esforgcos no futuro?

A partir do momento que se faz viavel para a empresa, a missao passa a
ser um propdsito a organizagdo. A missdo da sentido as agdes diarias. Ao |é-la,
deve-se ser capaz de identificar o que a organizacédo faz (FERNANDES; BERTON,
2005).

A missdo de uma empresa deve ser a mais clara possivel, ja que ela
caracteriza a organizagdo. A proposta da missdo organizacional para qual, ou pela
qual a instituicdo existe facilita o sucesso da organizagéo.

A empresa que ja tenha definida sua missédo deve permanecer sempre
atenta ao que esta ao seu redor, observar frequentemente o ambiente e identificar
possiveis oportunidades e/ou ameagas para que seja revista sua posi¢ao

competitiva.

2.2.2 Visao de futuro

A visdo de futuro consiste em definir o estado que a empresa deseja
atingir em um futuro determinado, para propiciar o direcionamento dos seus rumos.
Por meio dela é possivel a idealizagdo da organizagédo e como ela deseja ser
reconhecida.

A visdo de futuro mostra uma imagem da organizagdo no momento da
realizacdo de seus propositos no futuro. A visdo trata aonde a organizagao quer
chegar, enquanto que a missao define sua atuagdo no tempo presente. A visdo é o
que a empresa idealiza, sonho, mas com possibilidade de tornar realidade
(FERNANDES; BERTON, 2005).

A vis&o cria um estado positivo entre o mundo real, atual e como gostaria
que ele fosse no futuro. Pode ser utilizada como fonte inspiradora de estimulos e

motivagao nas pessoas para verem a realizagao do sucesso da missao declarada.
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Segundo Serra (2004, p. 42), a visao pode ser definida também como “a

percepcao das necessidades do mercado e os métodos pelo qual uma organizagao
pode satisfazé-las”.

A visdo auxilia a empresa a trabalhar em prol de objetivos comuns e
direciona-la de forma mais coesa para o aproveitamento de uma oportunidade. Ela
funciona como suporte para os propositos de uma organizagdo e deve ser
perfeitamente entendida pelos lideres da empresa e disseminada aos demais
colaboradores.

Uma visdo compartilhada tem valor inestimavel para a organizagao, pois
sua fungéo é explicitar o que a empresa quer ser, unificar as expectativas;
ajudar o envolvimento e o comprometimento das pessoas; dar energia as

equipes de trabalho; inspirar as grandes diretrizes, e balizar as estratégias e
demais ac¢des da empresa. (COSTA, 2003, p. 36)

A visao é muito importante para o sucesso corporativo, nele as empresas
tendem a minimizar niveis hierarquicos, exigindo mais participagcdo dos
colaboradores para que os objetivos sejam alcangados. A visdao também pode ser
definida como a percepcao das necessidades do mercado e os métodos pelos qual
uma organizacgao pode satisfazé-la (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

2.2.3 Analise dos ambientes interno e externo

A analise dos fatores internos e externos é uma ferramenta util para
entender a situacao global da organizagédo. Para Certo e Peter (1993), ela tende a
equilibrar os pontos fortes e fracos (internos) de uma organizagdo com as
oportunidades e riscos que o ambiente externo apresenta.

A andlise global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas sao
denominadas de andlise SWOT. Em geral, uma unidade de negdcios tem que
monitorar importantes forgas. Para Kotler (2000), as forgcas macroambientais podem
ser:

e econdmico-demograficas;
e tecnoldgicas;

e politico-legais;

e socioculturais.

As forgcas microambientais:
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e clientes;

e concorrentes;
e distribuidores;

e fornecedores.

O ambiente interno por sua vez é composto por pessoas, equipamentos e
procedimentos para coleta, classificacdo, analise avaliacdo e distribuicdo de
informacdes necessarias entre os colaboradores de forma oportuna para tomada de
decisao.

Para Oliveira (1991), deve-se levar em consideragao para a definicdo do

ambiente interno:

= aspectos organizacionais: rede de comunicagdo, estrutura
organizacional, registro dos sucessos, hierarquia de objetivos,
politica, procedimentos e regras e habilidades da equipe
administrativa;

= aspectos do pessoal: relagdes trabalhistas, praticas de
recrutamento, programas de treinamento, sistema de avaliagéo de
desempenho, sistema de incentivos e rotatividade;

= aspectos de marketing: segmentagcdo de mercado, estratégia do
produto, estratégia de preco, promocao e distribui¢ao;

= aspectos de producgao: layout das instalagbes da fabrica, pesquisa
e desenvolvimento, uso de tecnologia, aquisigdo de matéria-prima,
controle de estoques e uso de subcontratacao;

= aspectos financeiros: liquidez, Ilucratividade, atividades e

oportunidades de investimento.

O Ambiente interno, por sua vez, € mais facil de ser controlado do que o
ambiente externo. Sua finalidade é colocar evidencias nas deficiéncias e qualidades
da empresa. Pontos fortes e fracos deverao ser determinados diante da sua atual
posicao no mercado.

O ambiente externo tem varias dimensdes - ou forcas macroambientais
chamadas por Kotler (2000). No ambiente econdmico, as condigdes de negdcios

influenciam padrbes de gastos e produgédo, assim como a quantidade de dinheiro
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que os consumidores tém para gastar. No ambiente politico e legal, leis,

regulamentacgdes e pressdes dos clientes influenciam as atividades dos profissionais
de marketing. O ambiente social inclui caracteristicas das pessoas no mercado,
como seus valores e crengas, além das suas expectativas quanto a um
comportamento ético e socialmente responsavel. O ambiente natural inclui recursos
exigidos e afetados pelas organizagées. O ambiente tecnologico compde-se do
conhecimento e ferramentas disponiveis para executar atividades organizacionais,
assim o ambiente competitivo consiste em outras organizagdes que podem
satisfazer a demanda do mercado. Analise ambiental é a pratica de rastrear as
mudangas no ambiente que possam afetar uma organizagdo e seus mercados
afirmam Churchuill e Peter (2000).

Muitas oportunidades sao encontradas identificando as tendéncias de
mercado. Analise as empresas bem-sucedidas, elas reconhecem as necessidades e
as tendéncias nédo atendidas e tomam decisdes para lucrar com elas. Para Kotler
(2000), tendéncia € uma diregdo ou sequéncia de eventos que tem determinado
impulso e duragdo. Sao mais previsiveis e duradouras e mostram as melhores
oportunidades para o futuro.

O diagndstico estratégico externo procura antecipar oportunidades e
ameacgas para a concretizagdo da visdo, missdao e dos objetivos empresariais.
Analisa as diferentes dimensdes do ambiente que influenciam as organizagbes e
objetivos empresariais, além das dimensdes setoriais e competitivas.

Todos esses fatores micro e macro podem afetar a capacidade de obter
lucros de qualquer empresa. A organizagdo deve estabelecer um sistema de
inteligéncia de marketing, o qual acompanha as tendéncias e as mudangas mais
importantes que podem ser positivas ou negativas para o crescimento da empresa.

Uma ameacga deve ser reconhecida ndo apenas como ponto negativo,
mas também como uma importante oportunidade. Esta existe quando a empresa
pode lucrar ao atender uma necessidade do consumidor diante um mercado em falta
de um determinado segmento.

Identificadas as principais ameagas e oportunidades que uma empresa
enfrenta, os gestores podem caracterizar qual a atratividade global do negdcio.
Segundo Kotler (2000), eles s&o:

e um negodcio ideal apresenta muitas grandes oportunidades e

poucas ameacas importantes;
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e um negocio especulativo tem grandes oportunidades e ameagas

importantes;

e um negocio maduro apresenta poucas oportunidades e poucas
ameagas;

e um negocio com problemas apresenta poucas oportunidades e

muitas ameacas.

A analise de cenarios externos € uma tarefa importante, a qual deve ser
rotineira nas empresas. Uma empresa atenta podera prever eventos e antecipar-se

a eles, tirando proveito estrategicamente.

2.3 Plano de marketing

O plano de marketing, também conhecido como plano empresarial,
especifica como um negocio deseja comegar ou como conduzi-lo quando ja esta
iniciado.

Segundo Dolabela (1999), o plano de marketing € constituido pela analise
de mercado. Faz uma avaliagdo da concorréncia, fornecedores, clientes e do
ambiente em que a organizagéo esta inserida, logo sera possivel saber se o negdécio
sera viavel.

Conforme Siqueira (2005), o plano de marketing € uma comunicagao

organizada e suas finalidades sao:

= explicar a situagcado da organizagao anterior, atual e futura;

= especificar as oportunidades e os problemas que a organizagao
tem possibilidade de encontrar;

= estabelecer objetivos especificos e realisticos a serem atingidos
pela organizagao;

*» indicar com exatiddo os responsaveis pela execugdo dos
programas;

= estabelecer prazos para a execugdo dos programas e O0s

respectivos controles;
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= apresentar metas e programas devidamente quantificados, isto €,

previsdes e orgamentos que sirvam de base para o planejamento

dos outros departamentos da organizagao.

O Plano de marketing apresenta como a empresa pretende vender seu
produto/servico e conquistar seus clientes, manter o interesse dele e aumentar a
demanda. Deve abordar seus métodos de comercializagdo, diferenciais do
produto/servico para o cliente, politica de pregos, projecdo de vendas, canais de
distribuicdo e estratégias de promogao/comunicacao e publicidade. Destaca ainda a
necessidade da interagdo com os clientes buscando, deles, respostas para melhoria
continua.

Os planos de marketing, muitas vezes, estdo se tornando mais voltados
para o cliente e os concorrentes. Estdo cada vez mais elaborados e focando sempre
o futuro competitivo. O planejamento esta se tornando um processo que visa
responder no ato as rapidas mudangas nas condicdes do mercado. Para Kotler

(2006), os conteudos do plano de marketing sao:

a) resumo executivo e sumario: o plano de marketing deve ser
iniciado com um breve resumo das principais metas e
recomendagdes. O resumo executivo permite que a alta
administracdo compreenda o direcionamento geral do plano. O
sumario deve seguir o resumo, delineando o restante do plano com
seus fundamentos e detalhes operacionais;

b) andlise da situagdo: essa seg¢ao apresenta os antecedentes
relevantes quanto a vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes
e quanto as varias forgas que atuam no microambiente. Como o
mercado esta definido, qual é seu tamanho e com que velocidade
estd crescendo? Quais sdo as tendéncias relevantes que o
influenciam? Qual é a oferta de produtos e quais sdo os problemas
criticos que a empresa enfrenta? Informagbes historicas
pertinentes podem ser incluidas para proporcionar contexto. Tais
informacdes sdo usadas na condugao de uma analise SWOT
(oportunidades/ameacas, forgas/fraquezas);

c) estratégias de marketing: aqui o gerente de produto define a
missao e os objetivos financeiros e de marketing do plano. Define,
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também, quais os grupos e necessidades o produto deve

satisfazer. Em seguida, estabelece o posicionamento competitivo
da linha de produtos, que orientara o plano de agao para alcangar
os objetivos. Tudo isso é feito com informagdes prestadas por
outras areas organizacionais, como compras, produgdo, vendas,
finangas e recursos humanos; assim, assegura-se que a empresa
proporcionara o suporte apropriado para uma implementagao
eficaz. A estratégia de marketing deve ser vendida mensalmente
para compensar os custos fixos mensais e os custos variaveis
meédios por unidade;

d) projecdes financeiras: projegdes financeiras incluem previsdo de
vendas e de despesas e uma analise do ponto de equilibrio. No
lado da receita, elas mostram a previsao de volume de vendas por
més e por categoria de produto. No lado de despesas, mostram a
previsdo dos custos de marketing, desdobrados em categorias. A
analise do ponto de equilibrio mostra quantas unidades devem ser
vendidas mensalmente para compensar os custos fixos mensais e
os custos variaveis médios por unidade.

e) controles: a ultima seg¢do do plano de marketing descreve os
controles para o monitoramento. As metas e o or¢camento sao
especificados detalhadamente para cada més ou trimestre. A alta
administracdo pode analisar os resultados a cada periodo e tomar
as acbes corretivas cabiveis. Algumas medi¢cdes internas e
externas serdo necessarias para avaliar o progresso e sugerir
possiveis modificagdes. Algumas organizagdes incluem planos de
contingéncia que descrevem as atitudes que a geréncia tomaria em
resposta a eventos adversos especificos, como guerras de preco

ou greves.

Em sintese, o Plano de marketing € composto por documentos criados
por uma organizagao para registrar todos os resultados obtidos por meio de analises

ambientais e detalhar quais a¢des serdo tomadas.
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2.3.1 Analise de mercado

Independente de ja existir ou ndo um produto ou servigo, o criador do
mesm deve fazer uma analise de mercado. Deve ter bem claro da necessidade dos
consumidores.

Segundo Kotler (2004), deve-se pensar no produto em trés niveis:

e 0 produto essencial € o centro do produto total, consiste nos
servigos que solucionam problemas e beneficios basicos que os
consumidores buscam na hora da compra. Por exemplo: ao
comprar uma furadeira, compra-se a potencialidade de fazer
reparos (furos, lixar, etc), o fluxo de servigos que o produto
proporciona;

e a partir de um produto essencial, isto é: do beneficio, do servigo
central, prestado pelo produto devem organizar sua oferta em torno
de um produto real, que deve contemplar o marketing mix (produto,
preco, praga, promogao) e apresentar cinco caracteristicas: nivel
de qualidade, caracteristicas, design, nome da marca e
embalagem;

e por fim, os criadores de produtos deveriam planejar qual seria a
solugcdo mais completa para os consumidores, o produto ampliado,
agregando servigos que proporcionariam solugdes para possiveis
problemas e guiariam o consumidor durante o processo de
utilizacdo e consumo do produto, tais como: entrega e crédito,

instalagao, garantia, servigos pds-compra, treinamentos, etc.

Deve se decidir por um ou mais segmentos para atuar uma empresa, por
um novo produto, por um produto o qual j&4 estd segmentado ou a produtos ou

servicos ja existentes no mercado.
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2.5 Plano financeiro

O plano financeiro deve apresentar todas as agdes planejadas do plano
de negdcio e, por meio de projegdes futuras, verificar quanto se faz necessario de
capital, quando e com que propdsito.

Antes de apresentar planilhas financeiras é necessario que se faga um
resumo das necessidades do plano de negdcio. A parte financeira do plano deve ser

projetada nos seguintes tdépicos segundo Dolabela (1999):

»= investimento inicial: os investimentos iniciais s&o aqueles
destinados a formagao de capital de giro para o negocio. O capital
e giro é o valor de recursos em dinheiro necessario para o
funcionamento normal da organizagdo, compreendendo a compra
de matérias-primas ou mercadorias, financiamentos das vendas,
pagamento de salarios e demais despesas;

= projecdo dos resultados: apds reunir as informagbes sobre as
estimativas de faturamento e o total dos custos, sejam eles fixos ou
variaveis, € possivel prever o resultado da empresa, verificando se
ela possivelmente ira operar com lucro ou prejuizo;

= projecao de fluxo de caixa: a reserva de caixa, ou capital de giro, &
um valor em dinheiro que toda empresa precisa ter disponivel para
cobrir os custos até que as contas a receber comecem a entrar em
caixa;

= projecao do balango: fornece uma visao precisa da sua situagao
financeira;

= ponto de equilibrio: representa quantas unidades de um
determinado produto ou servigo precisa ser vendida para pagar
todos os custos da empresa em um determinado periodo. E preciso
concentrar os esforgos para que o empreendimento ultrapasse o
ponto de equilibrio para que se possa obter lucro;

= analise de investimentos (Tempo de retorno do investimento, taxa
interna de retorno e valor atual liquido): feita a estimativa dos
valores para os investimentos fixos, financeiros e pré-operacionais,
pode-se obter o total a ser investido no negocio e o calculo do

tempo estimado para o retorno do investimento total.
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Para realizar a analise de planejamento e controle financeiro, €

necessario, segundo Oliveira (2007):

= as funcbes, decisdes e acdes financeiras;

= aempresa como um todo, considerada como um sistema;
= a estrutura da area financeira;

= orgamentos;

= 0s relatorios e demonstrativos contabeis e financeiros;

= 0s sistemas de controles internos;

= as projegdes de lucro;

= as politicas financeiras;

os fluxos de caixa.

Devem estar bem claramente, dentro do plano financeiro, todos os custos
iniciais e finais para abertura do negdcio. N&o é possivel prever o futuro, mas é
necessario antever o que pode vir a acontecer, assim, fazer projecées ajudam a

medir o grau de atratividade do negdcio.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esse capitulo trata do conjunto de métodos para definir e desenvolver
certos procedimentos, cuja finalidade é levar ao alcance dos objetivos determinados
pelo problema abordado.

Segundo Ruiz (2002, p. 48), “Pesquisa Cientifica € a realizagdo concreta
de uma investigacéo planejada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas

da metodologia consagradas pela ciéncia”.

3.1 Classificagao da pesquisa

O método de pesquisa nao se inventa, depende do tipo de pesquisa que
se deseja alcangar. O mesmo busca descobrir a realidade dos fatos.
O método é a ordem que deve impor aos diferentes processos necessarios
para atingir um fim dado ou um resultado desejado. Nas ciéncias, entende-
se por método o conjunto de processos que o espirito humano deve

empregar na investigacdo e demonstragdo da verdade. (CERVO:
BERVIAN, 1983, p. 23)

A pesquisa bibliografica faz o levantamento de informagdes a partir de
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.
Segundo Oliveira (2002), a investigagao bibliografica tem por finalidade conhecer as
diferentes formas de contribuicdo cientifica que se realizaram sobre determinado
assunto ou fenbmeno. A pesquisa permite a descoberta de novos fatos e dados.
Segundo Oliveira (2002), o estudo descritivo da margem as explicagbes de causa e
efeito dos fendbmenos. Seu estudo possibilita a identificagdo de diferentes formas
fenomenais e o objetivo consiste na descricdo das caracteristicas de determinada
populagcao ou fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de reagdes variaveis.

Por intermédio da pesquisa de campo, buscam-se dados diretamente dos
informantes. Por meio do questionario € possivel obter informacdes sobre a real
satisfacdo dos consumidores em relacdo aos supermercados pesquisados, por
exemplo. Segundo Cervo e Bervian (2002, p. 66) a pesquisa de campo [...] procura
descobrir, com precisdo possivel, a frequéncia com que o fenbmeno ocorre, sua
relagdo e conexao com os outros, sua natureza e caracteristicas”.

Trata-se de uma pesquisa com abordagem quantitativa, porque

quantificam opinides, dados, formas de coleta das informacdes obtidas por meio da
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pesquisa. Essa abordagem procura descobrir, classificar e investigar fendmenos

como causa e efeito. Seu método € empregado para o desenvolvimento de
pesquisas de interesse social, econdmico, entre outros. A abordagem quantitativa é
aquela que tem como suporte medidas e calculos mensurativos, usando o método
estatistico. A abordagem qualitativa trata os dados individualmente, analisando-os

qualitativamente.

3.2 Local da pesquisa

A pesquisa foi realizada em uma empresa do ramo de lavanderia para a
qual foi realizado o estudo de viabilidade de implantacdo de uma filial no campus da

Unesc.

3.3 Populagao A

Para a elaboragdo do Plano de negdcio, foi efetuada entrevista com o
proprietario da matriz (roteiro abaixo) a fim de levantar os custos, tendo base nessa
forma do capital inicial disponivel para implantacdo de uma filial da lavanderia em

pesquisa.Os dados foram tratados qualitativamente.

Quem sao os soécios?

Ha quanto tempo estdo no ramo?

Quantos m? tém a empresa e o0 que deseja para a implanta¢do da filial?

Necessita abastecimento especial de agua na empresa e para a implantagéo da filial?
Necessita de tratamento especial para a agua apés sua utilizagdo nas pecgas?

Qual a missao da empresa?

Quem sdo seus maiores concorrentes?

Quem é responsavel pela area comercial, financeira, recursos humanos e produg¢ao?

Qual a estrutura organizacional da empresa (matriz) e para a filial?

Com relacéo a tecnologia como esta a estrutura fisica da empresa e o que se pretende para a
implantagao da filial?

Qual a politica de precos aplicada hoje pela empresa? E como sera para a filial?

A empresa investe em propaganda/publicidade? Pretende investir para a filial?

Como é a estrutura do recursos humanos da empresa e como sera para a filial?

Com relagao a estrutura fisica, como e a estrutura administrativa (equipamentos, imobiliario e
utensilios) e estrutura de produgdo da matriz e para a filial?

Figura 1: Roteiro da entrevista

Fonte: Dados da pesquisa
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3.4 Populagcao B

O universo desta pesquisa se constitui de 9431 académicos do campus
da UNESC, 516 funcionarios e 562 professores. Os quais foram calculados
proporcionalmente na amostra conforme ilustra a figura a seguir. Os participantes da

amostra foram escolhidos aleatoriamente.

Populagao Amostra
Funcionarios 516 19
Professores 562 21
Académicos 9431 345
Total 10509 385

Figura 2: Populacédo da Universidade
Fonte: Dados da pesquisa

A amostragem foi calculada conforme férmula de Barbetta (2003), com

erro amostral 5%, segmenta conforme a figura 2 acima:

Figura 3: Formula de Barbetta
Fonte: Barbetta (2003)

O instrumento de coleta de dados foi questionario (apéndice) que visa
obter informacdes sobre a viabilidade do retorno financeiro e da implantacido de uma
lavanderia dentro do campus da Unesc. O tratamento dos dados foi quantitativo,

com o auxilio do método estatistico e do programa Excel.
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4 APRESENTAQAO DOS RESULTADOS

A apresentagdo dos resultados das duas pesquisas — Populagcdo A e
Populacéo B - sera feita por meio de um Plano de Negdcio, portanto os resultados
da pesquisa de mercado estdo inseridos na sec¢ao 4.2, e as demais informagdes

coletadas na entrevista estdo em todas as partes constituintes do trabalho.

4.1 A empresa

A empresa em pesquisa propde destacar-se nesse setor por sua
experiéncia de quatro anos no mercado, por utilizar equipamentos modernos,
profissionais comprometidos, buscando superacao e satisfagdo de seus publicos.

Estd localizada na Vila ex-patriménio em Siderdpolis, com amplo
estacionamento e facil acessibilidade aos seus clientes. O estudo de viabilidade a
ser apresentado neste trabalho corresponde a pretensdo de implantar uma filial da

lavanderia no campus da Unesc.

4.1.1 Histoérico e/ou definicao da empresa

A empresa € voltada a prestagao de servigos, na area de lavanderia. Tem
como publico alvo, restaurantes, hotéis, motéis, residéncias, etc. Oferece
atendimento personalizado, com entrega a domicilio e o devido tratamento das
pecas.

O desenvolvimento dos servigos prestados € pautado na eficiéncia e
qualidade. Utilizando-se de tecnologias avancadas e profissionais qualificados a

Lave Bem Ltda propde inovagao e qualidade na prestagdo de seus servigos.

4.1.2 Estrutura organizacional

Abaixo, apresenta-se a estrutura da empresa de prestacédo de servigo ja

atuante no mercado:
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Figura 4: Estrutura organizacional (matriz)
Fonte: Dados da pesquisa

Para filial a ser implantada, a estrutura inicial sera a seguinte:

erente
&dministratrndFinanceiro /A H

w Dpetador Ferro industrial & seapor
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Figura 5: Estrutura organizacional (filial)
Fonte: Dados da pesquisa

4.1.3 Empreendedores
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A sociedade da empresa € composta por dois sécios-gerentes: Sdcio-

gerente: Anderson Biava. Formacgao: Administracao de Empresas pela Universidade

do Extremo Sul Catarinense. Com experiéncia de dezesseis anos na area de

prestacdo de servico no ramo de lavanderia. S6cio: Manoel Biava. Com experiéncia

de vinte anos na area de prestagao de servico no ramo de lavanderia. Ambos com

poder acionario de 50% da empresa.

Para a filial a ser implantada, tera respaldo da geréncia administrativa e

de recursos humanos, a qual é dirigida pelo acionario sécio-gerente Anderson Biava.

Contara com uma funcionaria que fara o atendimento aos clientes e também
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responsavel por lavagdes que sejam de entrega agil. Tera também um funcionario

que sera responsavel pelas lavagdes e caso seja necessaria entregar o material, ela

sera feita com automovel da matriz.
4.1.4 Produtos e servigos

A prestacdo de servico da lavanderia (matriz) propbe a lavagdo para
industrias téxteis, assim como a lavagao de roupas domésticas, dado aos produtos
tratados pela lavanderia todo cuidado necessario.

A filial tera como foco atendimento para lavacbes domésticas e também
servico de tratamento das pecas, como por exemplo: peca sem botdo, sem uma
costura, etc.

4.1.5 Tecnologia

Abaixo segue a estrutura fisica da lavanderia (Matriz):

Lavanderia
' Gerente de Vendas I

| |
LPmdutDs oiitpicos W L Sala de reunidio

5 maguinas de
100, 250 k

1 centrifuga
S0k
1 manuina de
teste 10k

3 secadoras S0k

Energia Recepgio
Ligna

e T TN
3 Ferro industrial Coleta e entrega de
- produtofserizo
e F prestado
—-—
3 Banca de passar Tilotoriata
— ey corn Vando
eV

Cabideiros
= Frateleiras
o 7

1 robo para

— passar roupa
b
Figura 6: Estrutura fisica (matriz)

Fonte: Dados da pesquisa

A seguir, apresenta-se a estrutura da filial a ser implantada no Campus da

Unesc:
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Figura 7: Estrutura fisica (filial)
Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Plano estratégico

44

Atualmente a empresa presta servicos somente para empresas de

confeccéo por atacado. Vé a possibilidade e mercado para atuar com servigos frente

ao mercado por varejo. Dessa forma por meio desse plano de negécio, verifica a

viabilidade para o investimento do negocio proposto dentro do campus da

Universidade.

Com esse intuito surge a implantacdo de uma filial para focar o

atendimento para lavagdes.

4.2.1 Missao e valores

4.2.1.1 Missao

A missao da Lavanderia ja atuante no mercado € de:

“Prestar servicos e atendimento no setor

de

lavanderias com

profissionalismo e qualidade, proporcionando comodidade e bem estar aos clientes”.

A filial terda a mesma Miss3o.
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4.2.1.2 Visao

A visao da Lavanderia ja atuante no mercado é de:

“Ser referéncia de qualidade na prestacao de servicos e atendimento no
ramo de lavanderia e expandindo postos de atendimento na cidade de Criciuma”.

Introduzir essa visao entre os colaboradores da empresa.

A Filial tera a mesma Visao.

4.2.1.3 Principios e valores

A Lavanderia ja existente no mercado tem seus principios e valores,
assim como com a abertura de sua filial tera os mesmos principios e valores, que

sdo:

< Agilidade: Agil atendimento, comprimento de datas, agilidade nas
entregas;

% Responsabilidade: Cuidados aos produtos que ficarem sobre nossa tutela;

% Etica: Zelar pela empresa e respeitando seus concorrentes;

+ Competéncia: Exercer com responsabilidade e diferencial;

« Compromisso com o Meio Ambiente: Cumprir com as leis ambientais sem
agredir o meio ambiente;

% Qualidade de vida: Oferecendo aos colaboradores e aos clientes satisfagao

em prestar servigo e receber os servigos prestados.

4.2.2 Analise do ambiente externo (oportunidades e ameacgas)

Os principais fatores de sucesso de uma empresa estao mais fora do que
dentro dela, e eles alicercam o ambiente da empresa. Eles variam com o tempo e de
forma cada vez mais rapida. O ambiente externo pode trazer muitas surpresas,
logo, a lavanderia deve estar atenta e pronta para providenciar imediatamente o
aproveitamento da oportunidade ou evitar a consequéncia negativa da ameaca.

Deve estar atenta:

= concorrentes;
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* as mudangas tecnoldgicas;

= as necessidades do consumidor;

= com seus fornecedores atuais e a novos fornecedores.

4.2.2.1 Mercado

Com base nas informagcbes da matriz da empresa, elege-se como

oportunidades e ameagas a nova filial o seguinte:

Oportunidades Ameacas

Maior participagéo das mulheres Politica Concorrente com um trabalho
no mercado de trabalho; ¢ Econémica — de MKT diferenciado Gerente
de Vendas, Gerente Produgao

N : e Socio Gerente
Populagdo quer cada vez mais

diferencial no atendimento {— Tecnolégicas —> L
Maquinario obsoleto,

atendimento deficiente
Mercado propicio para G i —
expansao; — eograticas Concorréncia em grande

escala
Legislagao tributaria. e Legais ) Legislacao tributaria e
trabalhista.

Ter servigos desse género

Grande concentragao de -
; (—  Concorréncia — feitos por donas de casa

pessoas no campus da Unesc.

Figura 8: Andlise de oportunidade x ameacas
Fonte: Dados da pesquisa

4.2.2.1.1 Pesquisa de Mercado

A primeira analise é referente ao segmento que esta inserido, a qual

apresentou o seguinte resultado:

Tabela 1: segmento
ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Académicos 345 89,61%

Professores 21 5,45%

Funcionarios 19 4,94%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Com os dados da pesquisa, observa-se que 89,61% séo os

académicos, 5,45% os professores e 4,94% representam os funcionarios da
Universidade. Na sequéncia, apresentam-se os resultados relativos ao sexo dos

informantes na tabela 2.

Tabela 2: sexo
ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Feminino 236 61,3%
Masculino 149 38,7%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Com os dados da pesquisa, observa-se que o percentual em relacdo aos
sexos dos entrevistados é que existe um numero bem expressivo de mulheres
representando 61,3% contra 38,7% dos homens. Na tabela 3, é apresentada a

distribuicado da amostra por estado civil.

Tabela 3: Estado civil

ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %
Solteiro 267 69,35%
Casado/Uniao estavel 113 29,35%
Divorciado/Separado/Desquitado 5 1,30%
Viavo 0 0%
Outros 0 0%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao estado civil dos respondentes, 69,35% sao solteiros, 29,35%
sao casados e, entre separados, viuvos e outros, ha 1,3%. Na tabela 4 apresenta-se

a faixa etaria dos entrevistados.

Tabela 4: Faixa etaria

ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %
Idade entre 16 a 25 anos 231 60,0%
Idade entre 26 a 35 anos 139 36,1%
Idade entre 36 a 45 anos 15 3,9%
Idade entre 46 a 55 anos 0 0%
Idade acima de 56 anos 0 0%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Em relacéo a faixa etaria 60% dos respondentes tém entre 16 e 25

anos, 36,1% entre 26 e 3 anos, 3,9% entre 36 a 45 anos. Demais nao obtiveram
resultado significativo para a pesquisa. Na tabela 5 abaixo € declarado o periodo em
que o entrevistado frequenta a Universidade, sejam académicos, professores ou

funcionarios.

Tabela 5: Tempo - Unesc
ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Entre 1 a 3 anos 319 82,86 %
Entre 4 a 5 anos 59 15,32 %
Entre 7 a 9 anos 5 1,3 %
Acima de 10 anos 2 0,52 %
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa

A informacao dos entrevistados mostra o tempo que esta na Unesc em
que: 82,86% estao entre 1 a 3 anos, 15,32% entre 4 a 5 anos, 1,3% entre 7 a 9 anos
e somente 0,52% acima de 10 anos. Na tabela 6 abaixo, apresentam-se quais os

cursos ou setores dos entrevistados.

Tabela 6: Curso ou setor

ATRIBUTOS FREQUENCIA | PERCENTUAL %
Administracao 39 10%
Educacao fisica 35 9%
Psicologia 31 8%
Engenharia de materiais 29 8%
Ciéncias contabeis 29 8%
Ciéncias biologicas 26 7%
Fisioterapia 25 6%
Direito 25 6%
Engenharia ambiental 24 6%
Arquitetura e urbanismo 23 6%
Farmacia 20 5%
Nutricdo 19 5%
Ciéncia da computagao 19 5%
Medicina 11 3%
Enfermagem 11 3%
Engenharia civil 10 3%
Cursos de tecnologia em gestéo 3 1%
Gestao comercial 3 1%
MBA Comunicagéo e Marketing 2 1%
Setor de cursos de extensao 1 0%

385 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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O Ciéncias Contabeis
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Figura 9: Qual o curso ou setor que esta alocado
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme figura 9, consta o resultado dos entrevistados com relagéo ao
curso ou setor que esta alocado. O curso de Administragdo com 10%, Fisioterapia,
ciéncias contabeis, arquitetura e urbanismo e direito com 6%, Ciéncias bioldgicas
com 7%, Engenharia de materiais com 8%, Nutricdo e Farmacia com 5%, Medicina,
Engenharia civil e Enfermagem com 3%, MBA comunicag&o e marketing, cursos de
tecnologia em gestao e setor de cursos de extensdo com 1%. Na tabela 7 abaixo os

entrevistados foram perguntados sobre sua cidade de origem.

Tabela 7: Qual a cidade de origem

ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %
Criciuma (SC) 217 56%
Ararangua (SC) 89 23%
Porto Alegre (RS) 11 3%
Icara (SC) 10 3%
Sideropolis (SC) 7 3%
Turvo (SC) 6 2%
Sapucaia do Sul (RS) 6 2%
Morro da Fumaga (SC) 5 1%
Forquilhinha (SC) 5 1%
Nova Veneza (SC) 4 1%
Cocal do Sul (SC) 4 1%
Lauro Muller (SC) 3 1%
Florianopolis (SC) 3 1%
Torres (RS) 3 1%
Sao José (SC) 2 1%
Luanda — Angola 2 1%
Timbé do Sul (SC) 1 0%
Salvador (BA) 1 0%
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Sao Paulo (SP) 1 0%
Santos (SP) 1 0%
Grao Para (SC) 1 0%
Esteio (RS) 1 0%
Chapecé (SC) 1 0%
Curitiba (PR) 1 0%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 10: Cidade de Origem
Fonte: Dados da pesquisa

Quando perguntados sobre sua cidade de origem, conforme figura 10, ha
uma maior concentragdo em Criciuma com 56%, seguida de Ararangua com 23% e
de mais cidades de Nova Veneza, Siderdpolis, Sdo Paulo, Timbé do Sul, Sapucaia
do Sul, Lauro Muller, Cocal do Sul, Sdo José, Porto Alegre, Curitiba, Igara, Gréo
Para, Turvo, Morro da Fumacga, Esteio, Salvador, Torres, Floriandpolis, Forquilhinha,
Chapecé, Luanda e santos somando 21%. Na tabela 8 abaixo, sdo apresentadas as

respostas com relacao a cidade onde residem.
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Tabela 8: Cidade que Reside

ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %
Criciuma (SC) 251 64%
Ararangua (SC) 87 23%
Icara (SC) 10 3%
Sideropolis (SC) 7 2%
Turvo (SC) 6 2%
Morro da Fumaga (SC) 5 1%
Forquilhinha (SC) 5 1%
Nova Veneza (SC) 4 1%
Cocal do Sul (SC) 4 1%
Lauro Muller (SC) 3 1%
Arroio do Silva 3 1%

385 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Em qual cidade vocé reside atualmente
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Figura 11: Cidade que reside
Fonte: Dados da pesquisa

E sobre a cidade que reside conforme a figura 11 ha uma maior
concentragdao em Criciuma com 64%, seguida de Ararangua com 23% e as cidades
de Forquilhinha, Nova Veneza, Lauro Muller, Siderépolis, Cocal do Sul, Arroio do
Silva, Igara, Turvo e Morro da Fumaga somando 13%. Na tabela 9 abaixo,

apresenta-se a frequéncia que os entrevistados lavam as roupas.
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Tabela 9: Com que frequéncia, vocé lava roupas

ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Semanal 199 50%

Diario 189 49%

Quinzenal 5 1%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 12: Com que freqiiéncia vocé lava roupas
Fonte: Dados da pesquisa

Quando perguntando quanto a frequéncia que lavam as roupas, 50%
afirmou lavar as roupas semanalmente, 49% diariamente e 1% lavam
quinzenalmente. A tabela 10 a seguir apresenta a frequéncia que uso o servigco de

lavanderia.

Tabela 10: Freqiiéncia, vocé lava roupas em lavanderia
ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Nunca 299 78%
As vezes 86 22%
Sempre 0 0%

385 100%

Fonte: Dados da pesquisa



Com que frequéncia vocé utiliza o servico de lavanderia
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Figura 13: Com que freqiiéncia vocé utiliza servigo de lavanderia
Fonte: Dados da pesquisa
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Com relagéo a frequéncia a qual utilizam os servigos de lavanderia, 78%

afirmaram nao ter o habito do uso desse servigo, 22% as vezes utilizam do mesmo e

0% nunca usaram os servigos de lavanderia. A tabela 11 abaixo apresenta quais as

lavanderias sao utilizadas.

Tabela 11: Caso sim, onde

ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Super Lav 299 78%

Lav Leve 86 22%

Aqua Lavanderia 0 0%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Caso sim, onde

mAgua Lavanderia

mlavLey

O Super lav

Figura 14: Caso sim, onde
Fonte: Dados da pesquisa

Aos entrevistados que ja utilizaram do servigo, quando perguntado qual a
prestadora de servigo utilizou informou que ter utilizado dos servigos da a Aqua
Lavanderia no bairro Santa barbara com 20%, Lav Leve no supermercado Bistek

com 40% e Super Lav, sendo uma no bairro Centro e outra no bairro Operaria Nova
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com 40%. Na tabela 12 abaixo, foi questionado do caso de ter esse servigo da

Universidade se houvesse interesse em utilizar o servico.

Tabela 12: Teria interesse pelo servigo na Unesc
ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Talvez 145 38%
Sim 39 10%
Nao 201 52%

385 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Caso hao, se houvesse esse servico no Campus da Unesc, vocé teria interesse

@ Sim
m Mo

OTalvez

Figura 15: Caso n&o, se houvesse esse servico no campus da Unesc, teria interesse
Fonte: Dados da pesquisa

Foi levantada a seguinte pergunta de que caso houvesse esse servico no
campus da Unesc se teria interesse em utilizar esse servigo com praticidade, 10%
responderam que sim, que utilizariam o servigo, 52% totalizando a maioria disse que
nao utilizaria e 38% disseram que talvez utilizassem o servigo. A seguir, na tabela 13

foi levantado os motivos pelos quais n&o utilizariam esse servico.

Tabela 13: O que levaria a nao utilizar esse servigo

ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %
Talvez 40 10%
Sem condig¢des financeiras 5 1%
Nunca pensei em utilizar o servigo 79 21%
Nao precisa 19 5%
Lava em casa 242 63%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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O que levaria vocé a nao utilizar esse servico

21%

@ Mao precisa

B Lava em casa

O Sem condigdes financeiras

OMunca pensei em utilizar esse senigo

W Talvez

Figura 16: O que levaria a ndo utilizar esse servigo
Fonte: Dados da pesquisa

Quando perguntados os motivos por nao usar esse servico, 63%
disseram lavar em casa, 21% nunca pensaram em utilizar esse servi¢co, 10% talvez
utilizassem, 5% diz ndo precisar utilizar tal servico e 1% nao possuem condigbes
financeiras para a utilizagcdo do servigo. A seguir, a tabela 14 apresenta qual a
preferéncia pelo atendimento da lavanderia.

Tabela 14: Preferéncia no servigo

ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %
Self Service 9%
A lavanderia fica responsavel 91%
385 100 %

Fonte: Dados da pesquisa
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No caso de utilizar o servi¢co, o que vocé prefere

9%

o Self Service

B A lavanderia fica responsével de todo o processo

Figura 17: No caso de utilizar o servigo, o que vocé prefere
Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados pela preferéncia na utilizagdo do servigo, a maioria
com 91% preferem que a lavanderia fique responsavel por todo o processo € 9%
dao preferéncia pelo atendimento do Self Service. Na tabela 15, apresenta-se qual a

forma de pagamento os entrevistados preferem.

Tabela 15: Forma de pagamento
ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Dinheiro 326 84%
Cartao de Crédito 49 13%
Cheque 7 2%
Crediario 3 1%
385 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Caso venha utilizar, qual seria forma pagamento

13%

Lz,

84%

‘ O Cartdo de crédito W Chegue O Crediario O Dinheira |

Figura 18: Caso venha utilizar, qual seria forma pagamento
Fonte: Dados da pesquisa
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Com relagéo a forma de pagamento, 84% preferem o pagamento em

dinheiro, 13% preferem a utilizacdo do cartdo de crédito, 2% cheque e 1% crediario
proprio da prestadora de servico. Com fechamento na pesquisa, foi levantado a
seguinte questdo: Vocé acha um diferencial esse tipo de prestacdo de servigo
(dando cuidado especial as suas roupas — custoxbeneficio) na Universidade. A
tabela 16 abaixo apresenta a opinido dos entrevistados sobre o diferencial na
prestacdo de servico.

Tabela 16: Diferencial
ATRIBUTOS FREQUENCIA PERCENTUAL %

Talvez 141 37%

Sim 140 36%

Nao 104 27%
385 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

Vocé acha um diferencial esse tipo de prestacao de servico dentro da
Universidade

oSim
m Mao
OTalvez

Figura 19: Vocé acha diferencial esse tipo de prest. servigo dentro da Universidade
Fonte: Dados da pesquisa

Com base na figura 18, pode-se afirmar que existe uma barreira na
cultura local, sendo que 27% afirmaram nao achar uma diferencial e 37% talvez

achem um diferencial contra 36% que acham um diferencial.

4.2.2.2 Clientes

Atualmente, o foco de clientes da lavanderia sdo industrias de
confecgdes, tendo a visdo de expandir seus negocios focando também em outros
publicos. Atualmente os seus clientes sdo: Vanibelle; Lojas Renner; Exotic, Ramage,

Dopping, entre outros.
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O publico alvo para filial a ser implanta nas proximidades da

Universidade sera os académicos, funcionarios, professores e a comunidade em
geral que esta inserida na regiao proxima a instituicdo. Segundo dados (SEMELER,
2010) referente a populacéao externa a Universidade atualmente no cartério eleitoral
ha um total de 9692 mil habitantes que residem na regido os quais apresentaram
interesse em usufruir do servico de lavanderia. Conforme o calculo da amostra de
Barbetta (2004, p. 60) com erro amostral de 7% o numero de pessoas entrevistadas

da pesquisadora foi de 200 pessoas.

4.2.2.3 Fornecedores

Para que tenha um bom funcionamento, a Lavanderia (Matriz) conta com

seus fornecedores, a saber:

% Fornecedores de lenha;

%+ Fornecedores de produto quimico;

« Fornecedores de combustivel;

+ Fornecedores de pecas de reposi¢cao para as maquinas
+ Fornecedor de energia

+ Fornecedor de seguranca de todo o espago da lavanderia.

A filial contara com o fornecimento por intermédio da matriz:

% Fornecimento de produto quimico;

% Fornecimento de combustivel;

+» Fornecimento de pecas de reposi¢cao para maquinas caso necessario;
% Fornecimento de energia, isso através da propria campus;

« Fornecimento agua, isso através da propria campus.

4.2.2.4 Concorrentes

Nenhuma organizagao deve agir como se fosse unica no mercado, como
se tivesse publico exclusivo. Pode ser pioneira e permanecer a frente por algum
tempo, mas logo a concorréncia aparecera. Entdo o melhor negdcio € aproveitar a

vantagem de ter chego antes e criar um mercado préprio. Estar sempre preparada
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para inovar e oferecer solugoes diferentes com melhor desempenho, menor preco,

ou melhor, servigo.

Estar sempre atento aos verdadeiros concorrentes que podem vir de
setores completamente diferentes e que venham a ter forma de atuar complemente
diferente. Muitos dos concorrentes que estardo no mercado daqui a cinco anos,
podem hoje nem existir.

Os maiores concorrentes na regido da Lavanderia (Matriz e futura filial)

sdo, segundo pesquisa feita com o gestor da empresa:

Empresas Pontos fortes Pontos fracos
Concorrentes
Concorrente 1 Logistica complexa e com
Equipamentos de alta eficacia custo elevado

Insatisfagdo dos clientes com

Concorrente 2 L alguns dos servigos
Possui clientela formada
prestados

Problemas com atitudes de
Oferece também servigo funcionarios no local da
empresarial empresa contratante

Concorrente 3

Figura 20: Empresas concorrentes
Fonte: Dados da pesquisa

4.2.2.5 Mudangas e tendéncias do mercado

Com o aumento da competitividade e a busca da maior eficiéncia levaram
as empresas a aperfeicoarem seus processos e resultados, focando na empresa em
pesquisa e atentos ao mercado, as necessidades dos consumidores e aos
concorrentes, sera influenciar oferecendo aos consumidores desse servigo

atendimento diferenciado de forma a reté-los.

FORCAS COMO INFLUENCIAR
Fidelizar o cliente, qualidade, valores, valorizagao a
1 — Concorrente
marca.
Fidelizar o cliente, a qualidade, valores, valorizar a
2 — Novos entrantes marca

3 — Produtos substitutos | Contratagcédo de diarista, maquinas caseiras.

4 — Poder fornecedores Volume de compra, pagamento em dia.
Pagamento em dia, volume de servicos, poder de
barganhar preco.

Figura 21: Forgas x como influenciar

Fonte: Dados da pesquisa

5 — Poder clientes
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4.2.3 Analise interna (pontos fortes e pontos fracos)

Conhecendo pontos fortes e fracos da organizagdo é que se constroem
boas estratégias competitivas.

O primeiro passo a ser dado para analise do ambiente interno é elaborar
uma lista ampla, geral e irrestrita de pontos fortes, fracos e os que precisam ser

melhorados, ou seja, aqueles que favorecem ou prejudicam a instituigao.

e Pontos fortes: s&o caracteristicas positivas de destaque na
instituicdo que favorecem o cumprimento de seu propdsito;

e Pontos Fracos: -caracteristicas negativas que prejudicam o
cumprimento deste proposito;

Abaixo segue andlise dos pontos positivos e negativos da empresa ja
atuante no mercado e também de sua futura filial a ser implantada, de acordo com a

entrevista feita com o gestor da empresa:

Pontos Positivos Pontos Negativos
Atendimento de qualidade Manutencado de maquinarios
Atendimento a domicilio Reservatério de Agua insuficiente (filial)
Self service Custos elevados para tratamento agua (matriz)
Equipe comprometida Normalizagao dos procedimentos
Compromisso com meio ambiente Caréncia de profissionais qualificados
Pds-venda (constante)
Fidelizagao dos clientes

Figura 22: Pontos positivos x pontos negativos
Fonte: Dados da pesquisa

4.2.4 Estratégias

O modo como as organizagdes se comportam e tomam as decisdes frente
as alteracdes do ambiente € um fator muito importante. Tendo essa visao a empresa

em pesquisa levara em consideragao na implantacao de sua filial:

» qualidade: servico prestado com qualidade. Diferenciagao:
Desenvolver trabalho com diferenciacdo no atendimento e no

tratamento aos produtos;
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» prego variado: Situagdo que ird depender da forma do

atendimento (Self Service ou tratamento dos produtos pela propria
prestadora do servigo);

= comprometimento com o cliente: Se errou pega desculpas, assuma
o erro e concerte da melhor maneira, assim garantira sua volta.

4.3 Plano de marketing
4.3.1 Diferenciagao do produto ou servigo

A diferenciacéo de nosso servigo sera o cuidado especial das pecas, tais

como: botdes caidos, bainhas, etc.

4.3.2 Politicas de langamento e inovagao

Na confirmacéao da viabilidade da implantacao da prestacédo de servico mo

campus da universidade, serdo adotadas algumas politicas de langamento:

% Campanha para o conhecimento de todos sobre o negdcio na
universidade como local e data de abertura;
% Coquetel de abertura divulgado por meio de folder,

+» Descontos especiais para abertura.
Para inovacéao, conta-se com:
% Atendimento Self Service, no qual o usuario podera utilizar dos
equipamentos da lavanderia;
+» Atendimento diferenciado, o qual da o tratamento devido de

lavagdo e reparagao a danos ja existentes no produto e possiveis

danos causados no momento da lavagao.

4.3.3 Politicas de pregos

Conforme o gestor da empresa, as politicas implantadas da Matriz sao:
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Politicas de precos Matriz

Descontos pata clientes (lavagio superior a 1000
pegas)

Freco sem descontos especiais devido laiar infarior a d
1000 pecas:

L&

Banco de dados para pagamento 3 prazo (cohran@a)-e\
também (cadastros de clientes)

Figura 23: Politica de prego (matriz)
Fonte: Dados da pesquisa

Politicas a serem implantadas na filial:

Politicas de precos (Filial)

Cescontos para atendimento Self service

("Banco de dados para pagamento a prazo (cobranga) e B
tarmberr (cadastros de clientes)

Crizgdo de cardo fidelidade

Figura 24: Politica de preco (filial)
Fonte: Dados da pesquisa

4.3.4 Estratégias de promo¢ao / comunicagao e publicidade

Atualmente a empresa nio investe em publicidade pelo fato de trabalhar a
apenas com atacado, logo faz um trabalho direto com grandes empresas afirmou o
gestor.

A filial implantada no campus da Universidade ja contara com publicidade

distribuindo aos académicos folders sobre a lavanderia.

4.4 Plano operacional

O planejamento operacional € o planejamento dos meios e recursos a

serem utilizados para a realizagdo de objetivos. Deve-se ter definido os objetivos e
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por meio deles fazer uma relagdo das atividades necessarias para complementar

esses objetivos. Nessa secdo serdo apresentadas as estruturas operacionais da

matriz ja estabelecida e da filial em estudo a ser implantada.

4.4.1 Estrutura funcional (Recursos Humanos)

A estrutura funcional na matriz sera apresentada abaixo, por meio da

figura 13:
Sicio Gerente
1 | 1 -
Ferente Produgio Ferente Vendas C"_re;'ente_
B dwaristratieo!
firiatice io/BH
4
Crperador de Coleta e entrega de
tnaguitias de lavar, produtalzerdgo
centrfiizar e secar prestadn
1o01bas
Operador Ferro
industrial a wapor
b

Figura 25: Estrutura funcional (Recursos Humanos — Matriz)
Fonte: Dados da pesquisa

Para a filial a estrutura funcional é representada na figura 12:

Cieretite
Administrativo/Financeiro/RH

1 1
Atendente ‘ HErTipns gerais

Servigns Gerais Ilntarista

Figura 26: Estrutura funcional (Recursos Humanos — Filial)
Fonte: Dados da pesquisa
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4.4.2 Estrutura fisica

A empresa conta com uma area total de 10 mil metros quadrados, sendo
100 metros de area construida. Conta também pocos de agua, o qual ndo gera custo
e sim custo beneficio a empresa.

A filial a ser implantada contara com uma area de 52 metros quadrados
metros. Diferente a matriz que conta com fonte natural de agua, tera o
abastecimento de agua de rede. Pensando em possiveis problemas como a falta de

agua contara com reservatorio de agua, caso seja preciso.

4.4.3 Equipamentos, mobiliarios e utensilios

Nas figuras 13 e 14, apresentam a estrutura de equipamentos, mobiliario

e utensilios que compdem a estrutura administrativa e de produgao da Matriz:

Estrutura Administrativa ‘

Carro de cargaidescarga

hdaterial Ezcritario; Computador, impres=ora, telefone, fa,
internet, ar condicionado, papel, mesas, cadeiras, arguivo &

coffe.

Figura 27: Estrutura administrativa: equipamentos, mobiliario e utensilios (matriz)
Fonte: Dados da pesquisa

Estrutura de producio l

Maguinas de levar — 5 méquinas

Secadorss — 3 maguinas

Centrifugas — 1 maguina

Ferroa wapor industrial — 3 ferms

Prenza —1 maguina

Compressor = 2 maguinas

[ Bomba D'Egua — 3 bombas }—I

Balanca — 2 balancas ]

e A 4 L 1 1

J
]
]
Caldeira wapor movida lenha - 1 maguina ]
]
)
]

[
-
[

{ 1 magquina de teste ]

Figura 28: Estrutura de produgédo: equipamentos, mobiliario e utensilios (matriz)
Fonte: Dados da pesquisa

Para a filial, as figuras 15 e 16 apresentam sua estrutura:
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Estrutura A dministrativa

f Caro de camaldescatga

i Waterial Escritdno: Cormputadar, impressora,
telefone, fax, internet, ar condicionado, papel,

mesas, cadeirag, arguivo e cofre.

o

Figura 29: Estrutura administrativa: equipamentos, mobiliario e utensilios (filial)
Fonte: Dados da pesquisa

T Estrutura de produgao ]

Maguinas de levar— 2 maguinas

Secadaras — 2 maguinas

Ferro awvapar industrial — 2 ferros

Balangs — 1 balanca

Centrifugas — 1 maguina ]

Macuina decostura ]

Figura 30: Estrutura de produgao: equipamentos, mobiliario e utensilios (filial)
Fonte: Dados da pesquisa

4.4 .4 Sistema de produgao e/ou servigos

O sistema de producgao dos servigos prestados € o sistema Cambam, o
qual funciona: O primeiro lote que entra é o primeiro que sai da linha de lavagao de
forma que ndo haja atrasos de entrega. O prazo médio de entrega de grandes
lavacdes para industrias de confecgdo € de 3 dias uteis conforme entrevista feita
com o gestor.

Para lavagcao domeéstica na filial usara o mesmo sistema Cambam no

atendimento feito pelos funcionarios da lavanderia ou servico de self service.



66

4.4.5 Materiais e matérias primas

Para sua funcionalidade deverao ter como matéria prima:
e Sabao;
e Detergentes;
e Alvejantes;
e Amaciantes;
e Além de material de costura e embalagem e também material de

escritorio.
4.4.6 Legislagao Especifica
4.4.6.1 Antes da instalagao do negécio
1 . pesquisar junto a Prefeitura onde for instalar o empreendimento, quais

as exigéncias quanto a localizagdo da empresa para sua instalagao.

2. consultar o codigo sanitario, onde encontrara especificagdes legais
sobre as condigdes fisicas do estabelecimento, o qual também devera

estar de acordo com as especificacbes do corpo de bombeiros;

3. verificar junto ao Conselho Regional, os custos e procedimentos para
Averbacéo do Contrato Social quando a atividade exigir;

4. consultar o Cédigo de Defesa do Consumidor, para adequar os

produtos e ou servicos as normas estabelecidas.

5. Licenga junto a FATMA.

4.4.6.2 Para abertura efetiva da empresa de Prestacao de servigos, devera ser

providenciado
1. registro no cartorio de registro de Pessoa Juridica;
2. registro na Receita Federal,
3. registro na Prefeitura do Municipio;

4. registro no INSS (prazo de 30 dias apds o registro no cartério de



Pessoa Juridica);
5. alvara de funcionamento junto a Prefeitura Municipal;
6. registro no Conselho Regional, quando a atividade exigir;

7. confeccao do taldo de Nota Fiscal;

68
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4.5 Plano financeiro - projecoes

4.5.1 Vendas

A projecdo de vendas com base na experiéncia dos soécios da atual
lavanderia (matriz) a qual deseja implantar (filial) no propdsito de atender outro nicho

de mercado.

4.5.1.1 Projecao de vendas

Os dados da figura abaixo correspondem ao periodo de 5 anos, considera
uma variagao de vendas de 5% ao ano em fungao da inflagdo, e variacao de 5% no
primeiro ano, 10% para segundo ano e estabilizando em 5% para os demais anos

da projecao de vendas..

Ano
Més 1 2 3 4 5

% Variagao Prego Vendas - 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%

% Variagdo Qtde Vendida -| 10,0% 5,0% 5,0% 5,0%
Janeiro 10.043 11.549 12.703 13.973 15.370
Fevereiro 10.143 11.664 12.830 14.113 15.524
Margo 11.263 12.952 14.247 15.671 17.233
Abril 12.033 13.837 15.220 16.742 18.417
Maio 13.183 15.160 16.676 18.343 20.177
Junho 14.353 16.505 18.155 19.971 21.968
Julho 15.143 17.414 19.155 21.070 23.178
Agosto 15.043 17.299 19.028 20.931 23.021
Setembro 13.631 15.675 17.242 18.966 20.863
Outubro 13.711 15.767 17.343 19.078 20.985
Novembro 12.671 14.571 16.028 17.630 19.394
Dezembro 12.571 14.456 15.901 17.491 19.240
Total Geral 153.788 176.849 194.528 213.979 235.370

Figura 31: Projecao de vendas
Fonte: Dados da pesquisa

A previsdo de venda € menor devido ao fato de ter como publico-alvo os
académicos os quais, no periodo de férias nos meses de janeiro, fevereiro, e
dezembro retornam as suas cidades principalmente no verdo. Nos periodos de maio,
junho, julho e agosto ocorre férias na universidade, mas, existe o publico externo

composto pelos moradores da regiao que irdo utilizar desse servigo, aumentando as
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vendas nesse periodo por estarmos numa estacdo mais fria sendo maior a

utilizagcao da lavanderia para roupas pesadas, segundo o gerente da loja.

Nos demais meses ha uma queda pelo fato de estar em estacbes mais

guentes quando, segundo o gerente, ndo ha tanta necessidade do uso da lavanderia

e também pelo fator j& mencionado que seriam as férias dos académicos.

4.5.1.2 Faturamento e impostos sobre as vendas

O faturamento é o valor total de vendas que seréo realizadas em um

determinado periodo de tempo.

Faturamento
Més Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Janeiro 10.043 11.549 12.703 13.973 15.370
Fevereiro 10.143 11.664 12.830 14.113 15.524
Marco 11.263 12.952 14.247 15.671 17.233
Abril 12.033 13.837 15.220 16.742 18.417
Maio 13.183 15.160 16.676 18.343 20.177
Junho 14.353 16.505 18.155 19.971 21.968
Julho 15.143 17.414 19.155 21.070 23.178
Agosto 15.043 17.299 19.028 20.931 23.021
Setembro 13.631 15.675 17.242 18.966 20.863
Qutubro 13.711 15.767 17.343 19.078 20.985
Novembro 12.671 14.571 16.028 17.630 19.394
Dezembro 12.571 14.456 15.901 17.491 19.240
Total Faturamento 153.788 176.849 194.528 213.979 235.370
Impostos s/Faturamento % 5,47% 5,47% 5,47% 5,47% 5,47%
R$ 8.412,20 9.673,64 | 10.640,68 | 11.704,65 | 12.874,74
Comissoes s/Faturamento % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
R$ - - - - -
Royaltis s/Faturamento % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
R$ - - - - -
Tipo do Imposto |Alicota| Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
ICMS — SC 17,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ICMS - Norte,
Nordeste... 7,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ICMS - Sul e Suldeste 12,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
IPI 5,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PIS 1,65% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
COFINS 7,60% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
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Super simples --

5,47%

5,47%

5,47%

5,47%

5,47%

Total

5,47%

5,47%

5,47%

5,47%

5,47%

Figura 32: Faturamento e impostos s/vendas

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme descrito na figura acima, a empresa em questao (filial) esta

enquadrada em regime de Simples Nacional e o faturamento é de pequeno porte.

De acordo com o Simples Nacional, o faturamento anual previsto se enquadra com

percentual de imposto de 5,47 %.

4.5.2 Investimentos

O quadro de investimentos foi realizado com base em valores de mercado

e também pelo fato de ja existir a matriz a qual disponibiliza recursos para abertura

da empresa.

No quadro de investimentos sera apresentado um resumo dos valores

que serdo necessarios ao longo periodo com equipamentos que ficardo agregados

ao patriménio da filial a ser implantada.

4.5.2.1 Relagao dos investimentos

Mesmo contando com a matriz que ja esta no mercado ha um bom tempo,

a filial contara com financiamento pelo sistema de financiamento do BNDES

apresentado na figura 33 abaixo:




Financiam. pelo Sistema BNDES - Sistema de Amortizacao
Constante (SAC)
Meses Saldo Devedor Amortizacao FGPC?? Juros Prestacio

a 8.837 M - - -
1 9937 M - 9937 99 37
2 9.937 01 - 99 37 99 37
3 9.937 01 - 99 .37 99 37
4 8.837 01 - 99 37 99 37
5 8.837 M - 9937 98 37
B 9937 M - 9937 99 37
7 9.837 M - 99 .37 99 37
g 9837 M - 99,37 99 37
| 9.937.M - 9937 99,37
10 9.937 01 - 99 37 99 37
ik 9.837 M - 99 .37 99 37
12 98937 M - 99,37 99 37
13 972999 207 02 9937 306,39
14 8622 87 207 02 97,30 304 32
15 931595 207 02 95,23 302,25
16 9.108 93 207 02 93,16 300,18
17 880120 207 02 91,09 2951
18 5.624 55 207 02 89,02 296,04
19 8.487 8k 207 02 86,95 20397
20 8.280 84 207 02 84 55 291 90
2 5.073,52 207 02 82,81 289,83
22 7.866 80 207 02 80,74 287 .76
23 765978 207 02 7867 28569
24 745276 207 02 7660 28362
25 724574 207 02 74 53 281 55
26 703872 207 02 7246 279,48
e 5.5831,69 207 02 70,39 2774
25 £.624 &7 207 02 58,32 275,34
29 6417 B5 207 02 66,25 3
30 5.210 53 207 02 E4.15 271,20
AN £.003 51 207 02 652,11 269,13
32 5796 59 207 02 50,04 267 05
33 5589 57 207 02 57 97 264 09
34 5.382 55 207 02 55,90 262 592
35 517553 207 02 53,53 260,85
36 4,968 51 207 02 51,76 258,78
37 4761 48 207 02 49 53 256,11
35 4.554 45 207 02 47 81 254 B4
39 4.347 44 207 02 45 54 25257
40 4.140 42 207 02 43 47 250,50
41 3.933.40 207 02 41,40 245 .43
42 372638 207 02 39,33 246 36
43 351936 207 02 3726 244 28
44 3.312,34 207 02 3519 2421
45 3.105 32 207 02 3312 240,14
46 289529 207 02 31,05 235,07
47 269127 207 02 2895 236,00
45 2.484 25 207 02 269 23355
49 227723 207 02 24 54 231,86
50 207021 207 02 277 22979
51 1.865,19 207 02 20,70 22772
52 1.656.17 207 02 1863 226 BS
53 1.449 15 207 02 16 56 22355
54 1.24213 207 02 14,49 22151
a5 1.035.11 207 02 12,42 219,44
56 828,08 207 02 10,35 27 37
= 621,06 207 02 8,28 215,30
a5 414,04 207 02 5,21 21323
59 207,02 207 02 414 211,16
&0 - 207 02 207 209,09
TOTAL 9.937,01 3.627,01 13.564,02

Figura 33: Financiamento pelo Sistema BNDES - Sistema de Amortizagdo Constante (SAC)
Fonte: Dados da pesquisa
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Na figura 34 abaixo, apresenta o valor do investimento inicial que sera

de R$ 28.391,45. Ele tera 65% dos recursos dos proprietarios da empresa ja atuante
e 35% feito com empréstimo acima citado.

Quadro de Investimentos

Descrigio _____________[Quant.|Valor Unitario | Valor Total
Maquinas e Equipamentos (Aquisicao e Instalagao) 13.706,00
Secadora 30kg 2 2.750,00 5.500,00
Centrifuga 30kg 1 2.990,00 2.990,00
Maquina de lavar 10kg 3 1.599,00 4.797,00
Ferro industrial 1 419,00 419,00
Veiculos 9.900,00
Pickup Fiurino - Fiat ano 96 1 9.900,00 9.900,00
Equipamentos de Informatica e de Comunicagao 2.039,00
Linha telefénica 1 150,00 150,00
Computador 1 1.500,00 1.500,00
Impressora 1 289,00 289,00
Fax 1 100,00 100,00
Moveis e Utensilios 1.586,45
Balcao 1 980,00 980,00
Mesa de passar roupa 1 239,00 239,00
Banco - cadeiras para espera com 3 lugares 1 245,00 245,00
Cesto 5 9,99 49,95
Cabide 50 1,45 72,50
Instalagdes - Obras e Reformas 1.160,00
Instalacdo prépria para as maquinas 1 810,00 810,00
Fachada 1 350,00 350,00
Construcao Civil _
Terenos | .|
Sub Total 28.391,45
Capital de Giro
Estoques Iniciais 3.000,00
Custos Fixos 10.419,00
Reserva de Capital 3.000,00
Treinamento Inicial
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| Despesas Pré Operacionais | - |

|Tota| Investimentos | 28.391,45 |
Figura 34: Quadro de investimento
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme é apresentado acima a empresa tera respaldo na matriz, a qual
sera utilizado dos equipamentos para uso da filial a ser implantada. Sendo lavada na
matriz roupas pesadas, cujo a matriz disponibiliza de maquinas industriais de grande

porte.

4.5.2.2 Fontes e aplicagao dos recursos

Parte de recursos é dos sécios da empresa ja atuante (65%) e (35%)

oriundos de financiando conforme demonstrado na figura 32 anteriormente.

Quadro de Fontes e Usos das Aplicagdes
Descrigio dos Itens Valor i
FONTES
Recursos Praprios 18 454 44 FA%
Recursos de Terceiros - Banco 4 437 01 3%
Total da Fontes 28.39145 100%
USOS
Canstrucao Civi - 0100
Maruinas & Equipamentos 1470600 2347
Yeiculos 4 400,00 16,95
Equipamentas InfomaticaComunicagao 203900 349
Software - 000
Maveis e Utensilios 1,586 45 272
Instalagies - Obras e Reformas 116000 199
Terrenos - 000
Sub Total 2839145 | 4862
Capital de Giro + Despesas Pre-operacionais 000000 &1
Total dos Usos 66.39145 | 100,00

Figura 35: Quadro de fontes e aplicacdo de recursos
Fonte: Dados da pesquisa



4.5.2.3 Depreciagao
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A depreciagcdo é a desvalorizacdo de bens que fazem parte do ativo

imobilizado devido ao seu desgaste natural dentro de um periodo de uso conforme

apresenta a figura 36 abaixo.

Quadro de Depreciagao
Descrigao dos ltens % (a a)[Valor Invest.  |Depr. Mensal  [Depr. Anual
Construcan Ciis 4 0,00 0,00 -
Maguinas e Equipamentos 10 13.706,00 114 22 1.370,60
Yeiculos 20 4.900,00 165,00 1.880,00
Equipamentos InfomaticaComunicacan 20 203900 24,98 407 8l
Software 20 0,00 0,00 -
Miveis e Utensilios 10 1,586 45 13,22 158 65
Instalaces - Obras e Reformas 4 1.160,00 187 46 400
Terrenos I 000 000 -
Total 28.39145 330,29 3.963,45

Figura 36: Quadro de depreciagéo
Fonte: Dados da pesquisa

4.5.3 Pessoal

Para atender as necessidades da implantagdo da filial, o empreendedor,

ja atuante e com seu conhecimento, define como fundamental para inicio do negécio

dois colaboradores.

Ano
Més 1 2 3 4 5
% Variagdo Salarial - 5% 5% 5% 5%

% Variagdo Numero Pessoal = 0% 0% 0% 0%
Janeiro 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Fevereiro 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Margo 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Abril 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Maio 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Junho 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Julho 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
IAgosto 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Setembro 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Qutubro 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Novembro 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Dezembro 2.050 2.153 2.260 2.373 2.492
Total Salarios 24.600 25.830 27.122 28.478 29.901




|Encargos s/ Salarios | 8.462 |

8.886 |

9.330 |

9.796 |

10.286 |

|Tota| Custo de Pessoal | 33.062 |

34.716 |

36.451 |

38.274 |

40.188 |

Figura 37: Custo de pessoal
Fonte: Dados da pesquisa

4.5.3.1 Quadro de cargos e salarios
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Na figura 38 abaixo, tem-se o quadro de pessoal, com a descricdo da

funcdo de cada colaborador. Seus salarios serdo pagos de acordo com seus

idealizadores, estabelecendo também os valores praticados na regido.

Quadro de Salarios
Remuneragao
Cargo Setor | Fio | IngPer | Outros | Total
Auxiliar adrministrativa/operador maguinas/matorista 1,050 1,060
Auxiliar adrministrativa/operador maguinas 1.000 1.000
2,050

Total

Figura 38: Quadro de salarios
Fonte: Dados da pesquisa

Para abertura, inicialmente a empresa contara com 2 funcionarios que

tenham conhecimento técnico e de atendimento aos clientes.

4.5.3.2 Encargos sobre folha de pagamento

Na figura 39 abaixo, apresentam-se os encargos que incidem sobre a

folha de pagamento.



Encargos dos Salarios

Descrigao %

INSS + Terceiros 0,00%
FGTS 8,00%
Férias 12,00%
Décimo Terceiro Salario 9,00%
Rescisdo de Contrato de Trabalho 5,40%
Beneficios

Total 34,40%

Figura 39: Encargos dos salarios
Fonte: Dados da pesquisa

4.5.4 Custo fixo
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Os custos fixos sdo gastos que independente de ter aumento ou redugao

de venda nao alterardo os valores. A figura 39 abaixo apresenta os custos fixos para

0s proximos 5 anos.

Quadro dos Custos Fixos
Descrigio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Valor Valor Variacdo % Valor Variacdo " Valor Variacdo % Valor Variagdo "

Salarios 24.600,00 25.830,00 27.121 .50 28.477 53 29.901 45

Encargos salariais 8.462 40 8.885 52 9.529,50 9.796 25 10.286,10

13. Salario 221400 232470 2.440 94 2.562 98 269113

Depreciagies 3963 45 3963 45 3.963 45 3.8963 45 3.963 45
Agua 21.600,00 22.680,00 500%, 23.814,00 500% 25.004 70 5,00% 26.254 24 5,00%
Aluguel 9.000,00 9.450,00 500%, 9.922 50 500% 10.418 53 500% 10.939 56 5,00%
Assinuturas - - 0,00%| - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Associagies de Classe - - 0 00%| - 0 00% - 0,00% - 0,00%
Combustivel 4.200,00 4.410,00 500%, 4.630,50 500% 4.862,03 5,00% 510513 5,00%
Caorreios - - 0.00%, - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Energia Elétrica 22.800,00 23.940,00 500%, 25.137,00 500% 26.393 85 5,00% 271354 5,00%
Honorédrios contabeis 3.000,00 3.150,00 500%, 3.307 50 500% 347288 500% 3646 52 5,00%
Honordrios da Diretoria - - 0,00%| - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Internet 708,00 743,40 500%, 780,57 500% 819 60 500% 860 55 5,00%
Manutencio equiparnentos 1.200,00 1.260,00 5.00%, 1.323,00 500% 1.389,15 500% 1.458 61 5,00%
hanutenzdo maveis/utensilios 1.200,00 1.260,00 500%, 1.323,00 500% 1.389.15 500% 1.458 61 5,00%
Manutencgo veiculo 1.200,00 1.260,00 5.00%, 1.323,00 500% 1.389,15 500% 1.458 61 5,00%
Material de escritdrio 500,00 530,00 500%, 661,50 500% 694 58 500% 72830 5,00%
Material de Limpeza/conservag 600,00 530,00 5.00%, 661,50 500% 694 58 500% 72930 5,00%
Propaganda - - 0 00%| - 0 00% - 0,00% - 0,00%
Seguros - - 0,00%, - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Taxas e Irmpostos (Livo, Ipty, | 1.140,00 1.197 00 500%, 1.256,85 500% 1.31968 500% 1.385 65 5,00%
Telefone 1.800,00 1.890,00 5.00%, 1.984 50 500% 208373 5,00% 218791 5,00%
- - 0,00%, - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Juros do Financiamento de Ter| 1.192 44 1.055 81 0,00%, 757 70 0,00% 459 58 0,00% 16143 0,00%
Total 109.480,29 114.559,87 0,00%] 119.738,79 0,00%| 125.191,57 0,00%| 130.931,88 0,00%

Figura 40: Quadro dos custos fixos
Fonte: Dados da pesquisa

Os custos acima apresentados sdo de responsabilidade da filial a qual

devera manter-se para cumprir com tais obrigacgoes.
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4.5.5 Custo variavel

Custos variaveis sao aqueles que variam proporcionalmente a producgao,

ou seja: sao ligados diretamente ao volume de producgéo.

Quadro dos Custos Variaveis
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Descricdo Valor Valor Variagdo % Valor Variagdo % Valor Variagédo % Valor Variagéo %

Saldrios
Encargos salariais
Depreciagdes
Meias - pg 560,00 726,00 10,00% 834,20 15,00% 1.001.88 20,00% 125235 25,00%
Roupas intimas - pg £45,00 712,80 10,00% 81972 15,00% 083 E5 20,00% 1.229 58 25,00%
Blusas - pg 7E0,00 835,00 10,00% 01,40 15,00% 1.153 58 20,00% 1.44210 25,00%
Camisetas - pg 1.160,00 1.276,00 10,00% 1.467 A0 15 00% 1.760,88 20 00% 220110 25,00%
Agasalhos - po 1.130,00 1.243,00 10,00% 1.429 45 15,00% 1.71534 2000% 214418 25,00%
Moletons - pg 1.115,00 1.226 50 10,00% 141048 15,00% 1.692 57 2000% 211571 2500%
Bermudas - pg 1.160,00 1.276,00 10,00% 1.467 40 15,00% 1.760.88 2000% 2.201,10 25,00%
Shorts - pg 1.320,00 1.452,00 10,00% 166380 15,00% 2.003,76 20,00% 250470 25,00%
Lengos - pg 490,00 535,00 10,00% 51985 15,00% 74382 20,00% 92078 25,00%
Gravatas - peg 470,00 517,00 10,00% 504 55 15,00% 713,46 20,00% 891,83 25,00%
Toalhas de banho - pg 1.450 00 1.639,00 10,00% 1.854 85 15 00% 22B1 82 20 00% 28X 8 25,00%
Toalhas de louga - pg 1.470,00 1.617,00 10,00% 1.859.55 15,00% 223146 2000% 2.789.33 25,00%
Toalhas de mesa - pg 1.000,00 1.100,00 10,00% 1.265,00 15,00% 1.515,00 2000% 1.897 &0 2500%
Toalhas de rosto - pg 1.270,00 1.397 .00 10,00% 1.606 55 15,00% 1.927 86 2000% 2.409 83 25,00%
Saias - pg 780,00 858,00 10,00% 085 70 15,00% 1.184 04 20,00% 1.480,05 25,00%
Calgas jeans - pg 705,00 775 50 10,00% 891,83 15,00% 1.070,19 20,00% 1.337 74 25,00%
Cobertor - pg £50,00 715,00 10,00% 82225 15,00% 085,70 20,00% 1.23338 25,00%
Edredon - pg 450,00 528,00 10,00% 07 20 15 00% 72864 20 00% 910,80 25,00%
Lengois - pg 540,00 704,00 10,00% 803 50 15,00% 971,52 2000% 1.214.40 25,00%
Tapetes - pg 150,00 165,00 10,00% 18975 15,00% 227 70 2000% 284 B3 2500%
Bicho de peldcia - pg 150,00 165,00 10,00% 18975 15,00% 227 70 2000% 284 B3 25,00%
Terno - peg 220,00 24200 10,00% 278,30 15,00% 333,96 20,00% 417 45 25,00%

Total 17.918,00 19.709,80 0,00% 22.666,27 0,00% 27.199,52 0,00% 33.099,41 0,00%

Figura 41: Quadro dos custos variaveis
Fonte: Dados da pesquisa

4.5.6 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa refere-se ao montante de caixa, que indica o valor
recebido e gastos de uma empresa durante um periodo de tempo pré-estabelecido.

O fluxo de caixa € um instrumento gerencial para as empresas terem
controle de todas as saidas e entradas de seus recursos financeiros. Sua finalidade
€ possibilitar a analise financeira em curto prazo, contando que ha uma grande
competitividade no mercado.

E a previsdo de entradas e saidas de recursos por um determinado
periodo, é feita com base nos dados levantados nas projegcbes atuais. Fornece
informacdes para tomada de decisoes.

Quando a previsédo do fluxo de caixa indica algum excesso de caixa, ou
seja, mais recebimentos do que pagamentos, pode-se planejar aplicagdo a curto e
médio prazo. Quando ao contrario, a previsao do fluxo de caixa indica déficit, sendo
mais pagamentos do que recebimentos, deve-se planejar um financiamento de curto

prazo ou um empreéstimo bancario para cobri-lo. (CHIAVENATO, 2005).



Descrigao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
1. Saldo Inicial 0 18.941/ 53.326] 96.287|  147.650
2. Entradas
Recebimentos de WYendas 153,788 176.8449 194528 213974 235.370
Financiamentos de Terceiros 9937
Integralizacdo dos Sdcios 18.454
Empréstimos de Curto Prazo 0 0 i} 0 0
Total Entradas 182.179 176.849 194 528 213.979 235.370
3. Saidas
Salariog 24 600 25830 27122 28.478 259901
Encargos saciais 23462 2.886 9.3320 97496 10.286
130 Salario 2214 2325 2441 2863 26491
Depreciagies 0 1] 1] 0 1]
Agua 21 600 22 680 23814 250058 26.255
Aluguel 9.000 9,440 9,923 10,419 10.940
Combustivel 4200 4.410 4631 4 862 5105
Eneria Elétrica 22,800 23.940 25137 26,394 27714
Honorarios contabeis 3.000 3.14&0 3.308 3473 3647
Internet 708 743 781 2820 261
Manutencio equipamentos 1.200 1.260 1.323 1.3849 1.4549
Manutengdo mdveis/utensilios 1.200 1.260 1.323 1.389 1.454
Manutencdo veiculos 1.200 1.260 1.323 1.389 1.4549
Manutengdo escritdrio 600 630 B2 695 724
Material de Limpezalconversagio 500 630 GR2 695 7249
Taxas e lmpostas {Lixa, Ipty, lpva, eto) 1.140 1.197 1.2587 1.320 1.386
Telefone 1.800 1.8490 1.985 2.084 2.188
Juros da financiamento de terceiro 1.192 1.056 758 460 161
Frinzipal da financiamento terceaira 0 2.484 2484 2484 2.484
Custos variaveis 17.918 18.710 22.666 27.200 33.989
lmpastos shiendas 2412 9674 10.641 11.705 12.874
Comissdo sivendas ] 1] 0 ] 1]
Foyalts 0 0 i} 0 0
Investimentos 28.391
Impasto de renda 0 0 i} 0 0
Despesas pré-operacionais 0
Estoque inicial 3000
Pagamento empréstimos curto prazo 0 0 I} 0 0
Total Saidas 163.238 142 464 151.567 162.617 176.327
4. Saldo Periodo 18.941 34.385 42961 51.362 59.043
5. Saldo Final 18.941 53.326 06287 147.650 206.693

Figura 42: Fluxo de caixa
Fonte: Dados da pesquisa

4.5.7 Demonstragao do resultado do exercicio — DRE
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A demonstracdo do resultado do exercicio (DRE) & contabil e destina-se

confronto das receitas, custos e despesas.

a evidenciar a formacdo do resultado liquido em um exercicio, por meio

do

A figura 43 abaixo apresenta os numeros reais e resultado financeiro a

ser obtido pela lavanderia.
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Demonstragic do Resultado do Exercicio - DRE

Descrigio Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
(+) Receita de Vendas 153.788 176.849 194,528 213.979 235.370
(-4 Impostas 8412 9674 10.641 11.705 12.875
{-) Comissan 1] 1] 0 0 0
(- Royaltis I I ] ] 0
{=) Receita Liquida 145376 167.175 183.887 202.274 222,495
{- ) Custos Variaveis 17.918 19.710 22 fER 27.200 33.999
(=) Margem de Contribuigao 127.458 147.166 161.221 175.075 188.496
{- ) Custos Fixos 108.288 113.604 118.981 124732 130.770)
-3 DespesasiFeceitas Financeiras 1.182 1.056 7ad 460 161
{=)Lucro Antes do |. de Renda 17.978 32906 41.482 49883 57.564
-1 Resultado Cperacional Liguido 17.878 32806 41.482 49,883 a7.a64
(-7 Imposto de Renda 0 0 i] i] i]
(=) Lucro Liquido do Exercicio 17.978 32.906 41.482 40,883 h7.564

Figura 43: Demonstragéo do resultado do exercicio - DRE

Fonte: Dados da pesquisa

4.5.8 Balango patrimonial

Patrimbnio expressa o conjunto de bens, direitos e obrigacdes a pagar

pertencentes a uma pessoa fisica ou juridica.

O balancgo patrimonial € o mais importante relatério que pode identificar a

saude financeira e econdmica da empresa no fim de seu exercicio ou em qualquer

data prefixada. Mostra a posicdo real da empresa em um dado momento. E dividida

em Ativo e Passivo.

O Ativo representa os bens e direitos que a empresa tem um determinado

momento. O Passivo sdo as obrigacbes da empresa, ou seja, as dividas que serao

cobradas.
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BALANCO PATRIMONIAL

Descrigao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 ano 5
Circulante
Disponivel 18.941 53.326 95.287 147 650 20B 693
Contas a Feceher - - - - -
Estogues 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000

A |Realizavel a Longo Prazo

T |Ativo Permamente
Construgdo Chil - - - - -
| Maguinas e Equipamentos 13.708 13.706 13.708 13.706 13.706

Yeiculos 9.5900 9.800 9.5900 9.500 9.800

V| Eguipamentos Informatica/Comunicagio 2039 2.039 2039 2.039 2.039
Software - - - - -

0| Moveis e Utensilios 1.586 1.586 1.586 1.586 1.586

Instalagdes - Obras e Refarmas 1.160 1.160 1.160 1.160 1.160
Terrenos - - - - -

Depreciagdes (3.963) 7.929 (11.890) (15.854) {(19.817)

Total do Ativo 46.369 76.790 115.788 163.187 218.267

Circulante

P | Contas a Pagar

Salarios a Pagar

A | Impostos a Pagar
Empréstimaos de Curto Prazo

s
Exigivel de Longo Prazo 9.937 7453 4.969 2484 ()]
)
Patrimdnio liquido
I | Capital Social 18.454 18.454 18.454 18.454 18.454
Capital a Integralizar
V| Lucros (Prejuizos) Acumulados 17.978 50.883 92.365 142,249 199.813
0
Total do Passivo 46.369 76.790 115.788 163.187 218.267

Figura 44: Balango patrimonial
Fonte: Dados da pesquisa

4.5.9 Analise do investimento

Na figura 45 abaixo, apresentam-se o faturamento bruto, o investimento
inicial, saldo liquido de caixa, os custos fixos, a margem de contribuigdo e o lucro
liquido do exercicio anual e para os préximos 5 anos.

Na anadlise do investimento, verificam-se o ponto de equilibrio,
lucratividade, rentabilidade, valor presente liquido e taxa interna de retorno no

investimento da empresa.



Analises Financeiras

Descrigao Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
1. Bases de Calculo
Faturamento Bruto 153.753,00 176.849 00 194.525,00 21357900 23537000
Investimento Inicial 58.391 45
Saldo Liguido de Caixa 15,940 95 343584 85 42,961 45 51.362 45 59.043 17
Custos Fixas 1094580 114.560 119.739 125,182 130532
Margem de Contribuigda 127 458 147 466 161221 175.075 158,496
Lucro Liguido do Exercicio 17.978 32.90R 41,482 49 833 57 564
2. Andlises
a) Ponto de Equilibrio - % 85,90% 77,69% ¥4,27% 71,51% 69,46%
-R$ 132.097 137387 144476 153.011 163.491
b) Lucritividade - Periodo 11,69% 18,61% 21,32% 23,31% 24,46%
- Acumulada 11,69% 15,39% 17,99% 19,25% 20,50%
c) Rentahilidade - Periodo 30,79% a6,33% ¥1,04% 85,43% 98,58 "%
- Acumulada 30,79% 87,14% 158,18% 243,61% 342,20%
d) VPL - Valor Presente Liguido 60.803,05
Taxa de atratividade Anual--= 18,00%
e) TIR - Taxa Interna de Retorno 50,16%
f) Periodo de Payback (1) 141 Anos
Periodo Médio de Payback (Z) 2,45 Anos
Periodo Efetivo de Payhack (3) 2,67 Anos

Figura 45: Analise financeira
Fonte: Dados da pesquisa

8%
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5 CONCLUSAO

Os clientes satisfeitos tendem a repetir o consumo dos servigos prestados
independente de produto ou servico, aumentando o volume de negocios e
consequentemente o lucro. Do contrario, os clientes insatisfeitos tendem a buscar
outras opgdes no mercado (BATESON; HOFFMAN, 2003). A qualidade tem enfoque
nos consumidores e eles apresentam quais suas necessidades, exigéncias e
expectativas com relacdo a prestagao de servigco. O estabelecimento que mantém
maior nivel qualitativo nos seus atributos suprira as expectativas dos seus clientes e,
quanto maior o nivel de satisfagdo deles, maior é a intengdo de retorno e de sua
retengao (GARVIN, 1992).

Frente a pesquisa bibliografica e de campo para mensurar a
necessidades dos consumidores, verifica-se a importancia de um plano de negécios
para abertura de uma empresa. Pois € de suma relevancia reunir informagdes
necessarias para analise da abertura de um empreendimento, melhorando, assim,
as suas possibilidades de sucesso.

O negdcio em estudo é viavel em fungdo de a taxa interna de retorno
apresentou bom indice de 50,16% acima da taxa de atratividade anual.

A lucratividade é o resultado deduzido das vendas os custos e despesas.
E a relag&o do valor do lucro com o montante de vendas, ou seja, divide-se o valor
do lucro pelo volume de vendas onde apresentou no primeiro ano 11,69%, aumento
no segundo ano para 18,61%, no terceiro ano 21,32%, no quarto ano 23,31% e no
quinto ano 24,46%.

A rentabilidade € a medida do retorno de um investimento. Calcula-se
dividindo o lucro obtido pelo valor do investimento inicial. A rentabilidade é a
quantidade de dinheiro que o investidor ganha a cada quantia investida, a mesma
apresentou uma rentabilidade no primeiro ano de atuagéo de 30,79% passando para
segundo ano a 56,35%, no terceiro ano 71,04%, no quarto ano 85,43% e no quinto
ano 98,58%.

Com relagdo ao ponto de equilibrio no primeiro ano obteve 85,9%,
ocorrendo declinio no segundo ano para 77,69%, no terceiro ano 74,27%, no quarto
ano 71,51% e no quinto ano 69,46%, mas, que mesmo assim demonstra que obtera

lucro.
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O periodo efetivo de retorno de lucro pelo payback que € de 1,41 anos,

qual este determina o tempo de retorno do investimento, sendo um periodo bastante
bom.

Apesar de existir sazonalidade de estacdo e de um determinado publico
ser estudante e que no periodo de férias retornam para suas cidades conforme
apresentado, existe o publico externo, moradores do bairro onde a universidade esta
localizada.

No balango patrimonial os resultados apresentaram que a empresa nao
tera prejuizo e sim lucro dentro de um determinado periodo de tempo.

Considerando o publico académico e o publico pesquisado nas
proximidades da universidade sera possivel a implantagdo da empresas na regiao.
Como de fato a empresa atual ja esta no mercado atuando ha mais de 10 anos com

éxito, sera com éxito também a implantagao da filial.
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CONTRATO SOCIAL DA FIRMA - INOVA LAVANDERIA LTDA.

Anderson Biava, brasileiro, solteiro, comerciante, portador da carteira de
identidade n.° 6R/2.447.405, CPF n.° .389.849-34, residente e domiciliado a rua
Lourengo Zanette, 549, bairro Santo Antbénio, Criciuima - SC, Manoel Biava,
brasileiro, casado, comerciante, portador da carteira de identidade n.° 6R/2.454.146,
CPF n.° .125.456-42, residente e domiciliado a rua Lourengo Zanette, 549, bairro
Santo Anténio, Criciuma - SC, de comum acordo e na melhor forma de direito,
resolvem constituir uma sociedade por cotas de responsabilidade, sob as clausulas

e condi¢Oes seguintes:

CLAUSULA | — A sociedade girara sob a denominacéo social de “INOVA
LAVANDERIA LTDA.”, e tera sua sede social a Avenida Universitaria, s/n, Bairro

Universitario, Criciuma —SC.

CLAUSULA Il — O Capital Social sera de R$ 58.391,00 (Cingiienta e oito
mil, trezentos e noventa de um reais) divididos em 58.391,00 (Cinquenta e oito mil,
trezentos e noventa de um) cotas de capital, no valor de R$1,00 (um real) cada uma,

e distribuindo entre os sdcios na seguinte proporgao.
ANDERSON Biava 29.195,50 Cotas R$ 29.195,50

MANOEL Biava 29.195,50 Cotas R$ 29.195,50

TOTAL 58.391 Cotas RS 58.391,00

§ UNICO - O Capital ora integralizado sera de R$58.391,00 (Cinglienta e
oito mil, trezentos e noventa de um reais) em moeda corrente nacional no ato das

assinaturas.

CLAUSULA Il — A sociedade tera como objetivos sociais a prestacéo de

servicos de lavanderia.

CLAUSULA IV — A sociedade iniciara suas atividades em 01 de outubro
de 2010, o prazo de duragdo sera indeterminado, sendo a responsabilidade dos

socios limitada ao total do capital social.

CLAUSULA V - A administracdo da sociedade sera exercida pelo sécio

ANDERSON Biava que como gerente fica, investido com plenos poderes, para
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representar a sociedade e passivamente, em juizo ou fora dele, com assinatura

isolada.

CLAUSULA VI — A titulo de Pré-Labore, o gerente tera mensalmente um
retirado, ndo podendo, entretanto ser superior ao limite estabelecido pela legislagao

em espécie.

CLAUSULA VIl — Em caso de falecimento de um dos sécios continuara
com o0s remanescentes passando as cotas “de cujos” para os herdeiros legais,
podendo nela fazerem-se representar enquanto diviso o quinh&o respectivo pér um

dentre eles devidamente credenciando pelos demais.

CLAUSULA VIII - O exercicio social encerrar-se-4 em 31 de Dezembro de
cada ano quando sera procedido o balango geral com a determinagdo da conta
lucros e perdas, para a apuragao do resultado econdmico e financeiro, tanto os
lucros como os prejuizos eventualmente serdo distribuidos pelos socios na

proporgao das cotas que possuem.

CLAUSULA IX — Nenhum dos sécios podera transferir suas cotas de
capital em todo ou em partes a terceiros, sem a expressa autorizagdo do outro sécio,

que em igualdade de condigdes tera a preferéncia.

CLAUSULA X — As deliberagdes sociais de qualquer natureza, inclusive a
exclusdo de um dos sdécios, sera tomada pelo sécio quotista que tenham a maioria

do capital investido.

CLAUSULA XI — Fica eleito o férum de Criciuma — SC, para dirimir as

duvidas ou omissdes por ventura oriundas do presente instrumento.

Os socios declaram sob as penas da Lei, que estdo incursos em
quaisquer crimes previstos em Lei ou nas restricdes legais que possam impedidos

de exercer atividades mercantis.

E, estando os sécios justos e contratados, assinam este instrumento em
trés vias (3) de igual teor e forma, mediante duas testemunhas que também o

firmam.

Criciima, 09 de Setembro de 2010.



Anderson Biava

Testemunhas:

Sérgio M. Rossi

Manoel Biava

Vilmar Bongiolo
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