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RESUMO

Este plano de negdécio tem como objetivo apresentar um estudo de viabilidade para
abertura da empresa Cantinho do Cochilo Ltda, que atuard como prestadora de
servicos de locacdo de 10 cabines com camas de solteiro. Onde as pessoas
encontrardo um local para cochilos rapidos, em ambientes devidamente reservados,
higienizados e climatizados. E um empreendimento novo no mercado de Curitiba,
localizado em éarea central da cidade, proximo de grandes Centros Comerciais,
Shoppings Centers, Bancos, Restaurantes e Universidades, e de facil acesso para
os clientes. Além de nossas instalagbes, o cantinho contard& com méao de obra
especializada de alto nivel visando trazer qualidade, conforto, seguranca e
privacidade para nossos clientes. Com pretensdes iniciais de captar publicos de
varios estilos de vida, o Cantinho do Cochilo usara seu diferencial para atrai-los.
Trabalharemos para surpreender e encantar nossos clientes com 0S NOSS0S
Servicos.

Palavras-chave: Cantinho do Cochilo, Plano de Negdcios, Plano de Marketing,
Plano Financeiro e Viabilidade.



ABSTRACT

This business plan aims to present a viability study for a star up company called
Cantinho do Cochilo Ltda, a place where people can take a nap during the day by
day rush, the company will act as a service provider renting ten little rooms with twin
beds. People will find a place for quick naps in environments duly reserved, sanitized
and air conditioned. It is a new development in Curitiba’s market, located in prime
area of the city, close to major, shopping malls, banks, restaurants and universities,
and easy access for customers. In addition to our facilities, the placer will have a
skilled workforce in order to bring high level of quality, comfort, safety and privacy for
our customers. The initial view is to capture audiences of various social levels and
ways of life; the Cantinho do Cochilo will use its differential to attract them. We will
work to surprise and delight our customers with our services.

Key words: Cantinho do Cochilo, Business Plan, Marketing Plan, Financial Plan and
Viability.
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1 INTRODUCAO

A agitacdo da vida moderna e a correria do dia a dia muitas vezes fazem com
que as pessoas aumentem o seu grau de estresse e conseqientemente venham a
demonstrar um maior cansa¢o durante o dia. Quem nunca ouviu um amigo
comentar, ou até mesmo chegou a confessar para um amigo, o quanto gostaria de

ter alguns minutos de sono durante o dia para recompor as energias.

Percebendo que muitas pessoas fazem este tipo de comentério diariamente,
surge entdo a ideia de se construir o CANTINHO DO COCHILO. Este projeto traz
como proposta a criacdo de espaco urbano para cochilos rapidos, em locais de

grande circulacdo de pessoas e/ou centros comerciais.



2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 DADOS DO EMPREENDIMENTO

O presente plano de negécios abordara o estudo para a abertura de um
espaco para Cochilos rapidos, com foco nas classes B e C.

A razéo social sera Cantinho do Cochilo Ltda. A proposta para instalacdo do
empreendimento estd focado na regido central de Curitiba. Preferencialmente em
local de grande circulacdo de pessoas e prOXimo a centros empresariais e

comerciais.

O Cantinho do Cochilo ira operar como empresa prestadora de servicos de
locacdo de pequenos quartos urbanos, no formato de SPA urbano, que consiste na
locacdo de pequenas cabines individuais onde o cliente podera tirar cochilos rapidos

em ambientes aconchegantes.

2.2 DADOS DOS DIRIGENTES

A Empresa sera constituida por 5 (cinco) s6cios com igual participacdo
societaria: Alvaro Marinho de Aradjo, André Mexiko Ottmann, Haroldo Silva Porto,
Helena Gisela Schultze e Marcos Vinicius Gowda.

ALVARO MARINHO
Curso Superior em Ciéncias Contabeis

Experiéncia em Administragédo Financeira e Contabilidade.

ANDRE MEXIKO OTTMANN
Curso Superior em Ciéncias Contabeis

Experiéncia em Administracdo Financeira, Controladoria e Crédito.
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HAROLDO SILVA PORTO
Curso Superior em Administracdo de Empresas.

Experiéncia em Administracdo Mercadologica

HELENA GISELA SCHULTZE
Curso Superior em Administracdo de Empresas

Experiéncia em Administragéo e Secretariado

MARCOS VINICIUS GOWDA
Curso Superior em Administracdo de Empresas

Experiéncia em Administracdo de Empresas e Recursos Humanos

2.3 NEGOCIO

O negocio é definido como a maneira que a empresa ira atuar para competir
no mercado, tendo como referéncia as empresas que ja atuam no mesmo ramo,
atendendo um determinado numero de clientes, deste modo, satisfazendo as
necessidades e desejos de seus clientes (FERNANDES & BERTON, 2005).

O negocio do Cantinho do Cochilo sera a locacdo de pequenos quartos

urbanos.

2.4 MISSAO

Para Certo & Peter (1993, p. 75), “a missdo organizacional é a proposta para

a qual, ou a razédo pela qual, uma organizacao existe”.
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De acordo com Fernandes & Berton (2005, p. 146), “uma missao bem definida
comporta vantagens que ajudam todos a compreenderem o0 que fazem na
organizacdo e a uniformizar os esforcos de todos no que é fundamental para a

empresa”.

Os autores Cecconello & Ajzental (2008, p. 151) escrevem que “se a visao
procura definir qual meta a empresa pretende atingir, a missdo parametriza a
atuacao para essa realizacéo, delineando o caminho”. Portanto, a missao demarca a

area em que a empresa vai atuar.

A missdo do Cantinho do Cochilo é proporcionar momentos de descanso de
curta duracdo a populacdo, com comodidade, privacidade e conforto, contribuindo

com a qualidade de vida dos cidadaos nos grandes centros urbanos.

2.5 VISAO

A visdo é a explicacdo do que se idealiza para a organizacdo. Envolve os
desejos de aonde se quer chegar, compreendendo os valores, desejos, vontades,
sonhos e ambicdo. Para Fernandes & Berton (2005, p. 148) o conceito visdo €

“aonde a organizacao quer chegar”.

Cecconello & Ajzental (2008, p. 150) “a visdo € a declaracdo mais ampla da

empresa, correspondendo a uma meta mais proxima daquilo que seria seu ideal”.

A visdo do Cantinho do Cochilo define-se como: “Ser uma empresa
especialista em descansos de curta duracdo, reconhecida pela sua exceléncia de
desempenho, comprometida com o0 negdcio e que proporciona o bem estar aos seus

clientes”.

2.6 AVALIACAO ESTRATEGICA
2.6.1 ANALISE SWOT

A analise SWOT, €& uma ferramenta muito utilizada pelos gestores das

empresas, na elaboracdo do planejamento estratégico. O termo Swot € a sigla que
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compreende a unido das quatro palavras no inglés, que significam: Forcas,

fraguezas, oportunidades e ameacas.

FORCAS

e Ambiente confortavel e reservado;
e Atendimento ao cliente;
e Localizacao estratégica;

e Produto inovador.

FRAQUEZAS

e Falta de experiéncia neste segmento;

e Falta de capacidade de atender a demanda,;
e Servico pouco conhecido pela populacéo;

e Reposicdo de materiais de higiene;

e Concentracdo de horério de consumo dos servi¢os (horario almoco).

OPORTUNIDADES

¢ Novas empresas investindo na qualidade de vida dos trabalhadores, incluindo
o cochilo como beneficio;

e Aumento do setor de turismo e de eventos na cidade;

e Aumento na procura de leitos para a Copa do mundo;

e Falta de concorrentes diretos;

e Concorrente direto esta focado em servicos em aeroportos;

e Ampliar os servicos para o setor de transporte de passageiros terrestres, ou
seja, criar produto para instalagcdes em rodoviarias.



AMEACAS

e Entrada de novos concorrentes;
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e Criacdo de produtos semelhantes nas redes de hotéis ja existentes;

e Baixa procura do publico;

e Problemas legais com vigilancia sanitaria e fiscalizagao;

e Concentracdo de demanda no horario de almoco;

e Hotéis da regido que disponibilizam servigos de Day use;

e Regulamentacdo do setor — regulando o tipo de servigos prestado pelo

Cantinho do Cochilo;

e Empresas adotarem regime de 1 hora de intervalo para almoco.

Figura 1 — Analise SWOT

Analise SWOT

POSITIVO
FORGAS

Ambiente confortavel e reservado;
Atendimento ao cliente;

Localizacéo estratégica;

Produto diferenciado;

Aparéncia do local, seguranga e privacidade.

INTERNOS

OPORTUNIDADES

Falta de concorrentes diretos;

Concorrente direto esta focado em senicos em aeroportos.

Aumento no nimero de pessoas com insonia

incluindo o cochilo como beneficio.
Aumento do setor de turismo e de eventos na cidade.
Aumento na procura de leitos para a Copa do mundo.

EXTERNOS

Novas empresas investindo na qualidade de \ida dos trabalhadores,

NEGATIVO
FRAQUESAS

Falta de experiéncia neste segmento;

Falta de capacidade de atender a demanda;

Senigo pouco conhecido pela populagéo.

Reposicao de materiais de higiene.

Concentragéo de horario de consumo dos senigos (horario almogo)

AMEACAS

Entrada de nowos concorrentes.

Criacdo de produtos semelhantes nas redes de hotéis j& existentes.
Baixa procura do publico.

Problemas legais com vigilancia sanitéria e fiscalizacé&o.

Concentracéo de demanda no horério de almogo.

Hotéis da regido que disponibilizam servicos de Day use.
Regulamentacg&o do setor — regulando o tipo de senicos prestado
pelo cantinho do cochilo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)



Figura 2 — Matriz SWOT

Forgas - vantagens competitivas internas

Vantagens

1 Ambiente confortavel e resenado;

2 Atendimento ao cliente;

3 Localizagéo estratégica;

4 Produto diferenciado;

Descrigédo
Salas novas com infraestrutura agradavel, proporcionando bem estar aos
clientes
Recepcionistas treinadas para dar um bom atendimento aos clientes.
Local central, préximo a grandes centros comerciais e de grande
circulagéo de pessoas.

N&o existe no mercado um produto semelhante em locais abertos e de
grande circulagdo de pessoas.

Fraquezas - vulnerabilidades da empresa

Fraquezas

1 Falta de experiéncia neste segmento;

2 Falta de capacidade de atender a demanda;

3 Senigo pouco conhecido pela populagéo.

4 Reposicao de materiais de higiene.

5 Concentracéo de horario de consumo dos senigos (horario almogo)

Descrigao
Os s6cios ndo possuem experiéncia no segmento de hotelaria, o que
pode prejudicar o inicio do negécio.

Existe uma preocupacdo com a capacidade instalada nos horarios
previstos como de pico (horario de almogo).

Pelo fato do negécio ser novo e inovador corremos o risco da aceitagéo
da populagdo

Como prevemos uma alta rotatividade dos quartos existe uma
preocupagédo para néo faltar material de higiene e limpeza.

Prevemos uma concentrag&o de clientes em um determinado periodo, o
qual pode causar um problema no atendimento aos clientes.

Oportunidades - forcas externas favoraveis

Oportunidades

1 Falta de concorrentes diretos;

2 Concorrente direto esta focado em senigos em aeroportos.

3 Aumento no nimero de pessoas com insdnia

Novas empresas investindo na qualidade de vida dos trabalhadores,
incluindo o cochilo como beneficio.

5 Aumento do setor de turismo e de eventos na cidade.

6 Aumento na procura de leitos para a Copa do mundo.

7 Ampliar os negécios para instalacdes em rodoviarias

Descrigédo
N&o existe concorrentes diretos no nosso modelo de prestagéo de
senigos em locais abertos, existem sim concorrentes em locais
fechados, tais como aeroportos, shoppings etc.

Concorrentes ndo atuam em locais abertos.

Com o stresse do dia a dia 0 nimero de pessoas com insénia vem
aumentando gradativamente o que pode fomentar o nosso negécio.

As empresas vem investindo muito em beneficios para seus funcionarios
com o objetivo de melhorar o bem estar e a qualidade de vida, nosso
negécio pode contribuir para isto e ainda melhorar o rendimento diario.

A cidade de Curitiba vem tendo um fluxo significante de turistas, que
saem para fazer visitas aos pontos histéricos e podem dar uma parada
para descanso. Ainda pode gerar a construgdo de novos nichos de
mercado em finais de semana ou noite.

Curitiba vem sofrendo com a falta de leitos em hoteis para a realizagéo
de eventos grandes. Isto pode fomentar um novo nicho de mercado para
0 negdcio, com opgdes de aberturas noturnas ou de um turismo de
pernoites rapidas e baratas.

A precariedade de acomodacéo dos passageiros que utilizam dos
senigos em rodovidrias pode vir a ser um bom produto a ser explorado
futuramente.

acas - obstaculos externos

Ameacas

1 Entrada de nowos concorrentes.

2 Criacéo de produtos semelhantes nas redes de hotéis ja existentes.
3 Baixa procura do publico.

4 Problemas legais com \igilancia sanitéaria e fiscalizag&o.

5 Concentrag¢éo de demanda no horario de almogo.

Regulamentac&o do setor — regulando o tipo de senigos prestado pelo
cantinho do cochilo.

Descricédo

Os atuais concorrentes que atuam em shoppings e em outros
ambientes fechados podem iniciar suas atividades no cenéario aberto, o
gue certamente pode impactar 0 nosso negocio.

Os hoteis podem langar produtos semelhantes ao nosso a um custo
menor compromentendo o negécio.

O publico pode ndo responder as nossas expectativas.

Podemos sofrer com fiscalizagcdes ou até mesmo ndo conseguir
liberagé&o junto a vigilancia sanitaria.

A concentracdo de clientes em um determinado horario pode criar um
mal estar com os clientes que ndo foram atendidos, gerando uma
insatisfagdo grande e a perda de clientes.

O poder publico pode criar uma regulamentagdo especifica para o nosso
tipo de negdcio e inviabilizar o produto.

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)
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2.6.2 ANALISE PORTER DE COMPETITIVIDADE

Perceber como a organizacdo se posiciona no seu respectivo setor de
negocio ou atividade é foco da analise setorial. Também é chamada de analise das
cinco forcas de Poter ou andlise simplificada de Porter (PORTER, 1990) que
contempla as abordagens: clientes; fornecedores, concorrentes existentes; novos

concorrentes ou novos entrantes; produtos ou servi¢os substitutos.

Porter (1990) avalia que a estratégia competitiva de uma empresa deve
aparecer a partir da abrangéncia das regras da concorréncia que definem a
atratividade de uma empresa.

Figura 3 - MATRIZ PORTER

Poder de
Negociacao
dos
Fornecedores

Ameaca de
Novos
Entrantes

N\,

IEIGERS
entre
Concorrentes

Poder de
Negociacao
dos Clientes

N

Ameaca de
Produtos
Substitutos

N\,

Forcas que dirigem a concorréncia na inddstria
Fonte: adaptado de Porter (1986)
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CONCORRENTES JA EXISTENTES

No momento, ndo temos concorrentes neste mercado onde queremos atuar,
mas existe uma forte possibilidade da vinda de novos entrantes, que atuam em

segmentos diferenciados do proposto neste trabalho.

NOVOS ATORES POTENCIAIS (Ameacas de novos entrantes)

Atualmente nosso principal entrante neste servi¢o seria a empresa FastSleep,
que possui instalagcbes no aeroporto internacional Afonso Pena. Sua base de
atuacao atualmente se restringe aos aeroportos, mas nada impede de ampliar a sua

base para fora deste nicho.

A FastSleep é uma empresa ligada ao grupo Slavieiro de hotelaria, o qual ja
possui uma base sélida no ramo no Parana e em especial em Curitiba. Forte

entrante que pode afetar o0 nosso negaocio.

Temos também uma empresa similar que atua no Estado do RJ, chamada
“POUSADAMENTE” (http://pausadamente.com.br).

Preco de R$ 18,00 para 20 minutos e de R$ 28,00 para 40 minutos.
A vinda dela para Curitiba sera um problema para o cantinho do cochilo.

Temos no mercado mundial uma empresa especialista neste mercado, seu
nome € SLEEPBOX, seus servi¢cos sao focados em um sistema box, onde o usuario

encontra um produto semelhante ao nosso.

A SLEEPBOX atua em aeroportos, portos, estacdes de trem e rodoviarias na

Europa.

A vinda deste concorrente para o Brasil, em especial para Curitiba, poderia
ser um grande problema a ser administrado. Pois possui além do know-how, patente

do servico, provavelmente tera um diferencial financeiro importante para o negocio.

Em Buenos Aires — Argentina, temos a Selfishness. Preco R$ 45,00 para 25

minutos.
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Sao Paulo — Funcionando como uma loja piloto, o Cochilo, tem quatro cabines
privativas para que os clientes possam relaxar e tirar uma soneca. Localizada dentro
do Shopping Porto Paulista, na Rua Augusta, na capital paulista, a loja tem cabines
individuais com camas em “s”, uma luz azul para relaxar e fones de ouvido com

opcOes de musicas.

Preco R$ 15,00 para 15 minutos e de R$ 30,00 para 1 hora.

CONSUMIDORES

Podera haver uma baixa aceitacdo do produto em relacdo ao custo diario do

servico. O impacto no orcamento dos individuos pode ser um entrave.

SUBSTITUTOS

No que diz respeito aos produtos substitutos, entendemos que os Shoppings
Centers, com as suas salas de repouso, podem se tornar um produto substituto.
Ainda nesta plataforma o servigo é gratuito, mas em espacos ndo reservados e em

local aberto.

FORNECEDORES

A empresa Cantinho do Cochilo ndo terd tanto poder de barganha com
fornecedores, uma vez que seu consumo de material, além da reduzida estrutura,
nao permitira realizar um diferencial de precos de compra, o que pode encarecer 0

seu custo de operacéao.
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2.7 REGISTROS NECESSARIOS

Apos a definicdo do negocio e todas as variaveis necessarias para a definicdo
do projeto, serd necessario as formalizacdes para a criacdo da empresa. O primeiro
passo é consultar a legislagdo local, da cidade onde a empresa sera instalada.
Alguns aspectos importantes a serem observados neste processo sera a lei de

zoneamento urbano de cada cidade e questdes ambientais.

A primeira fase para a criacdo da empresa enquanto pessoa juridica é o

registro na Junta comercial, que exige a seguinte documentacao:

e Capa de Processo (preencher todos os campos, dispensada a
assinatura no requerimento),

e Requerimento de Empresario, Cépia autenticada da identidade dos
sécios e comprovantes de pagamentos da Guia de Recolhimento/Junta

Comercial o preco praticado em Curitba é de R$ 39,10 e do
DARF/Cadastro Nacional de Empresas no valor de R$ 21,00.

Para o preenchimento do Requerimento do Empresario sdo necessérias as
seguintes informacdes: qualificacdo completa dos empresarios, nome do empresario
(Indicar o nome completo, sem qualquer abreviatura), nacionalidade, estado civil e
regime de bens de cada empresario, sexo (Indicar o sexo), filho de (Mencionar o
nome do pai e o da méae, por extenso), nascido em (Indicar o dia, més e ano de

nascimento), Documento de ldentidade, CPF e endereco residencial.

Na Junta Comercial € necessario apresentar o contrato social, peca mais
importante do inicio da empresa. Sem ddvida, o documento mais relevante no
processo de abertura. Nele, devem estar definido claramente os seguintes itens:
interesse das partes; objetivo da empresa; descricdo do aspecto societario e a
maneira de integralizacdo das cotas. Os honorarios para a elaboracdo do contrato

social foram orcados em R$ 1.200,00.

Apos a apresentacdo da documentacdo Junta Comercial ird emitir o NIRE

(NUumero de ldentificacdo do Registro de Empresa).
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NOME EMPRESARIAL (FIRMA)

Indicar o0 nome completo ou abreviado do empresario, aditando, se quiser
designacdo mais precisa de sua pessoa (apelido ou nome como € mais conhecido)

ou género de negdcio, que deve constar do objeto.

N&o pode ser abreviado o ultimo sobrenome, nem ser excluido qualquer dos
componentes do nome. Nao constituem sobrenome e ndo podem ser abreviados:
FILHO, JUNIOR, NETO, SOBRINHO etc., que indicam uma ordem ou relacdo de

parentesco.

Sugere-se que seja requerida a Junta Comercial pesquisa sobre a existéncia
de registro do nome empresarial escolhido, para evitar colidéncia e a consequente

colocacao do processo em exigéncia.

Havendo nome igual ja registrado, o empresario devera aditar ao nome
escolhido designacdo mais precisa de sua pessoa ou género de negdécio que o

diferencie do outro ja existente.

REGISTRO NA RECEITA FEDERAL (FIRMA)

Apés o registro na Junta Comercial e de posse do NIRE, o proximo passo é o
registro de contribuinte junto a receita federal, ou seja, obter o CNPJ (Cadastro
Nacional de Pessoas Juridicas). Este registro serve para dizer ao poder publico que
sua empresa ja esta apta a pagar impostos — mais ou menos com o CPF para

pessoas fisicas.

Toda a movimentacdo em relacdo ao CNPJ é formalizada por meio do
Documento Basico de Entrada do CNPJ, da Ficha Cadastral da Pessoa Juridica
(FCPJ), do Quadro de Socios ou Administradores (QSA), e da Ficha Complementar
(FC), os quais poderdo ser preenchidos através de software fornecido pelo site

Secretaria da Receita Federal.

Importante observar os motivos que podem inviabilizar a ndo emisséo do
cartdo de CNPJ:

e Auséncia do coédigo da CNAE-Fiscal (Classificacdo Nacional de

Atividades Econémicas — Fiscal).
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e Sdcios ou responsavel da pessoa juridica com inscricdo cancelada ou
inexistente no CPF.

e SOcio ou responsavel de pessoa juridica vinculados a empresa inapta
ou suspensa no CNPJ.

e Omisséo de declara¢gbes DIPJ (Declaracédo de Informagdes da Pessoa
Juridica).

A CNAE-Fiscal de 07 digitos codifica todas as atividades classificadas pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e substitui o CNAE de 05
digitos. E de preenchimento obrigatério na FCPJ, para os eventos de inscrigcéo.
Também é obrigatdria a atualizacdo da informacéo da classificacdo, caso ainda néo

conste dos dados cadastrais da pessoa juridica no CNPJ.

Abaixo segue enquadramento da empresa no CNAE:

(- wiw, cnae.ibge. gov.brfpesquisa. asprpesquisa=55108&TabelaBusca=CNAE_200@CMAE 2.0@0@. Rsource=classe

Planejamento
Ministério do Planejamento, Orgamento e Gestdo
A .
CON' I A Topo da Estrutura... | Mova Pesquisa..,
Comissio Naclonal de Classificacio
CHNAE 2.0
Pesquisa por: Registros Encontrados
55108 10

Cadigo Descricdo CNAE
5510-8 ADMINISTRACAD DE HOTEIS

ccin.s  APART-HOTEL (USADO COMO HOTEL)

cs1p.g  MOTEL

ccing  HOTEL COM OU SEM SERVICO DE RESTAURANTE
ccqp.g  HOTEL FAZENDA

csio.g  HOTELARIA; SERVIGOS DE

ceip.n  HOTELEIROS; SERVICOS DE

s510-5  MOTEL

csqp.g  FOUSADA

ccip.s  SPA COM SERVICO DE ALOJAMENTO; SERVIGOS DE

1/1

Fonte: IBGE

Documentacao necessaria:

O interessado devera preencher o FCPJ e QSA (caso tenha socios)
disponivel através do programa CNPJ e enviar a Receita Federal pela internet.

Neste momento sera gravado um recibo no disquete que contém um ndamero de
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identificacdo no qual o interessado devera consultar periodicamente no site da
Receita Federal e aguardar que a mesma libere (via Internet) o Documento Basico
de Entrada no CNPJ.

Documentos a serem entregues na Receita Federal para solicitacdo do CNPJ
podem ser enviados por Sedex ou também pode ser entregue no prédio da Receita

Federal em um envelope lacrado.

Documento Basico de Entrada no CNPJ em 1 via com firma reconhecida do

responsavel perante a Receita Federal.

Copia autenticada do ato constitutivo (Contrato Social ou Requerimento de

Empresario) registrado na Junta Comercial.

Copia autenticada do Pedido de Enquadramento de ME ou EPP (s6 para

Microempresa ou Empresa de Pequeno Porte).

Apds o envio por Sedex ou entregue pessoal no prédio da Receita Federal,
fazer consultas periddicas no site da Receita Federal para verificar o deferimento do

pedido e a emissdo do Comprovante de Inscricdo no CNPJ.

Formalizacdo do CNPJ é normalizada através da Instrucdo Normativa 1.005
de 2010.

ALVARA DE FUNCIONAMENTO

O Alvara € uma licenca concedida pela Prefeitura, permitindo a localizagéo e
o funcionamento de estabelecimentos comerciais, industriais, agricolas, prestadores
de servicos, bem como de sociedades, instituicbes, e associacdes de qualquer

natureza, vinculadas a pessoas fisicas ou juridicas.

Para obté-lo, o empreséario deve se dirigir a secretaria de financas do
municipio. Em algumas cidades, como Curitiba — PR, o0 servico pode ser feito

diretamente pela Internet, sem custo algum.

E uma consulta inicial as entidades envolvidas no processo de registro de
empresa para verificar se existem pendéncias ou restricbes que impecam a

constituicdo da empresa no endereco pretendido. Verifica-se se a atividade



22

pretendida é compativel com a lei de zoneamento. O interessado deve fornecer
endereco e a atividade empresarial para analise da administracdo regional ou

prefeitura municipal. Para isso, € preciso observar:

e Inscricdo cadastral anterior do imovel, constante no carné do IPTU ou em
outro documento municipal,

e Endereco oficial completo, constante no carné do IPTU ou em outro
documento municipal,

e Metragem aproximada da area a ser utilizada;

e Nome da firma ou de um dos sécios ou do requerente, quando autbnomo;

e Descrigdo detalhada do ramo de atividade;

Habite-se do imével.

2.8 FORMA JURIDICA

A forma juridica adotada para o negécio € a Sociedade Limitada, formada por
5 sécios que se responsabilizam solidariamente de forma limitada ao valor de suas

quotas pela integralizagéo do capital social.

by

A sociedade limitada surgiu como meio alternativo a complexidade das
sociedades anonimas e as responsabilidades ilimitadas das sociedades familiares.
Apresentando regras e varias caracteristicas, a sociedade limitada auxilia na
constituicdo de uma empresa e possui como elemento fundamental o contrato

social.

A principal caracteristica desta forma juridica é que os soOcios respondem
pelos valores integralizados de suas cotas e seus bens pessoais nao serao
comprometidos. Ha4 excecbes a regras e em alguns casos 0S sOcios podem

responder ilimitadamente pelas obrigacdes sociais.

Os socios concordaram que a administracdo da empresa sera feita por um
profissional habilitado e este sera responsavel por gerenciar a sociedade, fazer os
inventarios, responder civilmente pelos atos culposos que praticar e fara os balancos

no final de cada exercicio.
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QUADRO SOCIETARIO

O capital social da empresa sera de R$ 200.000,00, e dividido em cotas de

R$ 1,00, pelos seus sécios abaixo descritos.

ANDRE.........ooooiiiiiiiiiiiiins 40.000,00...........ccc... 20% DAS COTAS
VINICIUS.........oo oo 40.000,00...........ccc..... 20% DAS COTAS
ALVARO.........cccoveiiinarenn. 40.000,00.......cccevnrnnn. 20% DAS COTAS
HAROLDO........cccooeiiiiiiiieen, 40.000,00...........cceene. 20% DAS COTAS
HELENA. ..o, 40.000,00..........cc0uvvveee. 20% DAS COTAS

2.9 ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

Para enquadrar os regimes tributarios da empresa foram feitas simulagdes

entre as trés possibilidades: Lucro Real, Lucro Presumido e Simples Federal.

Abaixo segue planilha comparativa das opcbes tributarias para os trés

cenarios projetados.

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)
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Em todos os cenarios, o Simples Federal apresentou o menor valor de
impostos a pagar, na ultima coluna é apresentado o percentual de economia sobre

os demais regimes de tributacdo que ficou em mais de 50% para todas as situagoes.

Como demonstrados, o regime do Simples Federal apresentou a maior
economia de tributos, para entanto, para enquadrar a empresa no Simples Federal

Sa0 necessarios alguns pré-requisitos:

Necessariamente precisa ser uma empresa, uma microempresa ou de
empresa de pequeno porte, prevista no artigo 2°, bem como ndo estar incursa em

qualquer vedacgéao prevista no art. 9° da Lei n® 9.317/96 (Lei do Simples).

De acordo com a Lei do Simples, uma empresa de pequeno porte é definida

da seguinte maneira:

- Microempresa: a pessoa juridica que tenha auferido, no ano-
calendério, receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e

guarenta mil reais);

- Empresa de pequeno porte: a pessoa juridica que tenha auferido, no
ano-calendario, receita bruta superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta
mil reais) e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos

mil reais).

O artigo 9° da Lei do Simples, por sua vez, traz uma série de restricdes
quanto ao tipo societdrio adotado pela empresa, atividades desenvolvidas e

condicOes sobre os sécios que compdem a sociedade ou titular da empresa.

N&o podera optar pelo Simples Federal a pessoa juridica que se encontrar

nas seguintes condi¢des:
- Constituida sob a forma de sociedade por a¢des;

- Que se dedique a compra e a venda, ao loteamento, a incorporacdo ou a

construcdo de imoveis;

- Que tenha sdcio estrangeiro residente no exterior;
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- Cujo titular ou sdcio participe com mais de 10% do capital de outra empresa,
desde que a receita bruta global ultrapasse o limite de microempresa e empresa de
pequeno porte;

- De cujo capital participe, como sécio, outra pessoa juridica;

- Que realize operacdes relativas a: locagdo ou administracdo de imoveis;
armazenamento e depdsito de produtos de terceiros; propaganda e publicidade,
excluidos os veiculos de comunicacdo; factoring; prestacdo de servicos de

vigilancia, limpeza, conservacgéao e locacdo de mao-de-obra;

- Que preste servico profissional: de corretor, representante comercial,
despachante, ator, empresario, diretor ou produtor de espetaculos, cantor, muasico,
dancarino, médico, dentista, enfermeiro, veterinario, engenheiro, arquiteto, fisico,
quimico, economista, contador, auditor, consultor, estatistico, administrador,
programador, analista de sistemas, advogado, psicologo, professor, jornalista,
publicitario, fisicultor ou assemelhados e de qualquer outra profissao cujo exercicio
dependa de habilitagédo profissional legalmente exigida;

- Que seja resultante de cisado ou qualquer outra forma de desmembramento
da pessoa juridica, salvo em relacdo aos eventos ocorridos antes da vigéncia desta

lei;

De acordo com a legislacdo vigente e as caracteristicas da empresa, esta
sera enquadrada como Empresa de Pequeno Porte, com isto, podera adotar o

regime Simples Federal de Tributagéo.

2.10 FONTES DE RECURSOS

Fontes de recursos sao fundos para o financiamento de investimento
necessario para a abertura do negocio, estas sendo despesas pré-operacionais e
imobilizados. Essas fontes de recursos sdo classificadas como recursos proprios

e/ou de terceiros.

Os recursos proprios representam os valores disponibilizados pelos acionistas

para a operagcdo do negdcio, ou seja, fundos de longo prazo. Sempre se espera que
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capital préprio permaneca na empresa por termo indeterminado, independentemente
dos fundos tomados de empréstimos que necessitam ser reembolsados em data ja
determinada (GITMAN, 1997).

Ja os recursos de terceiros sdo os valores obtidos no mercado, ou seja, nas

instituicdes financeiras.

O Cantinho do Cochilo formara sua estrutura de capital da seguinte maneira,
ird utilizar como fonte de recursos 50% de origem propria com os aportes dos sécios,
e 0s outros 50% junto as instituicdes financeiras com os devidos avais dos sécios.
Estas captacOes serdo aplicadas da seguinte maneira: nas benfeitorias realizadas

no imovel, adequacgbes das cabines ao espaco e para o capita de giro.
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3 ANALISE DE MERCADO

De acordo com os autores Woiler e Mathias (1996, p.41), “a analise de
mercado ndo sO é o ponto de partida para a elaboracdo do projeto como também é

um de seus aspectos mais importantes”.

7

O principal objetivo do estudo de mercado é responder as questdes
relacionadas ao mercado atual, bem como no potencial do produtos/servicos a
serem lancados no mercado. Como também detectar as oportunidades existentes,

potencialidade de sucesso do negécio e a viabilidade mercadolégica do mesmao.

3.1 ANALISE DOS CLIENTES

O publico-alvo esperado pelo espaco Cantinho do Cochilo serdo os
executivos, gerentes de bancos, funcionarios das empresas da regido, funcionarios
dos centros comerciais, universitarios e até mesmo “baladeiros” que queiram

descansar no horario de almoco.

3.2 ANALISE DAS CONCORRENTES

Por intermédio das analises das concorrentes, as empresas conseguem
identificar qual o poder das empresas que atuam no mesmo setor, e definir
estratégias adequadas. Para Kotler (2006), concorrentes sdo as empresas que

atendem as mesmas necessidades dos clientes.
As principais concorrentes percebidas pelo espaco Cantinho do Cochilo séo:

e Empresas que dispde de espaco para repouso nos seus ambientes

funcionais;
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Funcionamento do Negdcio (Modelo Adotado Fast Sleep - Rede Slavieiro)
Modelo adotado para os aeroportos, estrutura existente no aeroporto
Afonso Pena em S&o José dos Pinhais e em Guarulhos, Sao Paulo.
Shopping Centers;

Restaurantes com espaco de descanso;

SPAS urbanos;

Hotéis — que vislumbrem neste modelo de negdcio uma opcao de aumento

de receita, ou seja, servicos de Day Use.



29

4 PLANO DE MARKETING E VENDAS

Marketing € a principal ferramenta de gestdo das empresas na divulgacéo de
seu negbcio a um publico que se renova constantemente em idéias, desejos e
sentimentos. Influenciados por familiares, amigos, colegas, redes sociais e

principalmente pela midia, surgindo novas necessidades que precisam ser atendida.

Segundo os autores Cecconello & Ajzental (2008, p.161), o plano de
marketing diz respeito “a elaboracdo e implementacdo da estratégia de marketing,
que é uma parte do plano de negdcio, caracterizando um conjunto de acdes taticas
de marketing que devem estar interligadas ao planejamento estratégico geral da

empresa”.

4.1 CARACTERIZACAO DOS PRODUTOS

O Cantinho do Cochilo contard com servi¢cos de locacédo de cabines, onde o
cliente podera tirar cochilos rdpidos em ambientes privativos. O espaco tera 10
cabines, todas individuais, com uma cama de solteiro, um armario, uma tv 32’, ar

condicionado individual, wireless e acesso a rede internet.

4.2 ESTRATEGIAS DE PROPAGANDA E PROMOCAO

As estratégias de propaganda e promoc¢do inicialmente adotadas pelo
Cantinho do Cochilo serado: Visitas em empresas da regido; Folders e cartazes; Mala
direta — e-mail marketing; Redes sociais; Promocdao indique um amigo e ganhe uma
estadia; Contratacdo de uma agéncia de publicidade; Visita a feiras.

Visitas em empresas da regido

Duas formas de abordagem:

1 — prospectar funcionarios (pessoa fisica) das empresas.
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2 — Prospectar empresas (pessoa juridica) que usaram Nnosso Servico como

um beneficio.

Criar material para distribuicdo nas empresas da regido onde estara
localizada a cantinho do cochilo, a fim de angariar novos publicos, principalmente
nos horarios alternativos onde o movimento estiver fora do pico (12 as 15hs). Neste
trabalho o foco € o funcionario da empresa, pessoa fisica. Trabalho realizado pelo

gerente 2 vezes por semana.

Criar projeto com Analise, acompanhamento e demonstrativo de beneficios

para apresentacao junto as futuras empresas parceiras.

Implantar junto as empresas “parceiras”, projeto onde o foco principal é a
empresa oferecer para seu funcionario o beneficio do descanso em meio horario de

trabalho.

e Beneficio p/ funcionario do cliente: melhor qualidade de trabalho,

melhor qualidade de vida, maior disposicao, etc...

e Beneficio para a “empresa cliente”: proporcionar a seus funcionarios
um ambiente de “bem estar” ou relaxamento, economizando o
investimento inicial, espaco fisico, administracdo do ambiente como um
todo, diferencial no mercado para contratacdo e retencdo do
funcionario na empresa, maior e melhor aproveitamento do funcionério,
aumento do valor agregado a empresa perante responsabilidade social

e valores acionarios.

Nesta modalidade, podemos contar com uma estabilidade de ocupacao /

faturamento baseado em contratos entre as partes.

Propor para restaurantes a “troca de servi¢cos e ou produtos”, sugerindo com
que o restaurante ofereca a seu cliente que fizer 10 refeicbes, ganha 30 minutos de
descanso no Cantinho do Cochilo. Logo, o cliente que se hospedar por 10 vezes no
cantinho do Cochilo ganha uma refeicdo no restaurante parceiro. Este trabalho sera

realizado pelo gerente 3 vezes na semana.
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Folders e cartazes

Acdes nos restaurantes da regido. Com a distribuicdo de folders e cartazes
nos restaurantes da regido proxima ao cantinho do cochilo. Estratégia para angariar

clientes nos horarios onde estimamos ser 0 nosso pico de servigos (12 as 14hs).

Trabalhos realizados toda segunda-feira na parte da manha, pelo gerente e
ou pessoas contratadas quando necessario.

Acles de panfletagem de rua — Para divulgar os servi¢os a todos que passam
proximos ao cantinho do cochilo.

Mala direta — e-mail marketing

Compra de um mailing de clientes da regido para envio de material publicitario
informativo de promogdes, novidades, etc...

Trabalho realizado toda segunda-feira, inicio do dia alternando as listas de e-
mail, evitando cancelamento de cadastro.

Redes sociais

Divulgar os servicos nas redes sociais como Facebook, Twitter, Linked in,
Google, etc. Novas acdes implementadas de 15 em 15 dias, beneficiando esta
abordagem. Esta é uma abordagem barata e mais visualizada entre os potencias

clientes.
Promocéao indique um amigo e ganhe uma estadia.
O cliente que indicar um amigo para conhecer o Cantinho do Cochilo, ira

ganhar uma diaria de 2 horas, em data e horario de sua escolha.

A multiplicacdo do fluxo através de indicacdo faz com que sua clientela
trabalhe pela empresa. Como esta indicacdo € feita por “espontanea vontade,” a

chance de este cliente indicado visitar nosso estabelecimento € grande.

Contratacdo de uma agéncia de publicidade

Serdo contratados os servicos de uma agéncia de publicidade para a

elaboracéo das pecas de divulgacao junto ao mercado.
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4.3 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

O gerente da unidade sera o responsavel pela prospeccdo de clientes
corporativos. Ele ficara responsavel em apresentar a proposta e 0s servicos do
Cantinho do Cochilo nos centros comerciais, restaurantes, universidades e

empresas da regido. Sera controlado por relatérios enviados aos socios.

Todo material a ser apresentado aos clientes sera elaborado por uma agéncia
de publicidade.

Sera criado também um site, neste o cliente e/ou empresa conveniada podera
comprar ou reservar 0s espacos a serem utilizados. A compra podera ser feita na
pessoa fisica via cartdes de débito e crédito. As empresas poderao efetuar as suas
compras e/ou reservas e pagar pela utilizagédo via fatura que serd emitida ao cliente

a cada fracao de 15 dias.

Nos modelos de compra no varejo, ou seja, no balcdo a forma de pagamento

sera via cartdo de débito ou crédito, cartdes convénio e em dinheiro.

O servi¢co poderéa ser adquirido por fragdo de 30 minutos, sendo o valor desta
fracdo de R$ 32,00, para os anos subsequentes foi utilizado um indice de reajuste

de preco de 5,16% para o Ano | e 6% para os demais anos.

a) Tabela de precos varejo

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Apbs a utilizacdo dos servigos ofertados pelo Cantinho do Cochilo, os clientes
preencherdo uma pesquisa de satisfacdo. Sendo que esta pesquisa sera muito
importante para a correcdo e aperfeicoamento dos servigos prestados pelo Cantinho
do Cochilo.
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4.4 PARCERIAS ESTRATEGICAS

Os parceiros estratégicos do Cantinho do Cochilo seréo:

a) Restaurantes da regiao;

b) Empresas da regido que queiram proporcionar melhor qualidade de vida aos

seus colaboradores, dispensando-os em determinado periodo do dia para um
cochilo.

c) Empresas de colchdo que queiram divulgar os seus produtos poderédo ceder
0S mesmos para degustacdo dos nossos clientes, em uma sala reservada

para isto. Esta parceria trard novas receitas para o Cantinho do Cochilo pela
publicidade feita.

45 LOCALIZACAO DO NEGOCIO

O negécio foi desenvolvido para se estabelecer no perimetro localizado
préximo a rua Marechal Deodoro, entre as ruas Conselheiro Laurindo e Monsenhor

Celso, centro financeiro e comercial da capital paranaense. Abaixo segue mapa do
perimetro para a localizacdo do negdcio.
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Figura 4 — Mapa do perimetro para a localizagcédo do negécio.

7

A localizagcdo € privilegiada e proporcionard facilidade para atender a
populacao de Curitiba, publico-alvo deste empreendimento.
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46 SERVICOS

Os bens e servicos de consumo s&o demandados diretamente pelos
consumidores com o objetivo de satisfazer a suas necessidades, enquanto os bens
e servicos de producdo apresentam demanda derivada, que sdo demandados pelas
empresas porque 0s bens e servigos de consumo que se produzem com eles sdo

procurados por outras empresas ou pelos consumidores (Clemente, 1998).

O espaco Cantinho do Cochilo operard como uma empresa prestadora de
servicos de locacdo de cabines privativas, onde o cliente poderd tirar cochilos

rapidos em ambientes aconchegantes.

Um diferencial de muita importancia de nossos servicos é a privacidade de
nossos clientes. Sendo que o publico-alvo almejado pelo espaco Cantinho do
Cochilo serdo funcionarios das empresas da regido, 0s executivos, gerentes de

bancos, funcionarios dos centros comerciais, universitarios e até mesmo baladeiros.

Ser4 montada uma recepcédo para atendimento do varejo/balcdo. Sendo que
esta pessoa ir4 efetuar a cobranca antecipada do servigo pela fragdo adquirida pelo
cliente. Eventuais solicitacbes de prolongamento de tempo serdo cobradas
posteriormente na saida do cliente. As compras efetuadas pela internet também

serdao administradas pela recepgao.

Seré criado um site, neste o cliente e/ou empresa conveniada podera comprar
ou reservar 0s espacos a serem utilizados. A compra podera ser feita na pessoa

fisica via cartdes de débito e crédito.

As empresas poderdo efetuar as suas compras e/ou reservas e pagar pela

utilizacao via fatura/boleto.

Na compra no balcéo, a forma de pagamento sera via cartdo de débito ou

crédito, cartdes convénio e em dinheiro.

Os precos serdo cobrados em fracdes de 30 minutos, no regime de consumo
por tempo de utilizagdo. Nosso maior pico de utilizacdo dos servigos se dard no
horario de almogo entre 12hs e 15hs, mas o Cantinho do Cochilo ficard aberto ao

publico das 9hs as 19hs.
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Planta com demonstrativos de:

e Copa

e Vestiario masculino e feminino

e Banheiro masculino e feminino

e Almoxarifado

e Sala de maquinas

e Area de circulagio de funcionarios

e Area de circulagéo de clientes

e Recepcdo p/ clientes / sala de espera

e Cabines.

36

Imagem da cabine:

e Cabine com 2,30 X 1,30
e Ar condicionado

o Tv32”

e Cama de solteiro

e Mesa lateral para apoio
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Espago sob cama para acomodar bolsa ou malas

Interfone para comunicagdo com recepgao

Porta com abertura do lado de fora para melhor aproveitamento do

espaco interno

Tapetes, quadros para deixar ambiente mais confortavel e

aconchegante.

Visualizag&o superior de recepcao / area de cabines:

e Balcao de recepcao
e Area de espera para clientes
e Portas de entrada / saida da area de circulacdo de clientes

e Vista superior da cabine



5.2

PROCESSOS OPERACIONAIS

38

A empresa Cantinho do Cochilo ira operar com seu fluxo de processo de

atendimento ao cliente conforme figura abaixo:

Figura 5 — Fluxo de Processos de Atendimento

1-Recepcionistaaborda
o dientedeforma
simpatica e objetiva,
preenchefichade

cadastro do cliente com
Nome, telefone, e-maile
como chegou atéo
“cantinho do cochilo®,

2-Recepcionista efetua
avendado “pacote”’de
tempo de estadiaao
cliente, recebe
pagamento, sugere a
comprade agua, refri,
suco, etc...

3-Entregaao Cliente o
kit conforto(manta, tapa
olhos etoalha) e
encaminhapara cabine,
clienterecebe
informagdes e
esclarecimentos
necessarios,

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

4-Recepcionistaretarna
a0 balcao, informavia

sistema interno o tempo

programado pelo cliente

paramelhor
programagao do pessoal
damanutengao
(limpeza/camareira),

5-Viasistema, a
recepcionistaliberao da
manutencdo (camareira/
faxineira) paralimpeza

totalda cabine.
Camareiraefaxineira,
informae assinaem um
Irode controle interno
quala cabine que limpou

Ao final da estada do cliente no quarto, no momento da sua saida, a

recepcionista ira repassar ao cliente uma ficha de avaliagdo do atendimento e das
condicdes do local. Este material ir4 trazer para a empresa as percep¢des do cliente,

facilitando os ajustes necessérios a serem feitos para a melhoria dos servicos.
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5.3 POLITICA DE RECURSOS HUMANOS

5.3.1 Cargos e atribuicbes

Figura 6 - ORGANOGRAMA

SOCIOS

GERENTE GERAL

ATENDENTE

CAMAREIRA

ZELADORA

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

DESCRICAO DAS ATIVIDADES

a) Socios: Realizar aporte de recursos iniciais, estabelecer o planejamento a ser
seguido e as metas de negdcio, acompanhar e controlar os resultados

alcancados.

b) Gerente Geral: Responder pela operacdo e controle dos servicos, efetuar as
compras, negociar com fornecedores, supervisionar a limpeza e arrumacao

dos quartos, efetuar o fechamento do caixa, prestar contas a contabilidade e



40

aos socios, criar e gerenciar campanhas de propaganda, prospeccao de
clientes pessoa fisica e pessoa juridica, enviar e-mail marketing aos clientes
externos. Controlar entrada de contratos PJ, emitir e encaminhar faturamento
e NF para clientes, controlar os recebimentos de clientes, efetuar pagamentos
a fornecedores, controlar fluxo de caixa e saldos bancarios, efetuar
pagamentos em bancos, enviar todos os dados de caixa para contabilidade,
prestar contas diarias ao gerente, administrar os servicos das recepcionistas,
camareira e zeladoras, fiscalizar arrumacdo dos quartos, emitir ordem de

compra de produtos e servigos.

c) Atendente: Atender telefonemas de clientes e fornecedores, controlar
convénio, controlar reservas feitas via WEB, controlar agenda de visitas,
encaminhar cobrangas para a area financeira, recepcionar clientes de balcéo,
efetuar vendas de balcédo, efetuar cobrancas dos servicos prestados,
encaminhar os clientes aos quartos, controlar o tempo de cada cliente,
comunicar o cliente do encerramento do seu tempo, comunicar a camareira e
a zeladora da arrumacdo dos quartos, e certificar que o quarto estd em

condicbes de uso.

d) Camareira: Trocar os lencgbis e roupas de cama a cada troca de cliente e

encaminhar os materiais para lavanderia.

e) Zeladora: Efetuar a limpeza dos quartos a cada troca de cliente, pulverizar
aromatizador nos quartos, zelar pela limpeza e higienizacdo dos banheiros,
comunicar a assistente administrativa a falta de material de limpeza, efetuar a
limpeza da recepcao e de todas as instalagdes do prédio e efetuar limpeza de

vidros.

5.3.2 Remuneracao e beneficios

Enquanto os encargos sociais sdo gastos decorrentes da legislacéao
trabalhista, os beneficios sdo gastos conhecidos como encargos espontaneos do
empregador, ou seja, ocorrem por deliberacdo do empregador. Esse comportamento

geralmente reflete uma pratica de mercado e, muitas vezes, é um diferencial para a
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tomada de decisdo do empregado a respeito de uma empresa (CECCONELLO &
AJZENTAL, 2008).

Tabela 1 - remuneracdo mensal

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Beneficios:

1 — Alimentacéo: Vale refeigcdo no valor de R$ 15,00 por dia. Empresa devera

se beneficiar do programa de alimentacao ao trabalhador (PAT).

2 — Vale Transporte: Na quantidade necesséria para a locomocgao
casal/trabalho/casa, conforme previsto em lei.

5.3.3 Treinamento

Todos os colaboradores serdo capacitados para prestar um servico de
atendimento que priorize a satisfagao dos clientes. Serao ministradas palestras para
atendimento telefénico, pessoal e pos venda. Estas palestras ocorrerdo sempre na

contratacdo de um novo funcionario, e também com reforcos a cada 3 meses.

Os treinamentos que serdo ofertados pela empresa néo trardo custos para a
mesma, pois serdo ministrados por um dos soécios do empreendimento, o qual

possui uma vasta experiéncia na area de Recursos Humanos.
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6 PLANO FINANCEIRO

6.1 INVESTIMENTO INICIAL

O investimento ou projeto de investimento € para a empresa um desembolso
feito, visando gerar um fluxo de beneficios futuros, usualmente superiores a um ano,
conforme Souza e Clemente (2001). O que determinara se o empreendimento &
viavel, ou ndo, é a analise do investimento. Assim qualquer decisdo a ser tomada

sobre o investimento deve ser analisada criteriosamente.

O montante de recursos a ser investidos no negécio serd de R$ 400.000,00
(quatrocentos mil reais), sendo R$ 200.000,00 (duzentos mil reais) de capital
proprio, aportado pelos sdcios em proporgdes iguais no Cantinho do Cochilo e R$
200.000,00 (duzentos mil reais) sera captado no mercado financeiro com garantias

dos so6cios com prazo em 48 meses.

6.2 DESPESAS PRE-OPERACIONAIS

Para constituicdo da empresa, serdo gastos R$ 4.379,00 (quatro mil e
trezentos e setenta e nove reais), conforme demonstrativo abaixo, este valor sera

aplicado em taxas, licengas e honorarios com o contador e advogado.

DEMONSTRATIVO DAS DESPESAS PRE-OPERACIONAIS

ABERTURA
Orgéo Descriacédo Valor R$
] i Registro 60,00
Junta Comercial do Parana L

Certidao 11,50
Prefeitura Municipal de Curitiba |Alvara 500,00
. Autenticacdes 82,50

Cartorio ) )
Reconhecimento de assinaturas 225,00
Contador Honorarios 1.300,00
Advogado Honorarios 1.200,00
Outras taxas Licencas 1.000,00
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Para reforma do imovel e adequacdo das instalacdes serdo investidos R$
88.736,70 (oitenta e oito mil e setecentos e trinta e seis reais). Este valor sera

aplicado em mé&o de obra e material conforme demonstrativo a seguir.

INFRAESTRUTURA

DESCRICAO

VALOR R$

Dry-Wall 80 metros + estrutura e gesso 10.000,00
Manta Acustica 80 metros 1.300,00
Portas de Madeira 25 unidades 1.247,50
Portas de Vidros 2 unidades 2.480,00
Vidro fixo para portas 200,00
Vasos Sanitarios 7 unidades 413,00
Cubas 5 unidades 180,00
Madeiras Acabamento cama 250,00
Madeiras Mesa gabine / paniel tv 1.050,00
Camas Estrutura de madeira instalada 5.000,00
Arcondicionado Projeto e central completa 15.000,00
Central telefénica Completa 776,50
Mao de obra Hidradlica, Elétrica, Acabamento, pintura 7.000,00
Piso Laminado 5.000,00
Decoracéo Quadro e Tapetes 10.000,00
Central de Monitoramento Cameras de seguranca 7.850,00
Honorarios Arquiteto Projeto + acompanhamento 10.989,70
Materiais Elétrico Fios Lampadas, tomadas e outros 5.500,00
Outros Despesas Diversas 4.500,00

TOTAL 88.736,70

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Sera necessario também adquirir moveis e equipamentos para o Cantinho do
Cochilo. Este investimento sera de R$ 33.732,50 (trinta e trés mil e setecentos trinta

e dois reais). Segue abaixo demonstrativo com o detalhamento do investimento.



44

Estas informacfes foram coletadas conforme pesquisa de mercado junto aos

fornecedores disponiveis no mercado.

Moveis e Equipamentos

Descri¢éo Quantidade Preco Unitario Total R$
Colchéo 12 500,00 6.000,00
Mesas 1 499,00 499,00
Cadeiras 2 250,00 500,00
Computadores 2 1.100,00 2.200,00
Televisores de LED 32" 10 1.156,85 11.568,50
Armarios 1 489,00 489,00
Cestos de roupa 2 24,00 48,00
Sofas 1 3.000,00 3.000,00
Impressoras 2 449,00 898,00
Geladeira copa 1 1.000,00 1.000,00
Geladeira conveniencia 1 2.500,00 2.500,00
Microondas 1 350,00 350,00
Purificador de Agua 1 250,00 250,00
Cafeteira 1 180,00 180,00
Guarda volume 1 350,00 350,00
Cesto lixo 20 30,00 600,00
Armario almoxarifado 1 300,00 300,00
Roupas de Camas 3.000,00 3.000,00

TOTAL 33.732,50

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

O montante previsto a ser aplicado no Cantinho do Cochilo com gasto com
abertura da empresa, investimento em infraestrutura, aquisicdo de mobveis e
utensilios sera de R$ 126.848,20 (cento e vinte e seis mil e oitocentos e quarenta e
oito reais). Com este investimento, a Cantinho do Cochilo estara apta a iniciar suas

operacoes.
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6.3 ESTIMATIVA DE FATURAMENTO

A estimativa de faturamento da empresa foi prevista levando em consideragéo

trés cenarios, conservador, moderado e otimista.

Para os periodos em analise, ndo foi projetado aumento de clientes, o
aumento de faturamento de um periodo para outro deve-se em fungédo da correcao
do preco pelo indice de inflacdo prevista, 0os custos e despesas também foram

ajustadas pelo mesmo indice.

A variavel para os cenarios é o numero de clientes, na tabela abaixo
demonstra o faturamento mensal para os trés cenarios, com base no fluxo diario de

clientes.

Para a projecdo dos cenarios foi utilizada uma média de ocupacéo diaria. No
cenario conservador foi projetado com uma média anual diaria de ocupacdo de 28

clientes dias, ao longo do ano este valor sofre varia conforme a sazonalidade.

O cenério moderado esta média tem uma pequena variacdo e passa a ser de
29 clientes dia em média, a distribuicdo ao longo do ano segue também uma

distribuicdo por sazonalidade.

O cenario agressivo apresentou uma média diaria de 21 clientes. Ao analisar
essa ocupacdo meédia diaria, a variagdo entre os cenarios tem um impacto maior,
pois esta ocupacdo € multiplicada pela quantidade de dias e devido a margem
operacional ser alta, isso devido a relacdo entre o0 preco de venda e 0s custos
variaveis, estes basicamente materiais descartaveis. Este impacto pode ser visto na

projecao dos resultados esperados para 0s trés cenarios.

Abaixo fica demonstrada a distribuicdo da taxa média de ocupacgéo ao longo
do ano, onde consta a quantidade média dia durante os meses e a receita bruta

respectiva, para cada cenario.
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DEMONSTRATIVO DA RECEITA OPERACIONAL BRUTA
CENARIO CONSERVADOR
Dia jan | fev | mar abr | mai | jun | | set | out | nov |dez | TOTAL

20.851,20
24.537,60
27.705,60
29.779,20
30.816,00
26.841,60
28.224,00
28.857,60
23.328,00

Média/Dia| 21 | 25 | 28 | 30 | 31 | 27 | 34 | 31 | 28 | 30 | 29 | 24 28

out | nov | dez | TOTAL

—t

mar

24.376,32
28.108,80
31.057,92
31.334,40 3

Média/Dia| 25 | 24 | 28 | 31 | 34 | 30 | 35 | 31 | 32 | 31 | 29 | 24 29

23.466,24
27.014,40
31.852,80
30.764,16
35.562,24
35.118,72
30.078,72
30.199,68
32.175,36
27.417,60

AN
2
(o))
N~
30
o
N~
o™

Média/Dia| 24 27 | 32 | 34 | 34 31|36 |3 30|30 |32 28 31

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Nota-se que a variacdo média de cliente de um cenério para o outro é
pequena, no entanto, o efeito no faturamento é significativo, isso se da em funcéo de
gue a margem operacional corresponde a 93% da receita.

O custo variavel, relacionado ao material utilizado por cliente, lencois e
fronhas corresponde a média de 6% da receita. Este ponto foi decisivo para a
viabilidade do projeto, pois no inicio do planejamento foi considerada a hipétese de
utilizar material duravel o que elevaria os custos de cada cochilo, ap6s estudos foi
definido que o material utilizado seria descartavel.
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6.4 DESPESAS ADMINISTRATIVAS

As despesas mensais do Cantinho de Cochilo totalizam R$ 18.500,04 (dezoito
mil e quinhentos reais). Os principais gastos estao divididos da seguinte maneira:
folha de pagamentos corresponde a 53%, despesas administrativas correspondem a
29% onde a principal despesa € a de aluguel no valor de R$ 3.000,00 (trés mil
reais), as despesas de marketing foram or¢cadas em R$ 500,00 (quinhentos reais)
mensais e outros materiais de higiene em R$ 9.950,00 (nove mil e novecentos

cinquenta reais).

Para a estratégia de médio prazo, as despesas foram consideradas com base
no primeiro ano, porém reajustadas pelo indice de inflacdo para os proximos quatro

anos. A seguir segue mensal projetado das despesas.

Para a projecdo da folha de pagamento foram considerados os valores do
salario e os demais encargos, estes encargos representam 95% dos salarios. Segue
abaixo demonstrativo da folha de pagamento por linha de beneficio.

CUSTO ADMINISTRATIVO
FOLHA DE PAGAMENTO

Natureza Valor Mensal R$ | Valor Anual R$
Saléario 5.100,00 61.200,00
13° Salario 425,00 5.100,00
Vale Refeicédo 1.056,00 12.672,00
Vale Transporte 499,2 5.990,4
Férias 565,25 6.783,00
FGTS 408,00 4.896,00
FGTS - Multas Rescisao 204,00 2.448,00
INSS 1.417,80 17.013,60
Encargos Provisao Sobre 13°, Férias, DSR 275,29 3.303,47
Salarios e Encargos 9.950,54 119.406,47
Pro Labore 0,00 0,00
INSS 0,00 0,00
Pro Labore e Encargos - 0,00
Seguro de Vida em grupo 200,00 2.400,00
Plano de saude 640,00 7.680,00
Beneficios 840,00 10.080,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)
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As despesas administrativas mensais totalizaram em R$ 5.445,00 (cinco mil e
guatrocentos e quarenta e cinco reais) e compreendem toda a estrutura necessaria
para a operacionalizacdo do negécio, sendo que o maior impacto € a despesa de

aluguel que representa 55% do total das despesas.

Administrativas

ltens Valor Mensal R$ Valor Anual R$
Aluguel 3.000,00 36.000,00
Condominio 400,00 4.800,00
Energia Eletrica 700,00 8.400,00
Honorarios contabeis 600,00 7.200,00
PTU 100,00 1.200,00
Material de Expediente 150,00 1.800,00
Seguro empresarial 95,00 1.140,00
Telefone / Dados Internet /TV 300,00 3.600,00
Despesas Diversas 100,00 1.200,00
Administrativa Diversas 5.445,00 65.340,00
I O
Marketing / publicidade 500,00 6.000,00
Itens Total R$ Total R$

Lencol 150,00 1.800,00
Toalhas 200,00 2.400,00
Sabonetes 36,00 432,00
Shampoo 54,00 648,00
Travesseiro 125,00 1.500,00
Cobertores 199,50 2.394,00
Lavanderia 1.000,00 12.000,00

Material Higienico 1.764,50 21.174,00

TOTAL GERAL 18.500,04 222.000,47

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

O material de higiene foi decisivo para a viabilidade do negdcio, a primeira
opcao era utilizar lencois de tecido e que precisariam ser lavados, porém o custo
operacional desta atividade inviabilizaria o negocio, apés pesquisa de mercado
foram identificados fornecedores de materiais descartaveis, com isto, a reducéo do
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custo deste item foi decisiva. Ao utilizar material descartavel o custo anual da

operacdo ficou em R$ 21.174,00 (vinte e um mil e cento e setenta e quatro reais).

6.5 DESPESAS DE COMERCIALIZACAO

As despesas com comercializacdo prevista para o projeto tém origem na
confeccdo de cartdes de visitas, folhetos e divulgacdo. Para isto, projetamos o valor

de R$ 500,00 (quinhentos reais) mensais.

6.6 DESPESAS FINANCEIRAS

As despesas financeiras que a empresa Cantinho do Cochilo estima esta
relacionada na manutencao de conta corrente junto a instituicao financeira, encargos
financeiros e IOF referente a captacdo de R$ 200.000,00, contratada a uma taxa de
14%a.a e com caréncia de oito meses. Segue abaixo demonstrativo das despesas

anuais.

Despesas Ano | Ano Il Anolll | Ano IV | AnoV
Juros 26.019,88| 20.091,30( 12.186,53| 4.281,75

Tarifas Bancarias 1.800,00| 1.850,00( 1.900,00|1.950,00(2.000,00
IOF

28.613,70 21.970,06 | 14.104,15 6.238,25 2.000,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Os juros reconhecidos no resultado sofrem grande reduc¢éo ao longo dos anos
devido a amortizacdo do empréstimo bancario, que segundo o fluxo de caixa no ano

V, este valor deve ser liquidado integralmente.
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6.7 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)

A DRE tem como objetivo apurar o lucro ou prejuizo de exercicio, ou seja,
guanto a empresa ganhou ou perdeu com seus negolcios. Sendo que o0
demonstrativo engloba as receitas, as despesas, 0os ganhos e as perdas do exercicio
(Assaf Neto e Lima, 2010).

Para quantificar o resultado da companhia considerando o mix de produtos,
foi elaborado o demonstrativo de resultado, considerando os trés cenarios

abordados.

Importante ressaltar, que nao se projetou crescimento de volume de locagéo,
tanto a receita como 0s custos e despesas, aplicou-se apenas indice de inflacdo
projetada para 0s respectivos anos. A seguir segue demonstracdo do resultado

considerando 0s respectivos cenarios.

DEMONSTRAGAO DE RESULTADO

REGIME DE TRIBUTAGAO - SIMPLES NACIONAL

CENARIO CONSERVADOR

Ano | Ano |l Ano lll Ano IV Ano V
Receita de Servigos 334.425,60| 351.681,96| 372.782,88| 395.149,85| 418.858,84
(-) Custos dos Servicos 22573,73 23.738,53 25.162,84 26.672,61 28.272,97
(-) Desp. Administrativas 216.000,47| 220.836,50| 227.398,51| 233.952,96| 240.475,30
(-) Desp. Divulgacédo 6.000,00 6.309,60 6.688,18 7.089,47 7.514,83

-) Depreciacao 20.666,30 20.666,30 20.666,30 20.666,30 20.666,30

(-) Desp. Financeiras 1.800,00 1.850,00 1.900,00 1.950,00 2.000,00
(-) Encargos Financeiros 26.019,88 20.091,30 12.186,53 4.281,75 0,00
(+) Receitas Financeiras

(-) Desp. Nao Operacional 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(+) Receitas Nao Operacional 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Impostos simples nacional 18.596,60 23.000,00 27.374,08 30.426,54 32.252,13

22.768,62 35.189,73 51.406,44 70.110,22 87.677,31
6,81% 10,01% 13,79% 17,74% 20,93%

Resultado do Exercicio

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)
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Com base na estimativa de receita para o cenario conservador temos o
seguinte Demonstrativo de Resultado, os custos varidveis estdo alocados na linha
de custos do servico e estdo relacionados aos gastos com os materiais aplicados
para cada cochilo, tais como lencéis e fronhas descartaveis este custos foram
orcados em R$ 22.573,73 para o primeiro ano; nas despesas administrativas estdo
alocados basicamente todos os custos fixos da empresa, e isto, representam 65%
(R$ 216.000,47 / R$ 334.425,60) da receita bruta.

O resultado da atividade da empresa no primeiro ano ficou em 22% e melhora
no Ano V, fechando em 29%. Um dos fatores para esta melhora esta relacionado a
estrutura de capital, pois ao fim do quinto ano a empresa pretende liquidar o
empréstimo bancério utilizado para as adequacdes iniciais da operac¢do. Com isto, a
empresa apresentou satisfatéria lucratividade de 6,8% no primeiro ano e 20,9% no

ultimo ano.

DEMONSTRAGAO DE RESULTADO

REGIME DE TRIB UTA(;/:\O - SIMPLES NACIONAL
Ano |l Ano Il Ano IV Ano V

CENARIO MODERADO
Ano |

Receita de Servigos 349.931,52| 367.987,99| 390.067,27| 413.471,30| 438.279,58

(-) Custos dos Servigos 23.620,38 24.839,19 26.329,54 27.909,31 29.583,87

(-) Desp. Administrativas

216.000,47

220.836,50

227.398,51

233.952,96

240.475,30

(-) Desp. Divulgagéo

6.000,00

6.309,60

6.688,18

7.089,47

7.514,83

(-) Desp. Financeiras

20.666,30

1.800,00

20.666,30

1.850,00

20.666,30

1.900,00

20.666,30

1.950,00

20.666,30

2.000,00

(-) Encargos Financeiros

26.019,88

20.091,30

12.186,53

4.281,75

0,00

(+) Receitas Financeiras

(-) Desp. Nao Operacional

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

(+) Receitas Nao Operacional

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Impostos simples nacional 19.425,26 26.265,95 30.035,18 31.837,29 33.747,53

Resultado do Exercicio

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

36.399,23
10,40%

47.129,15
12,81%

64.863,03
16,63%

85.784,22
20,75%

104.291,75
23,80%
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A principal alteracdo do cenario conservador para 0 moderado esta
relacionada as estimativas de receita e o impacto nos custos variaveis orcados em
R$ 23.620,38 para o primeiro ano; as despesas administrativas representam 62% da
receita bruta. O resultado operacional da empresa no primeiro ano ficou em 24% e
para o quinto ano tem uma melhora e sobe para 32%. Com isto, a empresa
apresentou interessante lucratividade de 10,4% no primeiro ano e 24% no ultimo

ano.

DEMONSTRAGAO DE RESULTADO

REGIME DE TRIB UTAC;AO - SIMPLES NACIONAL
Ano |l Ano Il Ano IV Ano V

CENARIO OTIMISTA
Ano |

Receita de Servigos 370.379,52| 389.491,10| 412.860,57| 437.632,20| 463.890,14

(-) Custos dos Servigos 25.000,62 26.290,65 27.868,09 29.540,17 31.312,58

(-) Desp. Nao Operacional

0,00

0,00

0,00

(-) Desp. Administrativas 216.000,47| 220.836,50| 227.398,51| 233.952,96| 240.475,30
(-) Desp. Diwulgagéao 6.000,00 6.309,60 6.688,18 7.089,47 7.514,83
(-) Depreciagdo 20.666,30 20.666,30 20.666,30 20.666,30 20.666,30
(-) Desp. Financeiras 1.800,00 1.850,00 1.900,00 1.950,00 2.000,00
(-) Encargos Financeiros 26.019,88 20.091,30 12.186,53 4.281,75 0,00
(+) Receitas Financeiras

0,00

0,00

(+) Receitas Nao Operacional

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Impostos simples nacional 20.872,39 29.990,81 31.790,26 33.697,68 35.719,54

Resultado do Exercicio

54.019,86
14,59%

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

63.455,94
16,29%

84.362,70
20,43%

106.453,87
24,32%

126.201,58
27,21%

A principal alteracao do cenario moderado para o otimista esta relacionada as

estimativas de receita e 0 impacto nos custos variaveis orgcados em R$ 25.000,62
para o primeiro ano; as despesas administrativas representam 58% da receita bruta.
O resultado operacional da empresa no primeiro ano ficou em 28% e para o quinto
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ano tem uma melhora e sobe para 35%. Com isto, a empresa apresentou robusta

lucratividade de 14,5% no primeiro ano e 27,2% no ultimo ano.

6.8 PROJECAO DO MOVIMENTO DE TESOURARIA (FLUXO DE CAIXA)

O Fluxo de caixa € mensurado de acordo com as efetivas movimentacdes de
entradas e saidas de recursos da empresa (Assaf Neto e Lima, 2010). Representa o
volume de recursos colocados no investimento ou que poderiam ser retirados do

investimento ao longo dos anos.

Hirschfeld (2000) escreve que o fluxo de caixa de um empreendimento é
composto de contribuicbes, em que, de forma geral, sdo destacadas como

investimentos e Receitas Liquidas (Receita bruta — Despesas).

A Demonstragcdo de Fluxo de Caixa revela todos os recebimentos e o0s
pagamentos efetuados pela empresa em caixa, bem como suas atividades de
investimentos e financiamentos (Assaf Neto e Lima, 2010). A DFC tem sido
considerada como o0 mais importante instrumento de andlise financeira de uma

empresa moderna.

A projecdo de fluxo de caixa da empresa para os trés cenarios foram
projetados de forma anualizada, no entanto, o fluxo de ingressos e pagamentos néo
ocorre de forma linear, para isto, os investidores da companhia optaram por fazer
projetar uma captacdo no mercado financeiro no valor de R$ 200.000,00 (duzentos
mil reais). Este empréstimo teria uma caréncia de oito meses, para pagamento dos

principais e encargos mensais.

A amortizacdo deste empréstimo esta programada para acontecer da
seguinte maneira: 10% do valor no primeiro ano e o restante em 30% do valor no
segundo, terceiro e quarto ano. Com isto, espera-se ter uma despesa financeira
maior nos primeiros anos e depois reduzindo este custo de capital. O valor da
amortizacdo é demonstrado no subtotal Liquidacdes Financeiras, item empréstimo
respectivamente de R$ 20.000,00 no primeiro ano e R$ 60.000,00 nos proximos trés

anos.



CENARIO CONSERVADOR

SALDO INICIAL
INGRESSOS OPERACIONAIS

Receita de Servigos
Outras Receitas
DESEMBOLSO OPERACIONAIS

Fluxo de Caixa

Ano |
200.000,00
334.425,60

334.425,60
0,00
263.170,80

Ano |l
300.171,90
351.681,96

351.681,96
0,00
273.884,63

Ano Il
295.999,17
372.782,88

372.782,88
0,00
286.623,61

Ano IV
308.054,28
395.149,85

395.149,85
0,00
298.141,58

Administrativas 216.000,47| 220.836,50f 227.398,51| 233.952,96| 240.475,30
Comerciais 6.000,00 6.309,60 6.688,18 7.089,47 7.514,83
Custo dos Servigos 22.573,73 23.738,53 25.162,84 26.672,61 28.272,97
Impostos e Taxas 18.596,60 23.000,00 27.374,08 30.426,54 32.252,13
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Ano V
338.824,31
418.858,84

418.858,84
0,00
308.515,24

FLUXO OPERACIONAL 71.254,80 77.797,33 86.159,27 97.008,27 110.343,61
INVESTIMENTOS 122.469,20 0,00 0,00 0,00 0,00
Instalagdes 88.736,70 0,00 0,00 0,00 0,00
Moveis e equipamentos 33.732,50 0,00 0,00 0,00 0,00
Outros investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CaptacoOes Financeiras 200.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Resgate Aplicacéo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Emprestimos 200.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aumento de capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Outros Ingressos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Liguidagdes Financeiras

FLUXO FINANCEIRO
SALDO FLUXO DE CAIXA

SALDO APLICAGCAO FINANCEIRA

48.613,70

151.386,30
300.171,90
0,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

81.970,06

-81.970,06
295.999,17
0,00

74.104,15

-74.104,15
308.054,28
0,00

66.238,25

Aplicacéo Financeiras 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Emprestimos 20.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 0,00
Juros 26.019,88 20.091,30 12.186,53 4.281,75 0,00
Tarifas Bancarias 1.800,00 1.850,00 1.900,00 1.950,00 2.000,00
Outras despesas 793,83 28,76 17,63 6,49 0,00

-66.238,25
338.824,31
0,00

-2.000,00
447.167,92
0,00

O fluxo de caixa do cenario conservador foi feito utilizando a projecao de

média diaria de hospedagem do quadro de estimativa de receita. Os custos dos
servicos acompanharam esta média de hospedagem e as demais variaveis
permaneceram estaveis para os demais cenarios. Com isto, o saldo de caixa ao final

dos cinco periodos para este cenario foi de R$ 447.167,92.
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Neste cenario, nota-se que a geracdo de caixa no primeiro ano foi
significativa, isto se deu em fungdo da caréncia para pagamento do empréstimo, isto

fortalece o caixa da empresa para poder operacionalizar 0s proximos anos.

Fluxo de Caixa

CENARIO MODERADO

SALDO INICIAL

INGRESSOS OPERACIONAIS
Receita de Servicos

Outras Receitas

FLUXO OPERACIONAL
INVESTIMENTOS

Liquidagdes Financeiras

FLUXO FINANCEIRO
SALDO FLUXO DE CAIXA

SALDO APLICACAO FINANCEIRA

Ano |
200.000,00
349.931,52
349.931,52

0,00

85.932,05
122.469,20

47.819,88

152.180,12
315.642,98
0,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Ano li
315.642,98
367.987,99
367.987,99

0,00

90.837,41
0,00

81.941,30

-81.941,30
324.539,08
0,00

Ano lll
324.539,08
390.067,27
390.067,27

0,00

100.782,55
0,00

74.086,53

-74.086,53
351.235,11
0,00

Ano IV
351.235,11
413.471,30
413.471,30

0,00

113.918,97
0,00

66.231,75

-66.231,75
398.922,33
0,00

Ano V
398.922,33
438.279,58
438.279,58

0,00

DESEMBOLSO OPERACIONAIS 263.999,47 277.150,58 289.284,71 299.552,33 310.010,63
Administrativas 216.000,47| 220.836,50f 227.398,51| 233.952,96| 240.475,30
Comerciais 6.000,00 6.309,60 6.688,18 7.089,47 7.514,83
Custo dos Servigos 22.573,73 23.738,53 25.162,84 26.672,61 28.272,97
Impostos e Taxas 19.425,26 26.265,95 30.035,18 31.837,29 33.747,53

128.268,95
0,00

Instalagdes 88.736,70 0,00 0,00 0,00 0,00
Moveis e equipamentos 33.732,50 0,00 0,00 0,00 0,00
Outros investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00

Captacdes Financeiras 200.000,00

Resgate Aplicacéo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Emprestimos 200.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aumento de capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Outros Ingressos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Aplicacé@o Financeiras 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Emprestimos 20.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 0,00
Juros 26.019,88 20.091,30 12.186,53 4.281,75 0,00
Tarifas Bancarias 1.800,00 1.850,00 1.900,00 1.950,00 2.000,00
Outras despeas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

-2.000,00
525.191,28
0,00

O fluxo de caixa do cenério moderado foi utilizado os mesmo parametros do
conservador, porém ao final dos quinto periodo o saldo de caixa projetado sera de
R$ 525.191,28.



CENARIO OTIMISTA

SALDO INICIAL

INGRESSOS OPERACIONAIS
Receita de Servigos

Outras Receitas

DESEMBOLSO OPERACIONAIS
Administrativas

Comerciais

Custo dos Servigos
Impostos e Taxas
FLUXO OPERACIONAL
INVESTIMENTOS
Instala¢des

Moveis e equipamentos
Outros investimentos

Captacdes Financeiras
Resgate Aplicacao
Emprestimos

Aumento de capital
Outros Ingressos

Liguidagdes Financeiras
Aplicacdo Financeiras
Emprestimos

Juros

Tarifas Bancarias

Outras despeas
FLUXO FINANCEIRO
SALDO FLUXO DE CAIXA

SALDO APLICAGAO FINANCEIRA

Fluxo de Caixa

Ano |

200.000,00
370.379,52
370.379,52
0,00
265.446,59
216.000,47
6.000,00
22.573,73
20.872,39
104.932,93
122.469,20
88.736,70
33.732,50
0,00
200.000,00
0,00
200.000,00
0,00

0,00

47.819,88

0,00

20.000,00

26.019,88

1.800,00

0,00
152.180,12
334.643,85

0,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Ano Il
334.643,85
389.491,10
389.491,10

0,00
280.875,45
220.836,50

6.309,60

23.738,53

29.990,81
108.615,66

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
81.941,30
0,00
60.000,00
20.091,30
1.850,00
0,00
-81.941,30
361.318,21
0,00

Ano Il
361.318,21
412.860,57
412.860,57

0,00
291.039,80
227.398,51

6.688,18

25.162,84

31.790,26
121.820,77

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
74.086,53
0,00
60.000,00
12.186,53
1.900,00
0,00
-74.086,53
409.052,45
0,00

Ano IV
409.052,45
437.632,20
437.632,20

0,00
301.412,72
233.952,96

7.089,47

26.672,61

33.697,68
136.219,49

0,00
0,00
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
66.231,75
0,00
60.000,00
4.281,75
1.950,00
0,00
-66.231,75
479.040,19
0,00
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Ano V
479.040,19
463.890,14
463.890,14

0,00
311.982,65
240.475,30

7.514,83

28.272,97

35.719,54
151.907,49

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

0,00

0,00
2.000,00
0,00
-2.000,00
628.947,68
0,00

O fluxo de caixa do cenario otimista foi utilizado a projecéo de 31 clientes por

dia, com isto, o saldo de caixa ao final do quinto periodo foi de R$ 628.947,68.

Nas projecOes de fluxo de caixa apresentado, nota-se que houve geracao de

caixa em todos os periodos, exceto no ano | no cenario conservador, ha também

uma sobra de caixa que pode ser aplicado, ou usado para antecipar a liquidacdo do

empréstimo. Desta maneira, 0 negdcio se apresentou como viavel para todos os

cenarios.
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6.9 VIABILIDADE

O estudo de viabilidade de um projeto tem como objetivo apurar se o
investimento feito apresentard um retorno satisfatério, ou seja, gerar valor aos seus
acionistas. A analise de viabilidade ajudara os acionistas a tomar a decisdo de
investir ou ndo no empreendimento (GITMAN, 2004).

A segquir, serd demonstrada a viabilidade do projeto, nos trés Cenarios
projetados para a empresa Cantinho do Cochilo, utilizando os seguintes indicadores:
Valor Presente Liquido (VPL), Taxa Interna de Retorno (TIR), Payback Simples e

Payback Descontado.

6.9.1 Valor Presente Liquido (VPL)

Segundo Groppelli e Nikbakht (2001), O VPL é a comparacédo dos fluxos de
caixas futuros e o valor inicial do projeto. Para Warren et al (2003) o valor presente
liguido € uma comparacao entre a saida de caixa inicial de um investimento e o valor

presente das entradas de caixa.

O VPL mede o lucro em termos absolutos, sendo o critério mais utilizado
pelos gestores de finangcas, pois 0 mesmo permite interpretar facilmente os

resultados.

Para o calculo do VPL foi utilizada um taxa minima de atratividade de 12%,
baseada na Selic de 7,5% ao ano e um spread (linear) de 4,5%, que seria 0
percentual minimo de lucratividade que tornaria o negécio viavel e com base no
fluxo de caixa gerado pela empresa para cada periodo, chegamos aos seguintes
valores de VPL, no cenario conservador este valor € negativo em R$ (24.274,71),
moderado em R$ 31.300,77 e otimista de R$ 104.998,66, conforme demonstrativo
abaixo.



K 12%

-200.000,00

a b~ W N PR O

0,00
100.171,90
-4.172,73
12.055,12
30.770,03
108.343,61

-200.000,00

0,00
115.642,98
8.896,11
26.696,03
47.687,22
126.268,95

-200.000,00 0,00
134.643,85
26.674,36
47.734,25
69.987,73

149.907,49

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

6.9.2 Taxa Interna de Retorno (TIR)

Para Kassai et. al.(2000, p. 66) “a TIR € uma das formas mais sofisticadas de

se avaliar propostas de investimentos de capital. Ela representa a taxa de desconto

gue iguala, num unico momento, os fluxos de entrada com os de saidas de caixa.

Em outras palavras é taxa que produz um VPL igual a zero.

Quando a TIR é utilizada na tomada de decisdes de aceitacdo ou rejei¢do, 0s
critérios considerados sdo 0s seguintes:

o Se a TIR for maior que o custo de capital, deve-se aceitar o projeto.

o Se a TIR for menor que o custo de capital, deve-se rejeitar o projeto.

Segue demonstrativo das TIR do projeto, considerando os trés cenarios.

0 -200.000,00| -200.000,00 -200.000,00| -200.000,00 -200.000,00| -200.000,00
1 100.171,90 115.642,98 134.643,85
2 -4.172,73 8.896,11 26.674,36
3 12.055,12 26.696,03 47.734,25
4 30.770,03 47.687,22 69.987,73
5 108.343,61 126.268,95 149.907,49

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)
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Nota-se que a TIR de 7,10% apresentado no cenario conservador € menor
gue custo de capital de 12%, no entanto, no cenario moderado é de 18,10% e
cenario otimista é de 31,59%. Estas taxas de retorno estdo em linha com a

expectativa do mercado para o negocio.

6.9.3 Payback Simples e Payback Descontado

O Payback é o periodo de tempo em que acontece o retorno do investimento
feito. Souza e Clemente (2004, p. 93), escrevem que “0 risco do projeto aumenta a

medida que o Payback se aproxima do final do horizonte de planejamento”.

Para Gitman (2002, p. 327) o periodo de Payback é habitualmente utilizado
na avaliacdo de investimento de uma organizacdo. E o tempo necessario para que a
empresa recupere seu investimento inicial em um projeto, calculando com suas
entradas de caixa. Quando se comparam investimentos semelhantes, o critério &

optar pelo que oferece menor periodo de Payback.

O Payback descontado visa conseguir corrigir uma das desvantagens do
Payback simples, que é ndo considerar o valor do dinheiro no tempo. Esse objetivo é

alcancado pelo desconto ao valor presente dos fluxos de caixa do projeto analisado.

O Payback descontado é calculado com o custo de oportunidade do capital
(HIRSCHFELD, 2000). Valores dos fluxos futuros séo convertidos a valores atuais

através de sua descapitalizacao pelo custo de oportunidade.

Para o calculo do Payback Simples do projeto foi considerado os fluxos de
caixa gerado em cada ano e para cada cenario, com isto, o periodo do retorno do
investimento ficou conforme demonstrado nos quadros abaixo. Para o cenario
conservador o retorno do investimento € previsto em 4 anos e 6 meses, no cenario
moderado o retorno é reduzido para 4 anos e no cenario otimista o retorno é 2 anos

e 10 meses.
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Segue baixo demonstrativo dos calculos Payback simples:

PAYBACK - SIMPLES

CENARIO CONSEVADOR

INVESTIMENTO

ANO SALDOFC SALDO A RECUPERAR

-200.000,00 0,00 -200.000,00
100.171,90 -99.828,10

-4.172,73 -104.000,83

12.055,12 -91.945,72

30.770,03 -61.175,69

108.343,61 47.167,92

Retorno > anos

PAYBACK - SIMPLES
CENARIO MODERADO

INVESTIMENTO

SALDO FC SALDO A RECUPERAR

-200.000,00 0,00 -200.000,00
115.642,98 -84.357,02

8.896,11 -75.460,92

26.696,03 -48.764,89

47.687,22 -1.077,67

126.268,95 125.191,28

Retorno > anos

PAYBACK - SIMPLES
CENARIO MODERADO

ANO INVESTIMENTO SALDOFC SALDO A RECUPERAR
-200.000,00 0,00 -200.000,00

134.643,85 -65.356,15
26.674,36 -38.681,79
47.734,25 9.052,45
69.987,73 79.040,19

149.907,49 228.947,68

Retorno > Anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)
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Para o calculo do Payback Descontado foi utilizado um taxa de desconto de
12% que representa uma lucratividade minima esperada pelo projeto, também foram
utilizados os fluxos de caixa gerado em cada ano e para cada cenario, com isto, 0

periodo do retorno do investimento ficou conforme demonstrado nos quadros abaixo.

PAYBACK -DESCONTADO 12% A.A.
CENARIO CONSEVADOR

ANO INVESTIMENTO SALDO FC FC DESCONTADO  SALDO A RECUPERAR
0 -200.000,00 0,00 0,00 -200.000,00
1 0,00 100.171,90 89.439,19 -110.560,81
2 0,00 -4.172,73 -3.326,47 -113.887,28
3 0,00 12.055,12 8.580,59 -105.306,69
4 0,00 30.770,03 19.554,91 -85.751,78
5 0,00 108.343,61 61.477,07 -24.274,71

Retorno > Fluxo de Caixa Negativo

CENARIO MODERADO

ANO  INVESTIMENTO SALDO FC FC DESCONTADO SALDO A RECUPERAR
0 -200.000,00 0,00 0,00 -200.000,00
1 0,00 115.642,98 103.252,66 -96.747,34
2 0,00 8.896,11 7.091,92 -89.655,42
3 0,00 26.696,03 19.001,71 -70.653,72
4 0,00 47.687,22 30.306,09 -40.347,62
5 0,00 126.268,95 71.648,39 31.300,77
Retorno > Anos 4,56

CENARIO CONSEVADOR

ANO INVESTIMENTO SALDO FC FC DESCONTADO SALDO A RECUPERAR
0 -200.000,00 0,00 0,00 -200.000,00
1 0,00 134.643,85 120.217,72 -79.782,28
2 0,00 26.674,36 21.264,64 -58.517,64
3 0,00 47.734,25 33.976,29 -24.541,35
4 0,00 69.987,73 44.478,47 19.937,12
5 0,00 149.907,49 85.061,54 104.998,66

Retorno > Anos 3,55

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Para o cenario conservador o retorno do investimento € recuperado em mais
de 5 anos, conforme demonstrado também Valor Presente Liquido negativo, no
cenario moderado a expectativa de retorno do investimento com uma lucratividade
minima € de 4 anos e 6 meses, ja para 0 cenario otimista o retorno é projetado para

um periodo de 3 anos e 6 meses.
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O ponto de Equilibrio Operacional de uma empresa é o nivel de vendas

necessario para cobrir todos 0s custos operacionais da empresa (GITMAN, 2002).

O ponto de equilibro operacional do projeto esta relacionado a quantidade de

clientes que a empresa terd que atender no ano (giro). Como nao projetamos

aumento de clientes nos cinco anos e apenas a correcao dos precos de vendas e

custos/despesas, o0 ponto de equilibrio operacional é igual para os trés cenarios,

sendo de 8.132 no primeiro ano e de 7.188 no quinto ano.

Segue demonstrativo dos pontos de equilibrio operacional, contabil e

econdmico para 0s cinco anos.

CENARIO CONSERVADOR

REGIME DE TRIBUTAGAO - SIMPLES NACIONAL

Ano lll

Margem de Contribuicao 0,93 0,93 0,93 0,93 0,93
PE Operacional 260.232,47 | 265.750,56 | 273.193,55 | 280.652,79 | 288.103,41
Giro 8.132 7.897 7.659 7.423 7.188
PE Contabil 283.837,10 | 294.550,93 | 307.289,91 | 318.807,88 | 329.181,54
Giro 8.870 8.753 8.615 8.432 8.213
PE Economico 311.656,98 | 316.492,23 | 321.376,44 | 325.039,63 | 331.181,54
Giro 9.739 9.405 9.010 8.597 8.263

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

CENARIO MODERADO

DEMONSTRAGAO DE RESULTADO

REGIME DE TRIBUTAGAO - SIMPLES NACIONAL

Ano |

Ano |l

Ano lll

Ano IV

Ano V

Margem de Contribuigéo 0,93 0,93 0,93 0,93 0,93
PE Operacional 260.232,47 | 265.750,56 | 273.193,55 | 280.652,79 | 288.103,41
Giro 8.132 7.897 7.659 7.423 7.188
PE Contabil 285.712,42 | 298.917,54 | 311.117,71 | 321.455,33 | 331.987,83
Giro 8.929 8.883 8.722 8.502 8.283
PE Economico 313.532,29 | 320.858,84 | 325.204,23 | 327.687,08 | 333.987,83
Giro 9.798 9.535 9.117 8.667 8.333

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)
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CENARIO OTIMISTA

DEMONSTRAGAO DE RESULTADO
REGIME DE TRIBUTACAO - SIMPLES NACIONAL

Ano I

Ano IlI

Ano IV

Margem de Contribuicdo 0,93 0,93 0,93 0,93 0,93
PE Operacional 260.232,47 | 265.750,56 | 273.193,55 | 280.652,79 | 288.103,41
Giro 8.132 7.897 7.659 7.423 7.188
PE Contabil 288.539,78 | 304.093,86 | 314.411,34 | 324.946,58 | 335.688,56
Giro 9.017 9.037 8.814 8.594 8.376
PE Economico 316.359,66 | 326.035,16 | 328.497,87 | 331.178,33 | 337.688,56
Giro 9.886 9.689 9.209 8.759 8.426

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Nota-se que o ponto de equilibrio contabil e econbmico € variavel de um

cenario para outro, sendo que no cenario conservador é o que apresenta menor giro

e nos demais este niumero € crescente. J& a margem de contribuicdo é constate nos

trés cenarios.
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7 CONCLUSAO

A proposta da prestacdo de servi¢co para cochilos rapidos demonstra ser um
empreendimento viavel tanto no que diz respeito a prestacéo de servicos quanto aos

aspectos econdémicos e financeiros conforme podemos perceber abaixo:

No que diz respeito a parte de prestacdo de servicos, ndo apresenta
concorrente diretos na sua proposta para atendimento, tendo o privilégio de atuar,

momentaneamente, neste mercado sem concorrentes diretos.

Outro ponto importante a ser destacado é a caréncia da populacdo por
valvulas de escape para reduzir o grau de estresse diario. Fator que pode vir a

ampliar o numero de clientes.

Fazendo uma analise de perspectivas futuras de negdcio, n0sSsos servigos
podem ser levado a atuar junto a 6rgdos publicos, tais como a abertura de espacos
em rodoviarias; locais com grandes concentracdes de pessoas, que ha sua maioria,

nao dispde de local adequado para descanso.

Ainda como oportunidade de negdcio futuro o modelo do Cantinho do Cochilo,
pode ser uma grande alternativa de parceria com hotéis que néo dispde de espacos

suficientes para absorver a sua demanda.

Neste trabalho, ndo nos aprofundamos nestes cenarios de futuro, mas
certamente com um plano de negocio voltado para estas opc¢des, podemos abrir

novas frentes de negdcio e receitas.

No aspecto econdmico e financeiro, podemos perceber que um dos pontos
positivos € o baixo investimento em relacdo ao ramo hoteleiro em geral, devido,
primeiramente, a sua caracteristica compacta, que permite que em um espacgo
relativamente pequeno possam ser instalados pequenos quartos. Aliado a esta
caracteristica, temos um cenario de valorizacdo imobiliaria, onde grandes hoteéis
estdo se instalando em lugares cada vez mais afastados do centro da cidade, em

funcao dos altos investimentos no centro da cidade.
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A margem do produto € alta, o que permite concluir que pequenas variacdes
de ocupacao refletem alta rentabilidade de caixa e riqueza. O ponto de equilibrio foi
definido em média de 26 pessoas dias, 0 que representa 2,6 vezes a capacidade de
cabines. Considerando que o produto tem duracdo de 30 minutos, cada cabine tem

capacidade de giro de 16 vezes no dia, o que possibilita maiores ganhos.

Apesar do estudo de viabilidade ter sido desenvolvido em um critério de
analise conservador, principalmente no que diz respeito a taxa de ocupacdo dos
quartos, em todos o0s cendrios propostos (conservador, moderado e otimista), o
resultado foi otimista, 0 que nos traz a conclusdo de que o projeto € viavel para

implantag&o.
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INDUSTRIA DO SONO

Nos ultimos anos houve um aquecimento do mercado do sono. Este mercado
anteriormente era explorado apenas por empresas que fabricam e comercializam
colchdes, travesseiros, edredons e acessorios, hoje ha disputa de espaco entre
empresas de atividades diferentes que exploram o sono.

Este aquecimento tem relacdo direta com estudo do sono através da
medicina, que tem evidenciado cada vez mais a necessidade do sono para o bom
funcionamento de nosso corpo. Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos
mostrou que dormir até 30 minutos depois do almogo estimula a memoria, o
raciocinio e até a concentracdo. Em S&o Paulo, empresas apostam na ideia para
aumentar rendimento. Na Espanha o cochilo depois do almo¢o se chama siesta e é
uma tradicdo, até o comércio fecha as portas para o descanso. Churchill defendia o
cochilo no meio tarde. "E uma maneira de ter dois dias em um", afirmava. Bill
Clinton, Lance Armstrong, Napoledo Bonaparte, Einstein e Leonardo da Vinci
também sempre apoiaram o descanso vespertino. A Toyota no Japao instituiu a
pratica como obrigatoria. Além de ter funciondrios mais motivados, a direcao diz que
economiza dinheiro, ja que as luzes da fabrica sdo apagadas no periodo. De olho
neste mercado surgiu novas empresas com o desafio de proporcionar aos seus
clientes um descanso no intervalo do trabalho ou no intervalo entre conexdes de

vO0S nos aeroportos e em troca conseguir bons resultados, segue alguns exemplos.

SLEEPBOX

E uma caixa para dormir criada em 2007 pelo Grupo russo Bureau
Architectural que hoje se encontra disponivel nos principais aeroportos, estacfes de
estrada de ferro, Expocenters e centros publicos. Pode ser usado também como
instalacdes para alojamento e em alguns paises com clima quente pode ser
instalada na rua. Este produto diferencial qualquer pessoa pode ter a oportunidade
de passar a noite, ou durante o tempo que precisar com seguranca e sem ter que

pagar muito caro pelo servico.
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SLEEPBOX é uma caixa pequena em que 0 espaco movel mede
2mx1.4mx2.3m com uma cama que mede 2x0.6 m. é equipado com um sistema
automatico de mudanca de roupa de cama, além a possuir um sistema de
ventilagdo, alertas sonoros, built-in TV LCD, Wi-Fi, tomada elétrica para carregar a
bateria de laptops e celulares. Também sobre as cabines hd um compartimento
para a bagagem. ApoOs a saida dos clientes hd mudanca automatica das roupas de
cama. O preco varia de um pais para outro, 0 pagamento pode ser feito em um
terminal compartilhado, que oferece ao cliente uma chave eletrénica. E possivel

comprar desde 15 minutos até varias horas.

Espaco externo Espacgo interno
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SPA Espaco Pausadamente — RJ

Em nova York surgiu spas voltados ao power nap (cochilo poderoso) com o
slogan: “A cidade que nunca dorme precisa de um cochilo” virou sensagdo nos
Estados Unidos e inspirou a advogada Mahine Dorea a trazer a experiéncia para o
Brasil e abrir seu proprio “centro de descanso” no centro comercial do Rio de Janeiro
em que as pessoas que trabalham na regido podem tirar um cochilo durante o
intervalo do almogo. Em meio ao caos do centro do Rio de Janeiro, com carros,
barulho e calor, o Espago Pausadamente € a primeira clinica no pais dedicada

exclusivamente ao cochilo rapido.

Espago interno

Caracteristicas do servico
O ambiente ndo tem decoracdo ou nada que possa distrair a atencdo. E
imaculadamente branco, possui poltronas reclinaveis com tecnologia da NASA,
projetadas para gravidade zero que, reclinadas, projetam o corpo para tras elevando

as pernas acima do nivel do coragdo, reduzindo assim o0 peso na coluna e
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acelerando a sensacdo de relaxamento; musicas relaxantes, cada cabine oferece
uma trilha sonora que varia de musica classica a new age (a escolha do fregués) e
luzes tranquilizantes de acordo com conceitos de cromoterapia. Cada cochilo pode
durar de 20 a 40 minutos, 20 minutos custa R$18,00 e 40 minutos custa R$ 28,00 e
a pessoa também pode adquirir um pacote (6 sessfes de 30 minutos custam
R$122,00). Por fim, o espago também oferece massagens relaxantes como shiatsu e
reflexologia, que podem (e devem) ser combinadas com o cochilo.

A proprietaria conta que cerca de 10% dos clientes que frequentam o spa
ultrapassam o tempo. Nesses casos, o cliente ndo é acordado com um despertador.
Luzes claras assim como o amanhecer surgem do teto para lembrar que ja é hora de

se levantar.

COCHILO - SAO PAULO

Em julho de 2012 foi inaugurado dentro do Shopping Porto Paulista na Rua
Augusta, proximo a Avenida Paulista (centro comercial de Sao Paulo) um
espaco chamado Cochilo, como o préprio nome diz € um espaco destinado para
descansar e tirar um cochilo. A ideia de abrir uma loja com espaco para cochilar
surgiu ha dois anos e de uma necessidade pessoal do empresario Marcelo Von
Ancken, 48 anos. Por conta de uma reunidao que foi adiada, ele buscou lugares para
descansar, mas percebeu que n&o podia deitar em um shopping ou dentro de um
estacionamento. Quando a ideia se tornou um projeto de negdcio, primeiramente ele
registrou o0 nome “Cochilo” e passou a planejar como seria 0 espaco. A localizagao
da primeira unidade do Cochilo, na Rua Augusta € estratégica — por ali passam
executivos, gerentes e funcionarios de bancos, estudantes, além do pessoal que
volta de bares e festas cansado e resolve emendar a noite com o dia e ir direto ao
trabalho. Esse pessoal forma o publico-alvo do Cochilo, e com convénios o
empreendedor espera fazer o negdlcio prosperar e expandi-lo no modelo de
franquias. Uma semana antes da inauguracéo o servico foi oferecido gratuitamente
para que as pessoas experimentassem o servi¢co. Segundo Ancken, o valor estimado
de uma cabine é de 15 mil reais e ele ressalta que o aluguel do local como em

shoppings ou aeroportos pode encarecer o investimento do negdcio.
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Caracteristicas do negocio

Sao quatro cabines individuais que lembram um avido. O usuario escolhe
guanto tempo quer ficar, de 15min a 1h, com precos que variam de R$ 15 a R$ 30.
No compartimento, ha uma cama confortadvel em “S”, luz negra ajustavel e audio a
escolha do fregués: musica classica ou sons da natureza. Sensores localizados no
colchdo vibram quando o tempo da soneca estd se esgotando e permitem que o
cliente desperte tranquilamente. A ideia é oferecer conforto, mas com garantia de
privacidade, as cabines sdo trancadas por dentro e ninguém tem acesso. O espago

fica aberto de segunda a sexta-feira das 8h as 21h.

Espaco externo
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FAST-SLEEP (REPOUSO E BANHO) — SP E PR

S&o hotéis de permanéncia rapida, encontrados nos aeroportos de Guarulhos
e Curitiba, administrados pela rede Slaviero de hotéis. As acomodacfes sao
chamadas de cabines e sdo bem pequenas — 0 espaco é suficiente para um beliche,
mala e s6. A grande parte das cabines ndo conta com banheiro interno, eles sédo
exteriores e compartilhados com os demais usuarios, limpos apos cada banho. A
diaria ndo inclui café da manha, servico de quarto, nada disso — a proposta é apenas

um pequeno espaco sem barulho, para vocé descansar. Nesses pequenos hotéis
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vocé pode pagar por hora, de acordo com o tempo de hospedagem, ou uma diaria
completa. E quem quiser apenas tomar um banho, para revigorar as energias, conta
com essa opcao também.

Em Séo Paulo, por exemplo, ha dois Fast Sleep, um na ala nacional e outro
na internacional. A diferenca € que para usar as habitagcbes da ala internacional,

vOCé ja precisa ter feito o check in, ou seja, estara sem suas malas.

Caracteristicas do servico

As cabines possuem beliche, sinal de wi-fi, ar condicionado e um monitor com
televisdo. Os precos na ala nacional, se reservados com a propria empresa (por e-
mail ou telefone), custam R$ 58 pela primeira hora e R$ 20 pelas horas adicionais,
na cabine para duas pessoas. Para passar mais tempo, de 5 a 8 horas, o valor é R$
148. Nas cabines com banheiro privativo até 8 horas de uso saem por R$ 158. Outra
opcéo é reservar pelo booking, pagando pela diaria completa R$ 170. Quem chega
com intencd@o de tomar apenas um banho, paga R$ 39 por até uma hora de uso. O
Fast sleep fica aberto 24 horas por dia e o servico de lavanderia é oferecido diante

de um custo adicional.

Espaco Externo




Espaco Externo

Espaco Interno

e
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ESPACO SONECA (RESTAURANTE BELLO BELLO) - SP

Em Sao Paulo, ha seis anos o restaurante Bello Bello na zona oeste da
capital adaptou seu poréo e o transformou no Espagco Soneca, com quatro futons
para os clientes poderem relaxar depois do almog¢o. Segundo a proprietaria, Salete
Ebone, a inspiracéo veio da criacdo dos avés italianos que ndo dispensavam dormir
a tarde.

Mirando no bem-estar das pessoas, ela considera a empreitada um grande
sucesso, mas afirma que a resisténcia ainda é grande, seja por vergonha de se dar
alguns instantes de relaxamento como também pelo fato de que muita gente acaba

reservando o horéario de almocgo para fazer muitas atividades, menos descansar.
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CONCLUSAO

Fica evidente que esta em uma crescente a oferta de servicos com objetivo
de atender as necessidades das pessoas que estdo sobrecarregadas, em funcédo do
estresse, pressao no trabalho e noites mal dormidas, que buscam por um tempo de
descanso para recuperar suas energias. Podemos afirmar que ainda que seja timida
a oferta de servigcos desta natureza, € uma tendéncia globalizada.

Acreditamos que o Cantinho do Cochilo € um projeto de sucesso, por ter
como produto um servi¢co que vem de encontro com as necessidades das pessoas e
por ser um ser uma tendéncia que esta se difundindo mundialmente. No entanto,
tera nos seus primeiros meses o0 desafio de atrair clientes e fideliza-los para

continuacdo do negacio.
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REGIMES TRIBUTARIOS E DECISAO EMPRESARIAL

Um dos fatores determinantes para a tomada de decisdo sobre o negocio esta
relacionado ao enquadramento tributario adotado pela empresa, em alguns casos
pode esta deciséo inviabilizar o negécio.

Dentre as tomadas de decisdo em relacéo a tributos a mais importante esta
relacionada ao método de apuracéo do Imposto de Renda e Contribuigdo Social das
pessoas juridicas, o qual apresenta 3 (trés) modalidades de apuracdo: Lucro Real,

Lucro Presumido e Simples Nacional.

Para o respectivo estudo excluimos a possibilidade do Lucro Arbitrado, pois

normalmente este regime é aplicado como maneira punitiva pela autoridade fiscal.

A apuracdo do imposto de renda pelo Lucro Real tem as seguintes
caracteristicas em relacdo a metodologia do calculo, que se traduz como sendo o
lucro liquido contabil do periodo base ajustado por adicbes, exclusdes e
compensacdes prescritas ou autorizadas pelo regulamento do imposto de renda.
Este calculo € demonstrado através do Livro de Apuracéo do Lucro Real (LALUR), o
qual a partir de 2010 passou a ser apresentado de maneira eletrénica através do e-

Lalur.

O Lalur esta divido em duas partes, a primeira apresenta os ajustes do lucro
contébil para o lucro fiscal e a segunda apresenta os fatores que terdo impacto na
apuracdo do imposto de renda em periodos futuros.

As adicdes do lucro real representam as despesas, encargos, perdas,
provisdes, participacdes e outros valores registrados nos livros contabeis que nao
sdo dedutiveis para a o Imposto de renda, com isto a base de calculo do imposto

aumenta e consequentemente o imposto a pagar.

As exclusbes sdo as receitas registradas nos livros contabeis que sé&o

excluidas do resultado, com isto reduzindo a base de calculos do imposto de renda.
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Um exemplo para ilustrar estas situacdes € o registro de variacdo cambial de
ativos e passivos, para o livro contabil estes valores sdo registrados com base na
taxa cambial de fechamento do més para atualizar os valores econémicos destes
itens, independente de suas realizacdes. Para o livro fiscal sdo apenas reconhecidos
os valores realizados, ou seja, quando os ativos sdo recebidos e o0s passivos

liquidados.

O lucro real € vantajoso para empresas que apresentam margem de
lucratividade pequena e empresas que fazem intermediacdo na cadeia produtiva,

pois através deste método é possivel compensar os tributos ndo cumulativos.

A apuracdo do imposto de renda pelo Lucro Presumido, a metodologia do
calculo é diferente do Lucro Real, pois o resultado contabil da empresa néo é levado
em consideracdo e a principal informacgéo para o calculo € o faturamento, antes da
informatizac&o esta metodologia facilitava a fiscalizacdo da Receita Federal sobre o

recolhimento do imposto.

Para obtencdo da base de célculo, devem-se utilizar os percentuais definidos
por atividades aplicaveis sobre o valor da receita bruta apurada no periodo de

competéncia.

Se a empresa exercer atividades mistas, devera aplicar o respectivo
percentual sobre cada uma das receitas segundo as atividades, ndo sendo aplicada
a aliquota reduzida de 16%(dezesseis porcento).

O lucro presumido € vantajoso para empresas que apresentam margem de
lucratividade alta, pois se 0os demais custos da empresa forem inferiores a base de
reducdo da receita 0 imposto pago sera menor.

O Simples Nacional € um regime compartilhado de arrecadacao, cobranca e
fiscalizacdo de tributos aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte.
Abrange a participacdo de todos os entes federados (Unido, Estados, Distrito

Federal e Municipios).
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Para enquadramento no Simples Nacional é necessario o cumprimento das

seguintes condicdes:

e Ser uma microempresa ou de empresa de pequeno porte;
e Cumprir os requisitos previstos na legislacao; e

e Formalizar a opcéo pelo Simples Nacional.

Abaixo segue algumas caracteristicas Regime do Simples Nacional:

e Ser facultativo;

e Ser irretratavel para todo o ano-calendario;

e Abrange os seguintes tributos: IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI,
ICMS, ISS e a Contribuicdo para a Seguridade Social destinada a
Previdéncia Social a cargo da pessoa juridica (CPP);

e Recolhimento dos tributos abrangidos mediante documento Unico de
arrecadacgao - DAS;

e Disponibilizacdo as ME/EPP de sistema eletrénico para a realizacao do
célculo do valor mensal devido, geracdo do DAS e, a partir de janeiro
de 2012, para constituicdo do crédito tributario;

e Apresentacdo de declaracdo Unica e simplificada de informacdes
socioeconOmicas e fiscais;

e Prazo para recolhimento do DAS até o dia 20 do més subsequente
aguele em gue houver sido auferida a receita bruta;

e Possibilidade de os Estados adotarem sublimites para EPP em funcéo
da respectiva participacdo no PIB. Os estabelecimentos localizados
nesses Estados cuja receita bruta total extrapolar o respectivo sublimite
deverdao recolher o ICMS e o ISS diretamente ao Estado ou ao
Municipio.

Para enquadrar os regimes tributarios da empresa foram feitas simulacdes
entre as trés possibilidades: Lucro Real, Lucro Presumido e Simples Federal para os
trés cenarios projetados. Abaixo segue planilha comparativa das opcdes tributarias.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Em todos os cenarios o Simples Federal apresentou o menor valor de
impostos a pagar, na ultima coluna € apresentado o percentual de economia sobre

os demais regimes de tributacdo que ficou em mais de 50% para todas as situagoes.

Possivel concluir que esta decisao tributaria tera forte influéncia sobre a
gestdo da empresa, tornando-a competitiva frente aos concorrentes e com uma
economia interessante de tributos. Permitird a empresa se manter uma posi¢cao
saudavel de caixa, sendo que esta economia acumulada em dois anos pode ser

utilizada para futuras expansoes.
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1. INTRODUCAO

Este apéndice tem como proposta uma abordagem sobre a construcao da
imagem do trabalhador nos diversos processos de producdo, quais sejam, O
taylorismo, o fordismo e o toyotismo, e o0s cuidados com a sua saude e,
consequentemente, sua capacidade de producdo no momento atual do capitalismo,
ou seja, da sociedade pdés-moderna. Este tema justifica-se pelo fato de ser um
componente de fundamental importancia dentro do contexto do projeto apresentado
pelo nosso grupo, intitulado “Cantinho do cochilo”, por tratar-se de uma proposta de
um servico especializado e focado para o descanso do trabalhador durante o

periodo de trabalho.

A metodologia usada para este apéndice foi uma pesquisa bibliografica,
com uma producdo literaria pertinente ao tema proposto.

Apés as leituras, andlises e interpretacdes, verificou-se que grandes
mudancas vém ocorrendo no interior do ambiente de trabalho das empresas ou
organizacdes em relacdo a atencdo a saude do trabalhador, associada a sua
satisfacdo e motivacdo. Esses fatores, conclui-se, sdo focos de atencao por
refletirem diretamente na capacidade de producdo do trabalhador e,
consequentemente, em maior lucratividade para o empregador, empresario ou

patrdo, atuante em qualquer segmento mercadolégico na sociedade capitalista atual.

2. Contextualizacdo da organizacdo ou da empresa na contemporaneidade

A sociedade capitalista da contemporaneidade, também denominada de
poés-moderna, apresenta-se em constantes modificagbes que implicam em
mudancas na vida dos individuos e das organizagfes. Esse processo é longo, mas
que, no momento atual, provoca, também, a necessidade de acompanhar essas
transformacdes para ndo se perder a capacidade de competicdo e/ou de

sobrevivéncia no mercado.

Reforcando essas mudancas no momento atual, Pires (2001, p. 35) cita

que:
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Diante das recentes alteracbes nas relacfes de trabalho da
empresa atual, apontamos algumas variaveis que podem ser
consideradas fonte de transformacdo deste novo cenario que
se configura. Globalizacdo, reestruturacdo produtiva, inovacao
tecnolégica se destacam como principais influéncias diretas
e/ou indiretas no cotidiano das organizacbes. A competicao
acirrada entre as empresas marca um momento novo e
desafiante em que as inovacdes tecnoldgicas sdo constantes.

Além dessas inovacdes, ainda de acordo com Pires (2001), as exigéncias
pela busca de conhecimentos, por uma qualificagcdo melhor, capacidade de exercer
varias funcdes ou flexibilidade, o desemprego, a precarizacdo e a terceirizacado do

trabalho, provocam afetacfes diretas na vida do trabalhador.

A globalizacdo teve uma expansdo mais agressiva a partir dos anos de
1990, especificamente apés a queda do Muro de Berlim em 1989, quando a guerra
fria se findou. Assiste-se, em seguida, a abertura de novos mercados, o0 crescimento
das fusbes entre grandes multinacionais ou corporacdes, a mundializacédo do capital
e 0 aumento acirrado da competividade e por lucratividade das empresas no
mercado. Esses fatores afetaram drasticamente o mercado, as relagbes de trabalho
e, principalmente, a vida cotidiana e a saude do trabalhador.

Nessa perspectiva, as organizacoes, as empresas e todos o0s
empregadores estdo buscando suas adequacdes e, principalmente, pelo fato da

prépria nocdo e mudanca do conceito de empresa terem se modificado.

Atualmente, a empresa ou a organizacdo que nao se atentar pelas novas
exigéncias do mercado, do mundo do trabalho e do profissional necessario para este

contexto tera sérias dificuldades para se manter no mercado globalizado.

Segundo Corréa & Pimenta (2000, p. 4):

[...] @ empresa €&, hoje, um objeto empirico incontornavel. Ela
aparece como um ator social, desenvolvendo forte ideologia,
gue se edifica sobre os elementos da cultura e de uma
hierarquia de valores, capazes de mobilizar energias e de
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servir como polo idealizado. Ela ndo é mais uma forma
atemporal e colocada de fora da histéria das sociedades: ela
aparece no contexto institucional, social e cultural de sua
época. Ela se torna assim um sistema social e humano,
organizador das relacbes entre os homens, fonte de
experiéncias coletivas, fundadora de um jogo psicossocial nao
redutivel ao dominio operatério e técnico. A paixdo e 0s
interesses, a politica e os afetos, a frustacdo e o medo, a
esperanca e 0s desejos estdo sempre presentes neste cenario.

A empresa, portanto, ndo € vista mais como um local impessoal, frio,
onde apenas a racionalidade ou a técnica imperam. De acordo com as autoras
citadas (CORREA & PIMENTA, 2000), a empresa é um local repleto de sentimentos,
de relacdes pessoais, de paixdes, de desejos, de objetivos, de sonhos e, portanto,

composta por pessoas diversas, diferentes, que amam, sofrem e adoecem.

Acrescenta ainda Ashley (2002, p. 11):

Nesse contexto, a empresa que deseja a sua sustentabilidade
a longo prazo precisa ter competéncia para ser uma excelente
gestora de redes de relacionamentos entre diversos grupos de
atores sociais, também conhecidos como stakeholders
(demandantes de suas produtos, fornecedores, trabalhadores,
gestores, acionistas, agentes financeiros, governo, comunidade
local, ecossistema afetado pela sua operagdo, academia-
ciéncia e tecnologia-e, certamente, todos eles enquanto
familias e individuos).

Nesse viés, a cultura dentro das organizacdes possui, atualmente, uma
producdo extensa e rica, que aborda questdes culturais em perspectivas
antropologicas, socioldgicas, filoséficas e histéricas, mas que, no momento, ndo

cabem no ambito deste trabalho.

Entretanto, um dos pontos que emerge dessa discussdo sobre a cultura
dentro da organizacdo ou da empresa é o que se refere a questdo da saude do
trabalhador, que esta enfrentado todas essas alteracbes no mundo do trabalho e

que abordamos a sequir.
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3. Antecedentes da construcdo do trabalhador como um “ser humano” de

caréncias fisicas e psicossociais

A forma como o trabalhador era percebido no processo do modo de
producdo capitalista a época de Frederick Taylor (1856-1915), considerado o
fundador ou o pai da “Administracdo Cientifica”, difere muito da maneira que hoje é
percebida, abordada mais a frente. Para Taylor, cujo método surgiu no final do
século XIX, resumidamente, 0os operarios eram lentos, ndo acompanhavam o ritmo
necessério da producéo e possuiam a “indoléncia sistematica”. O método de Taylor
faz uma andlise do trabalho e um estudo dos tempos e movimentos gastos no
processo produtivo para controlar e dominar os trabalhadores na producéo

capitalista.

Para o Taylorismo, o operéario ideal € aquele do tipo boi, ou seja,
fisicamente forte e politicamente docil, incapaz de se recusar a adotar 0s
métodos determinados pela geréncia. A estratégia era a fabricacdo de
individuos docilizados, submissos e produtivos, como “operério-padrao”
ou “gorila domesticado” ou “homem-boi” ou “soldado do trabalho”,
instaurando uma mecanica dos gestos, controlando as suas atitudes,
introduzindo novos habitos, novos comportamentos, eliminando outros
considerados supérfluos, “racionalizando” a postura, economizando
tempo, modelando a figura do trabalhador (ANTUNES, 2003, p. 53).

Dessa forma, o trabalhador, dentro de método do Taylorismo, nao foi visto
ou percebido como um ser humano, com suas necessidades basicas e sentimentos
inerentes. A sua percepcao foi equiparada a uma maquina ou robd, como também o
foi, a organizacdo ou a empresa. O Taylorismo ignorou o trabalhador como um ser

humano e social.

ApoOs o Taylorismo, surgiu o método denominado Fordismo, idealizado por
Henry Ford (1863-1947), com grande expressdo no inicio do século XX. O Fordismo
nao eliminou o Taylorismo, mas veio para incrementar a produgao e 0 consumo em
massa. Baseou-se em inovagfes tecnoldgicas e organizacionais, com a introducao
da “linha de fluxo” ou “linha de montagem” e a *“cinta transportadora”, com a
producdo massiva, em série, e padronizada. Era um trabalho fragmentado e
rotinizado (ANTUNES, 2003, p. 55).
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A divisdo do trabalho e parcelamento das tarefas é levada ao
extremo e a especializacdo se reduz a uma sé operagdo que
se repete constantemente com a qual o processo de
aprendizagem deve ser mais rapido. Para assegurar um
aproveitamento continuo da forca de trabalho e assim superar
as altas taxas de absenteismol e turnover2 [...] e para delibitar
a forca dos sindicatos, Ford ndo tem duvida em aumentar a
taxa de salarios quando se apresenta como necessaria. [...] A
sujeicao da forca de trabalho ao capital é real e se baseia na
utilizacdo sistematica e racional da Ciéncia e da Tecnologia na
organizacdo do trabalho e no processo produtivo (ANTUNES,
2003, p. 59).

Observa-se a apropriagéo pelo capital de todo o processo produtivo e a
reducdo, ainda mais, da autonomia do trabalhador as tarefas repetitivas,
extenuantes e fadigantes, sem nenhuma preocupacdo com 0s aspectos humanos

referentes as condicdes fisicas e psicossociais.

Entretanto, € nessa época e contexto que surge a organizacdo da
resisténcia dos operarios por meio dos sindicatos de classe. Esses comecam a
denunciar os maus tratos, a insalubridade, o desgaste fisico e mental. Comegcam-se
as reivindicacdes de melhores salarios, estabilidade no emprego, beneficios e
garantias sociais, melhores condi¢cdes de trabalho, seguridade social, além de
reducao da jornada de trabalho.

O modelo Fordista, segundo Antunes (2000), diferentemente do processo
anterior, ou seja, do Taylorismo, desejava controlar e dominar o trabalhador para
além do espaco da fabrica. Preocupava-se com a disciplina da familia, com as
praticas sexuais, com a moral familiar, com o controle do alcoolismo, bem como com
as praticas esportivas e culturais. Ressalta-se, no entanto, que o interesse era
manter a boa forma fisica dos operarios para o objetivo final, isto é, aumentar a

produtividade e a lucratividade para o empregador ou o patréo.

De acordo com Antunes (2000), a Crise de 1929 ou a recessao
americana, fez surgir uma nova proposta de regulacdo da economia para a

superacao dessa crise. Para tanto, o inglés John Keynes (1883-1946), elaborou uma

' O termo “ absenteismo” significafalta ao trabalho (ANTUNES, 2003).
2O termo “turnover” significa grande rotatividade dos trabalhadores no emprego (ANTUNES, 2003).
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série de medidas introduzindo o Estado do Bem-estar Social, também denominado
Weltare State, para garantir o emprego pleno, beneficios sociais e seguridade social,
com a exigéncia de ndo adesao ao socialismo por parte dos trabalhadores. Iniciava-
se a juncao do Fordismo com o Keynesianismo, um pacto entre capital e trabalho
com a mediacdo pelo Estado que vigorou até a década de 1970. Nesse momento,
instalou-se uma crise de produtividade nas industrias que, de acordo com Antunes
(2000), houve um deslocamento do capital para as finangcas gerando uma “crise

estrutural do capital”, com a queda da taxa de lucro e do mecanismo da “regulacéo”.

Frente a essa crise, houve a necessidade de reorganizacdo do capital, do
neoliberalismo (sistema ideoldgico), de um novo processo de reestruturacdo da
producao e do trabalho. Esse novo modelo de reestruturacdo produtiva é conhecida
por Toyotismo ou neofordismo ou economia flexivel, o que demandou, também,
além de mudancas radicais na forma de producédo, a construcao e a exigéncia de um
novo trabalhador, agora, com um “novo olhar” sobre as suas “necessidades
humanas”, sobre as suas condicdes fisicas, psiquicas e, portanto, sobre a sua saude
laboral. Mesmo ndo sendo, ainda, uma pratica generalizada em todas as
organizacbes ou empresas, ressalta-se uma grande producao literaria sobre esse
tema, bem como um acalorado discurso sobre a importancia do trabalhador,
buscando sua valorizacdo e apontando como o principal elemento dentro das
organizacfes e empresas. Ressalta-se que essa visdo ainda € pontuada, mas, 0
mais importante é que esteja sendo divulgada, mesmo que paralelamente. E nessa
perspectiva que abordamos a mudanca de tratamento em relacdo ao trabalhador,
levando-se em conta suas fadigas e seus sentimentos, ou seja, uma atencdo a sua

“salde integral” que, em nenhum momento anterior a esse, existiu.

4- A “nova pressao” do trabalhador no processo produtivo do Toyotismo

No final da década de 1960 foi introduzido no Japéo por Taichi Ohno, um
novo modelo japonés ou TQC (Total Quality Control), isto é, Qualidade Total,
denominado de Toyotismo, caracterizado por um modo de producado flexivel e

divulgado para outros paises capitalistas. Era preciso simplificar o modelo de
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producdo fordista e, para, tanto introduziram novas técnicas para alterar as
maquinas durante a producdo, ampliar a oferta e a diversificacdo dos produtos.

Segundo Alves (2001), foi planejado um modelo de producédo que focava
a automatizacdo, o just-in-time ( hora certa ou tempo justo), mao-de-obra flexivel,
trabalho em equipe, os Circulos de Controle de Qualidade (CCQ’s), geréncia ou
gestéo participativa, a subcontratacéo e a administragao por estresse ou pressao.

Reforcando o rigor desse novo modelo de producéo japonés, Gounet
(2000, p.103) afirma:

[...] os trabalhadores vém trabalhar doentes. No Japé&o, isso se
desenvolve no quadro do trabalho em grupo: o ausente nao &
substituido e o time deve se desembaracar sem ele [...] aquele
gue nado se sente bem vem para a empresa ainda assim, para
evitar sobrecarregar seus colegas. Em certos casos, esses
ultimos foram procurar o doente para trazé-lo para a cadeia de
montagem. Essa cadeia de caga aos doentes é introduzida de
forma geral na industria automotiva mundial.

by

Assim, por meio de novas técnicas implantadas a gestdo, os
trabalhadores foram expostos ainda mais ao controle e a pressdo na forma de
producao do toyotismo. O tempo para a familia e o lazer foi reduzido e o que resta
dele é aproveitado para a recuperacdo e o repouso. Surge um alto nimero de casos
de suicidios e os acidentes de trabalho passam a ser rotineiros. As relacdes e a
forca de trabalho desconhecem qualquer forma de subjetividade, enquanto os
valores e as motivacfes culturais sdo orientados apenas para 0 determinismo
econdmico (OCADA, 2004).

Ainda, os direitos sociais adquiridos ao longo do século XX por meio de
inUmeras greves e lutas foram desregulamentados, ou seja, flexibilizados para
atender a nova gestéo e, consequentemente, a subcontratagdo torna-se um recurso
no modelo do toyotismo.

N&o é proposta abordar todas as mudancas introduzidas pelo modo de
producao japonés neste trabalho, mas, contextualizar o recrudescimento do controle
rigido sobre os trabalhadores e entender, principalmente, como a pressao no
trabalho desencadeou, ainda mais, diversas formas de doencas aos trabalhadores.

Apenas de ser considerado e nomeado como “novo modelo de produgéo”,
o toyotismo, de acordo com Antunes (1999, p.33) nos esclarece que:
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[...] a questdo que nos parece mais pertinente é aquela que
interroga em que medida a producdo capitalista pelo modelo
toyotismo se diferencia essencialmente ou ndo das varias
formas existentes de fordismo....] a diminuicdo entre
colaboracdo e execucdo, entre concepcdo e producdo, que
constantemente se atribui ao toyotismo, sé € possivel porque
se realiza no universo estrito e rigorosamente concebido do
sistema produtor de mercadorias, do processo de criacdo e
valorizacdo do capital.

Assim, na perspectiva do referido autor, o toyotismo nao significa um
“novo modelo de producdo”, mas, uma continuidade do modo de producdo do
taylorismo e do fordismo. O objetivo central permaneceu o mesmo, isto €, o controle,
o dominio e a capacidade do poder de acumulacao do capital. Ainda, de acordo com
Antunes (2002), nos anos de 1980 € que se observa a mais profunda crise do século
XX, momento em que ocorre, dentre tantas mudancas, a desumanizacdo dos
trabalhadores por meio da submissdo a um trabalho impessoal, de estranhamento,
de precarizacédo e de alienacdo. Esse sujeito trabalhador, em sua maioria, vive em
funcdo de seu trabalho apenas, produzindo para outro individuo e nunca usufruindo
do produto que ele préprio produz. E dentro deste contexto de caracterizacées como
a gestdo participativa, de flexibilizacdo, de eliminacdo do desperdicio, de
subcontratacéo, de terceirizacao e de alienacéo que ressaltamos, paradoxalmente, o
discurso da necessidade da valorizagdo do sujeito trabalhador, atentando,
especificamente, para a qualidade de sua saude.

E também, neste mesmo contexto, que surge a proposta do “Cantinho do
cochilo” como uma alternativa para a minimizacdo do estresse, da insOnia, do
cansaco e da fadiga do trabalhador pertencente a todos os segmentos e status
social, pois a presséo do capital ocorre entre todos os individuos que estéo inseridos
no mercado do capital.

As doencas ocupacionais sao diversas e produzidas na sociedade em
que se vive, podendo atingir todos 0s sujeitos.

Nessa perspectiva, escreve Freire (1997, p.16):

[...] 0 ser humano é um todo bioldgico, ecoldgico e socialmente
determinado. E seu bem-estar - além de fisico, psicossocial —
esta dependente e relacionado a situagbes que o envolvem,
como membro de um grupo, em particular, e de uma
comunidade, e mais do isto, de um sistema socio - cultural em
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geral, ndo apenas de sua heranca biol6gica ou de fatores
ecoldgicos.

Nesse sentido, as mudancas de valores nas organiza¢des, no espago e
nas relacbes sociais e, também, nos processos produtivos, provocam e
desencadeiam as doencas ocupacionais onde todos o0s individuos estdo
potencialmente sujeitos a elas, pelo simples fato de serem “seres humanos”.
Ressalta ainda Veloso (apud PIMENTA & CORREA, 2001, p.194) que existe

[...] o antagonismo de categorias diferentes dentre da
sociedade de consumo entre os que acham que mandam
(clientes) e o0s que acham que devem obedecer
(trabalhadores), permeados por um contexto desagradavel
para ambos (a organizacdo e suas incoeréncias). [...] Nessa
relacdo, que se concretiza dentro de relagdes interpessoais
durante o processo de trabalho do empregado e o processo de
consumo do cliente, estabelecem-se relacdes sociais de poder
que sdo, muitas vezes, conscientes para ambas as partes.

A tensdo ou pressdo exercida tanto no espacgo produtivo como nas
diversas relacdes em sociedade é compartilhada por todos os sujeitos, apesar de
um lado, ou seja, o lado dos empregados, estar em desvantagem no processo de
trabalho.

Em relacdo a essa divisdo, reforca Coggiola (2002) que o mundo tera
duas tendéncias que ndo se conciliardo, apresentando uma elite de conhecimento e
bem informada, responsavel pela lideranca da economia global caracterizada por
uma alta tecnologia. Do lado oposto, um numero de trabalhadores cada vez maior
deslocados, sem esperancas, e sem perspectivas de conquistar um trabalho digno
em um universo extremamente automatizado. Esses trabalhadores, cada vez mais
alienados, apresentam, por isso, niveis altos e crescentes de estresse no interior
desse mundo tecnoldgico e de inseguranca no trabalho.

Consequentemente, esse aumento do desemprego acarreta diversas
formas de doencas como, por exemplo, a depressao e a saude mental deteriorada.
Apbs essa morte psicolégica, prossegue a morte real, aumentando,
significativamente, o nimero de morte por suicidios.

Por viver em um contexto social ou em uma sociedade construida por

simbolos, valores e uma cultura especifica, os individuos vivem e sofrem dentro
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dessa mesma realidade que é uma construcdo humana, especifica de cada época e
local. Assim, de acordo com Veloso (apud PIMENTA & CORREA, 2001, p.189), “[...]
podemos apontar que algumas fontes de pressdo sdo socialmente construidas e
variam com o desenvolvimento sécio - historico.” Essas fontes de pressao, precisam,
entdo, ser analisadas, reinterpretadas e entendidas conforme cada ou novo
contexto, levando - se em conta todos os fatores e possibilidade que ocorrem em
uma determinada sociedade (VELOSO apud PIMENTA & CORREA, 2001).

5. Mudancgas pontuadas nas empresas no contexto atual

As empresas ou organizacdes estdo se posicionando de forma diferente
em relacdo ao passado, ou seja, ndo se identificam apenas como negoécios
comerciais ou industriais. Uma mudanca que ja se percebe em seu interior é o fato
das empresas serem responsaveis por uma regulacado de novas formas de viver, de
relacionar e de trabalhar (PIMENTA, 1999).

Nessa perspectiva, a empresa se coloca em uma posi¢ao importante e de
destague perante a sociedade e as instituicbes politicas e sociais de nossa
contemporaneidade.

Segundo Pimenta (1999, p. 130):

Revalorizadas no contexto social, as empresas privilegiam seu
potencial humano e sua cultura especifica para solicitar de seu
pessoal maior engajamento individual e coletivo na qualidade e
na performance do trabalho. O que vive hoje a empresa é
extremamente carregado de consequéncias econdmicas,
sociais e culturais que ultrapassam sua estrutura de um
simples aparelho econdmico. Essa sua transformagéo dentro
da consciéncia comum impde que se reconhecam as
regulagdes sociais complexas de seu real funcionamento. Ela é
um produto da sociedade que busca a legitimidade na
perspectiva dos direitos, das culturas e das forgas econdmicas
e politicas de uma época e de uma historia em curso.

A complexidade da estrutura da empresa deve-se ao fato de que, apesar
de ser fruto e refletir a cultura da sociedade na qual pertence, ela possui, também,

sua proépria cultura. Ela é, ao mesmo tempo, criadora e reprodutora do tecido social.
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Com todas as criticas negativas a sociedade capitalista com seus
diversos processos de producdo que pressionam, dividem e alienam cada vez mais
os individuos, a autora Pimenta (1999, p. 131) afirma que a subjetividade politica
coloca-se como uma alternativa ao poder do capital, sendo possivel e que nasce,
exatamente, da “[...] destruicdo permanente da experiéncia de dominacao”.

Apesar, ainda, dos inUmeros fatores que degradam os trabalhadores e os
colocam em uma situacdo de angustia e sem perspectiva, existem e surgem outras
possibilidades ao se exigir uma mao-de-obra qualificada, além de ofertas de
condicGes de treinamento, formacéo e crescimento do quadro de funcionarios no
espaco das empresas.

Ressalta Pimenta (1999, p. 133) que:

A nova valorizacdo implica o trabalhador total, o
aproveitamento de sua inteligéncia, sua liberdade, sua vontade
através da participacdo e integracdo a empresa, processada
em moldes diferentes dos tradicionais. Todas essas
transformacdes constituem, assim, um processo complexo de
inUmeras variaveis.

Algumas empresas, portanto, acreditam e reconhecem que ao se
respeitar os direitos dos funcionarios e seus problemas relacionados a organizagado
do ambiente produtivo, promove uma participacdo mais ativa dos mesmos. Acarreta
e favorece, ainda, a qualidade da producao, o desenvolvimento da autoestima e um
sentimento de acolhimento ou pertencimento, promovendo um espirito de
cooperacao (PIMENTA, 1999).

Nesse cenario de mudancas, 0 que se torna necessario é integrar a

técnica a experiéncia e a existéncia humana.

O que esta em jogo e, [..] determina em profundidade a
eficiéncia, ndo é simplesmente a atitude dos atores em fazer
circular rapida e claramente os dados técnicos ou econdmicos
(a informatica faz isso), mas, sim, a capacidade de construir um
conjunto de novas representacdes e de novos esquemas de
acdo e de confronta-las através da experiéncia, em que a
existéncia social ordinaria ndo pode ser dissociada da
profissionalidade técnica (PIMENTA, 1999, p. 134).
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A presenca humana e sua intervencdo no processo produtivo é que
poderdo transformar a racionalizacdo. Isso exige 0 uso da subjetividade pelo
trabalhador, pois essa € o canal por meio do qual ele se coloca frente as exigéncias
e solicitagOes feitas pela vida e pelo ambiente de trabalho. A subjetividade, de
acordo com Pimenta (1999, p. 137), “[...] € definida como o mediador ativo entre as
formas sociais em que o sujeito escolhe entre estas formas e procura 0os meios de
torna-las compativeis”. Dessa forma, a subjetividade expressa as diferencas entre 0s
sujeitos, cujos objetivos individuais e coletivos dos funcionarios nunca serao ou séo
iguais aos da empresa.

A nocéo de cidadania € outra perspectiva de mudanca, por se apresentar
como uma proposta de novas formas de organizagdo, de sociabilidade e, ndo,
apenas, no cumprimento dos direitos legais. Essa nova nocdo de cidadania,

segundo Pimenta (1999, p. 144) se apresenta

[...] como um projeto de relagdes mais igualitarias em todos os
niveis e ndo somente através da incorporacdo a um sistema
politico, em seu sentido mais estreito. E um processo de
transformacdo das praticas sociais que se enraizam e se
desenvolvem em toda a sociedade.

O desafio é reconhecer e respeitar a individualidade dos sujeitos e,
concomitante, incorporar essa individualidade aos interesses e objetivos da
empresa. Isso provocard a construcdo de um novo espaco de trabalho e novas
relacbes de producdo e de relacdes interpessoais (REZENDE; ROCHA; SOARES
apud PIMENTA, 1999).

Dentro, ainda, desse cenério de mudangas, mesmo que pontuadas, as
empresas estdo reconhecendo a necessidade do equilibrio entre o trabalho e o
lazer. O ndo reconhecimento dessa questdo pode afetar a prépria contratacdo e a
permanéncia do trabalhador no emprego.

De acordo com Grayson e Hodges (2002, p. 111):

[...] ignorar a questdo do equilibrio trabalho-lazer pode trazer
dificuldades [...]: doencas persistentes e atrasos; baixa
retencdo de funcionarios; altos indices de abandono do
emprego apdés a licenca - maternidade; moral e
comprometimento baixos e inconstantes; e reducao de clientes
importantes.
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A propria imagem da empresa é afetada ao ser exposta por meio de
acOes judiciais pelos funcionarios por motivos de doencas ocupacionais ou de
estresse. Por conta das consequéncias do ndo equilibrio entre trabalho-lazer, as
empresas estdo adotando beneficios que amenizam esses problemas. Esses
beneficios, segundo Grayson e Hodges (2002), trazem a empresa, por parte dos
funcionarios, mais lealdade, flexibilidade, receptividade as propostas de mudancas
e, consequentemente, um aumento na produtividade e lucratividade. “Ao criar
programas de trabalho-lazer, as empresas mostram aos empregados que ‘se pode
conversar’ sobre assuntos que antes eram tabus, como estresse, e que estao
tentando fazer com que a cultura das horas extras n&do seja rotina” (GRAYSON;
HODGES, 2002, p. 111).

Ao se permitir o equilibrio entre o descanso e o trabalho, a empresa esta
atenta a qualidade da saude do trabalhador ou de seus funcionarios. A demanda
pela saude e bem-estar, de acordo com Grayson e Hodges (2002), cresce mais em
paises considerados emergentes, onde 0S governos possuem menos recursos ou
condicOes para sanar os problemas relacionados a saude. E, inclusive, sdo esses
paises ou sociedades que apresentam mais crises e epidemias de doencas como
Aids, malaria, tuberculose e outras. Esses cuidados com a saude evitam grandes e
graves problemas no funcionamento e na rotina do trabalho de uma empresa e, por

isso, justifica-se a importancia que atribuimos a essa questao, neste apéndice.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Foi dentro da perspectiva de propor melhorias para a qualidade de vida
dos individuos, dos funcionarios ou quaisquer trabalhadores, que esse apéndice
buscou analisar e chamar a atengao para as formas como os trabalhadores ou o “ser
humano” foi e continua sendo percebido no ambito do processo de producao
capitalista, independente de qualquer modelo de producéo especifico.

Por isso, justifica-se, também, a importancia do “Cantinho do cochilo” que,
com certeza, trara beneficios para todos aqueles que usarem de seus servicos.

Se a rigidez, o controle e a pressdo sao impostos pela organizagao do
processo produtivo, essa gestdo € responsavel pela criacdo das doencas
ocupacionais.

Nesse sentido, os ambientes de trabalho podem ser moldados
de forma que os niveis de sofrimento sejam considerados
toleraveis aos empregados, por meio de variaveis manipulaveis
pela geréncia, tais como modelo de gestao, layout do trabalho,
politicas de Recursos Humanos, dentre outro. A0 mesmo
tempo, tais constatacbes imputam a mesma geréncia a
responsabilidade pela saude daqueles que trabalham sob sua
supervisdo (VELOSO apud PIMENTA & CORREA, 2001, p.
199).

Com esse mesmo pensamento, acreditamos ndo eliminar totalmente,
mas, pelo menos, minimizar o sofrimento dos individuos na sociedade atual, tendo
em vista as possibilidades apresentadas na citagéo acima.

Acreditamos também que, ao colocarmos no mercado os “Cantinhos do
cochilo”, estaremos contribuindo mesmo que, timidamente, com um tipo de servi¢o
gue possa contribuir para um momento de prazer, de descanso e de relaxamento
contra as pressoes, as tensdes, 0 estresse e a insonia do dia - a - dia de todos o0s
sujeitos que trabalham.

E, conclui - se que, uma sociedade sadia deve ser composta por um
governo eficiente, um publico participativo, empresas eficientes e organizacées
sociais e comunitarias também eficientes. A esfera do setor social, juntamente com
suas organizacoes, tem como funcdo mudar e transformar vidas, deve se preocupar
com a saude da mente, do espirito e do corpo de pessoas dentro de um espaco de
respeito a uma cidadania com responsabilidade para com todos os sujeitos da

sociedade.
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As Estratégias de Comunicagao em Marketing para o Sucesso do Negécio.
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1 INTRODUCAO

Com a intensificagdo das concorréncias nos dias de hoje, as organizacdes
perceberam que precisam tratar os clientes de forma diferenciada. Isso pelo fato dos
clientes terem mais opg¢des no mercado e ndo precisarem ser leais as instituigoes.
Com isto, as empresas estdo buscando diferentes formas de gerenciar 0s

relacionamentos com seus clientes.

A complexidade dos mercados e bem como os diversos niveis de
relacionamento entre as empresas e 0s clientes exigem das organizagdes 0
estabelecimento de grande nivel de trocas de informacgcdes e, de comunicacdo de

marketing.

2 MARKETING

A Importdncia da comunicacdo no marketing cresce a cada dia
desenvolvendo-se na globalizacdo, e € ponto fundamental na divulgacdo das

empresas, produtos e servicos.

O objetivo inicial de marketing era reduzir o custo de producdo, e
conseqguentemente diminuir o preco final do produto, a partir da venda a um grande
namero de consumidores. Logo, o foco passou a ser o cliente, e com objetivo de
atender as necessidades dos clientes e satisfazé-los, as empresas passaram a

utilizar técnicas de pesquisas e criar bancos de dados de seus clientes.

Segundo Zenone (2011), recentemente, marketing tem sofrido répidas
transformacdes, que forcam as empresas a reverem suas estratégias
mercadoldgicas. Um novo formato de marketing ganha forcas, em que as empresas
devem buscar o equilibrio entre as necessidades mercadoldgicas e econdmicas com

os interesses da sociedade, e respeitar as questdes relacionadas ao meio ambiente.
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A era de marketing socialmente correto incorpora 0s conceitos de ética
organizacional, responsabilidade social e sustentabilidade. A responsabilidade
Social aplicada a marketing, segundo Zenone (2011) corresponde a uma pratica que
respeite os valores e as questdes sociais e ambientais, gerando em valor prometido
aos clientes, e interagindo de forma ética com seus stakeholders (concorrentes,

clientes, fornecedores, parceiros e intermediarios).

2.1 A Eficiéncia Publicitaria

A propaganda é uma tatica mercadoldgica, um instrumento de vendas. Ela
trabalha com arte, criatividade, raciocinio, moda, cultura, psicologia, tecnologia, ou
seja, um composto de valores e manifestacbes da capacidade humana. Para
Zenone (2011), a propaganda e as relacdes publicas sdo atividades importantes na
comunicacdo e desempenham um papel estratégico na criacdo de valores para 0s

consumidores bem como para as empresas.

A propaganda € uma técnica de comunicacdo em massa, com objetivo de
fornecer informacdes a um publico determinado. Além do carater informativo, a
propaganda pode assumir um importante papel de persuadir os consumidores a uma
acdo, ou seja, ela pode colaborar no desenvolvimento de preferéncia por uma

marca, estimulando a compra por um servi¢o ou produto.

2.2 Estratégias da Comunicacéo:

A complexidade dos mercados e 0s nhiveis de relacionamento entre as
empresas e 0 mercado exigem das organizagcdes uma grande troca de informagdes

e, portanto, de comunicacgdes de marketing.

O objetivo da comunicacao esté diretamente relacionado com os objetivos de
marketing. Sendo que o objetivo de comunicacédo refere-se a determinacao daquilo
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que os clientes/consumidores devem receber do produto/servico e da marca, por
intermédio de propaganda, relacionado com os beneficios e a imagem (ZENONE,
2011).

A comunicagdo é um meio e ndo um fim em si mesma. Como parte
integrante do marketing, sua funcao é fornecer o apoio necessario para que
as estratégias de marketing possam ser divulgadas ao publico no momento
certo de sua implementacéo, da forma mais adequada e com a intensidade
necessaria para causar 0 impacto perante o consumidor, e 0 cliente
(CORREA, 2006, P.11).

As Estratégias de Comunicacdo sdo os meios utilizados para se atingir o
publico alvo (KOTLER, 2003).

Essas relacdes de uma forma geral podem ser classificadas em seis formas

basicas que exigem a cobertura das ac6es de comunicacao.
1. Relacéao cliente-empresa:

E a comunicag&o formal ou informal entre o cliente e a empresa, que ajuda no
fortalecimento da imagem da marca, da venda dos produtos ou dos servigos aos
clientes. Geralmente, é nessa relacdo que as empresas desenvolvem a maior parte

das estratégias de comunicacgao e, conseqientemente, de investimentos.
2. Relacao cliente-funcionario:

Os funcionérios séo responsaveis em diversos niveis e formas pelo contato
com o mercado e devem participar das estratégias de comunicagdo. Além disso,
eles tém a potencialidade do monitoramento das informagdes relacionadas aos

clientes, sendo uma excelente base para pesquisas e analises de mercado.

3. Relacgéo funcionario-empresa:

A partir da comunicacao formal ou informal entre funcionario e a empresa, é

possivel recrutar e manter os funcionarios.
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4. Relacédo funcionério-funcionario:

Por intermédio da comunicacdo entre os funciondrios, é estabelecida a

identidade da organizacdo, mantendo a consisténcia do trabalho e o estreitamento

da relacdo entre os funcionarios.

5. Relacao cliente-cliente:

Através da comunicacdo entre os clientes, é possivel averiguar a opinido

geral sobre a empresa, formando desta forma, os créditos da empresa e o

desenvolvimento da marca.

6. Relacdo empresa-empresa:

O estabelecimento de uma transacao entre as empresas durante sua troca de

informacgdes ajuda a ter um gerenciamento mais eficaz da comunicacao.

Com tudo isso, nossas acdes de Marketing serao:

1.

Painel de divulgagéo na fachada do estabelecimento, com o objetivo de
facilitar a identificacdo do local e chamar a atencao dos clientes pelo
visual, e reforcando o conceito da marca;

Entrega de flyers nas ruas, com divulgacdo de endereco eletronico,
endereco do local e fotos dos servicos ofertados, respectivas
promogodes e descontos;

Site da empresa onde sera possivel realizar reservas;

Seré implantado um sistema de fidelizacdo, através de um cadastro
dos clientes no site ou na recepcdo do espaco Cantinho do Cochilo,
para envio de mala direta através de e-mail e divulgacdo de
promocdoes;

Utilizacdo da internet para divulgar o Cantinho do Cochilo em redes
sociais: Twitter, Facebook e outros.

Sera feito propaganda através de radios direcionadas ao nosso publico
alvo com o objetivo de divulgar a marca.

Faremos também a propaganda nas ruas, pois aparenta ser mais direto

e chamativo, e subsequiente com melhor custo benéfico, distribuindo
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panfletos informativos em centros comerciais, universidades,

restaurantes, bancos e shoppings da regiao.

8. Serao colocados Outdoors em locais estratégicos, como em vias de
grande circulacdo de pessoas e vias rapidas, com foco na divulgacdo

do espaco Cantinho do Cochilo.

2.3 Estratégias para relacionamento

O objetivo do marketing de relacionamento é a manutencdo de uma base de
clientes rentaveis. A estratégia de relacionamento se torna invejavel quando o
posicionamento de mercado se torna vantajoso e inimitavel pela concorréncia
(KOTLER, 2006).

Relagbes publicas é o desenvolvimento de boas relagdes com os diversos
publicos da empresa pela obtencao de publicidade favoravel, construcéo de
uma boa imagem corporativa e administracdo ou impedimento da
disseminacdo de boatos, histérias ou eventos desfavoraveis (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003).

O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da lideranca
no mercado, a aceitacdo de novos produtos e servigcos e a consecucao da fidelidade
do consumidor (ZENONE, 2011).

O Cantinho do Cochilo estard cadastrando seus clientes em seu banco de
dados, com o intuito de inclui-los em promocdes, descontos conforme a frequéncia,
além de incentivar a levar novos clientes a conhecer os servigos oferecidos pelo

Cantinho, divulgando a marca e a qualidade oferecida, visando sua fidelizacéo.
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2.4  Estratégias para Merchandising

Merchandising é o conjunto dos instrumentos de comunica¢do, promocao,
demonstracdo e exposicdo do produto no ponto de venda, visando estimular a

compra imediata pelo consumidor (DIAS, 2003).

O trabalho de merchandising € acompanhar e administrar toda a trajetéria de
um servico, produto ou marca, desde o estoque do produtor até o estoque da loja,
passando pela area de vendas, e chegando no estoque do publico-alvo (ZENONE,
2011).

O cantinho do Cochilo, além de divulgar e promover 0S seus Servicos,
também estara disponibilizando um ambiente aconchegante e que 0s seus clientes
possam se sentir a vontade e com toda privacidade. O objetivo principal do espaco é
fazer com que os clientes permanecam o maximo possivel no Cantinho do Cochilo

com todo conforto.

2.5 Estratégias para Promocéao

“‘Promocdo de vendas sdo os incentivos de curto prazo para estimular a
compra ou a venda de um produto ou servico” (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

O objetivo principal da promog¢éo de vendas € incrementar as vendas, do tipo
nao pessoal, mas que inclui freqientemente merchandising, propaganda e vendas
pessoais (ZENONE, 2011).

O Cantinho do Cochilo estara trabalhando intensamente em seu inicio com

promocdes dos servicos oferecidos, com o intuito de deixar a marca mais conhecida.

A empresa trabalhard com uma promocao, que objetiva acumular pontos para
trocé-los por locacdo gratuita, ou seja, a cada 10 locacdes pagas, o cliente ganha
uma locacao por conta da empresa. Durante os dias da semana, poderao ocorrer
também promocg6es eventuais, divulgadas pelo site do Cantinho do Cochilo.
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2.6 Acompanhamento do desempenho de Marketing

O sistema de informacdo é constituido de pessoas, equipamentos e
procedimentos que reunem, selecionam, avaliam e distribuem informacgfes
necessarias, atuais e precisas para que os profissionais de marketing possam tomar
suas decisdes (KOTLER, 2003).

Com a finalidade de atender as necessidades dos clientes, o Cantinho do
Cochilo utilizara algumas ferramentas que possam mensurar a satisfacdo do cliente,

avaliando o atendimento e os servicos ofertados.

1. Pesquisa de satisfacdo: Seré disponibilizado na saida da recepc¢do, um
questionario objetivo, que visa analisar e avaliar a aceitacdo dos servi¢cos

ofertados pelo Cantinho pelo publico.

2. Servico de atendimento ao cliente: através do site e também por telefone,
os clientes poderdo solicitar informacbes, dar sugestdes e fazer
reclamacoes, recebendo feedbacks do Cantinho do Cochilo, que devera
registrar as informacdes para que possam ser resolvidos e melhorados os

servigos, processos e atendimento do espaco.
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3 CONCLUSAO

A comunicagdo em marketing € um diferencial que as empresas estédo
buscando para liderarem no mercado. Sendo que o foco ndo € somente atrair novos

clientes, mas em reter os clientes ja existentes, buscando a fidelizacdo dos mesmos.

Através deste apéndice procurou-se evidenciar as estratégias de marketing
que serdo adotadas pelo espaco Cantinho do Cochilo, a importancia da Gestao
Estratégica de comunicacdo em Marketing no dia-a-dia da empresa, os resultados
almejados pelos so6cios serdo acelerados uma vez que estas praticas resultam em
valorizac&do da marca, melhorias nos servicos ofertados, fidelizacdo de seus servi¢os
e exceléncia nas relagbes com seus stakeholders que sdo seus funcionarios,

fornecedores, clientes e parceiros.
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Atendimento ao Cliente
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1 INTRODUCAO

O Cantinho do cochilo tem com um das suas for¢as o atendimento ao cliente.
As empresas de uma forma geral buscam sempre atender as necessidades dos
seus clientes, e o Cantinho do Cochilo, mais do priorizar o atendimento ao cliente

deve proporcionar um clima agradavel, discreto e de bem estar.

Os servicos ao cliente tém inicio colocando-se as pessoas em primeiro lugar,
ja que a empresa tem como razdo de ser o atendimento de necessidades de
pessoas. Cliente € a pessoa que compra. Cliente é a primeira pessoa com a qual
temos que nos preocupar. O mundo dos negdcios esta repleto de exemplos de
sucesso de empresas dedicadas a servicos de alta qualidade. Ndo adianta ter um
bom produto sem um bom servico. Ele complementa o produto e atende a

necessidade as quais este, sozinho, ndo consegue atender.

2 PERCEPCAO DO QUE E UM CLIENTE

Devemos ter sempre em mente que o cliente é:
e A pessoa mais importante para o negocio;
e O cliente ndo depende de nds. N6s € que dependemos dele;

e Cliente ndo representa uma interrup¢do do nosso trabalho. Ele € o préprio

propdsito do mesmo;

e Um cliente ndo nos faz um favor quando vem ao nosso negocio. N6s nao
Ihe estamos fazendo nenhum favor pelo fato de estarmos a sua

disposicéo.

e O cliente é uma parte essencial do negécio. Jamais podemos considerar o

cliente como um intrometido, intruso ou leigo;

e Um cliente ndo é apenas dinheiro em caixa. Ele € um ser humano com

sentimentos e precisa ser tratado com respeito;
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e Um cliente € merecedor de toda a atengdo e cortesia que se possa a ele
dispensar. Ele é o sangue da vida desse e de qualquer outro negdécio. E

ele que paga 0 nosso salario;
e Sem o cliente nos fechariamos as nossas portas;

e Cliente feliz € uma vantagem imbativel. Manter os clientes felizes é a
melhor defesa contra a concorréncia. A empresa que mantém clientes

felizes torna-se imbativel.

3 CAUSA DOS PROBLEMAS PARA O CLIENTE

Entre as fontes dos problemas podemos citar os seguintes:

e Provocados pelos empregados da empresa:
o Falha em seguir as politicas e os procedimentos estabelecidos.

e De responsabilidade da propria empresa:
0 As especificagbes do produto/servico ndo atingem as expectativas
do cliente.
o0 Promessas exageradas do setor de marketing.

o Falhas de unidade para fazer a coordenagéo.

e Devidas ao préprio cliente:
0 Expectativas incorretas.
0 Incompeténcia e erros cometidos pelo cliente.

o Cliente que evita pagamento.

Muitas empresas assumem que grande parte da insatisfacdo é provocada
pelas agdes individuais dos seus empregados.
Estudos de diversas instituicbes de pesquisa mostram que as acOes de

empregados causam de 20 a 30% dos problemas.
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A empresa e 0 proprio cliente sdo os responsaveis pelos restantes 80%.
Surpresas desagradaveis aparecem com o projeto ruim dos produtos e servigos,
exageros do marketing, as paradas dos sistemas de informacgéao etc.

4 OUVIR AS RECLAMACOES

O Cantinho do cochilo pretende ouvir sempre o0 que o seu cliente tem a dizer,
tanto é que a cada utilizacdo o cliente preenchera uma pesquisa de satisfacdo, onde

irA expressar a sua opinido sobre 0s servigos.

O prof. J.N.Sheth da Universidade de Southern, California, estima que custa 5
vezes mais substituir um cliente tipico por outro, do que tomar as a¢cdes adequadas

para manter o “antigo” no lugar.

Empresas que ndo querem ouvir a voz do cliente gastam milhdes de ddlares
em divulgacdo apenas para substituir os clientes que estdo perdendo e, mesmo

assim, continuam sem saber por que 0s negdécios estdo em perigo.

A Unica maneira de dirigir a empresa e torna-la mais lucrativa é satura-la com

a voz do cliente.

Devem-se ouvir vozes tanto dos contentes como dos descontentes e ai

utilizar essa informacéo para dar e oferecer um melhor servigo.

O Dr. Theodore Levitt avisa: “Conheca o seu cliente melhor que a sua prépria

familia, satisfaca-o completamente e vocé tera sucesso”.

S QUALIDADE DO ATENDIMENTO AO CLIENTE

Cada situacdo de atendimento é Unica; varia, portanto de pessoa para pessoa
e de momento para momento. Em funcdo disso, o atendimento deve ser
diferenciado.

Pesquisas realizadas pela psicologia social demonstram que as pessoas

sentem necessidade de serem tratadas como Unicas. Muitas vezes, essa
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necessidade € mais importante que 0s negoécios ou problemas que procuram
resolver. Portanto, o cliente sup8e que tanto a organizagdo como o funcionério

(representante dessa organizacdo) deva atendé-lo de forma especial, Unica.

O cliente espera que a organizacao reconheca a importancia de sua pessoa e
de sua solicitagdo. E que o funcionario, além de reconhecer isso, favoreca, com o

auxilio de seus conhecimentos técnicos, a realiza¢do dos negaocios.

O funcionario precisa ter em mente que é a ponte de ligacdo entre cliente e
empresa. Pelo contato com o publico, ele representa a organizagcdo em que trabalha.
Para o cliente, o funcionério € a prépria empresa. Dessa forma, quanto melhor for a
relacdo estabelecida com o cliente, maior sera a garantia de que a empresa tera
éxito em suas transacdes de negdcio. Vejamos alguns principios basicos para o bom

relacionamento com o cliente;

o0 Ser conscientemente cortés — O funcionario deve atender bem a qualquer
cliente que se dirija a empresa. Para isso, precisa suplantar seus proprios
preconceitos ou uma eventual ma impressao inicial que o cliente cause.
Deve atender do modo como gostaria de ser tratado: com cortesia e
sinceridade. O tratamento “senhor” ou “senhora” deve ser dispensado

mesmo a jovens, a ndo ser que o cliente autorize explicitamente o “vocé”.

o Dar boas vindas — O funcionario pode cumprimentar a todos com um
sorriso. Este € o modo de se mostrar agradavel e facilitar muito o contato
com o cliente. Sempre que possivel, deve chamar o cliente pelo nome,

procurando pronuncia-lo corretamente.

0 Atender de imediato — O funcionario ndo deve deixar 0s clientes
esperando, principalmente se o servico que esta fazendo nédo tem relacéo
com o assunto de que o cliente veio tratar. Para quem espera, um minuto
parece muito tempo. Ha pessoas que esperam dois minutos e depois sédo

capazes de dizer, certos de que ndo mentem que tiveram de aguardar
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guinze ou vinte minutos. No entanto, depois de ter sido inicialmente

atendida, a pessoa aguarda com mais resignacao.

Mostrar boa vontade — Mesmo fora de sua area de trabalho, o funcionario
pode cumprimentar a todos. Ndo sO colegas de servico, mas também
clientes que j& foram atendidos em outra ocasido. A gentileza ndo precisa
restringir-se ao setor daquele funcionéario, mas deve se estender a toda a
empresa. E sempre gratificante para o cliente ser reconhecido e

cumprimentado pelo funcionario que o atendeu anteriormente.

Dispensar atengéo a cliente — O funcionario deve fazer o cliente sentir-se
bem vindo. Trata-lo como alguém importante, pessoalmente ou em relacéo
a empresa, ajuda no contato. Uma observacdo agradavel valoriza a
relacdo. O funcionario deve dar tempo para que o cliente expligue o que

deseja, mantendo uma atitude amigavel.

Agir com rapidez — O tempo é importante. O cliente deseja que seu
problema seja resolvido o mais depressa possivel. No entanto, ele néo
suportaria a impressa de que o funcionario deseja “ficar livre” dele.

Rapidez néo é sindnimo de descaso ou irritacao.

Prestar orientacdo segura — Muitas vezes, o cliente fica inibido diante do
funcionario. Se este ndo é a pessoa que melhor poderia atendé-lo deve
orienta-lo clara e cortesmente. Iniciar um contato com uma expressao do

tipo “Em que posso servi-lo senhor?” é sempre positivo.

Evitar termos técnicos — O funcionario pode ser competente e conhecer
bem a terminologia técnica dos produtos com que lida, mas deve-se abster

de usar termos complexo diante de um cliente que os desconhece.

N&o dar ordens — O funcionario jamais deve ordenar coisas ao cliente.
Ninguém gosta de ouvir algo como “O senhor tem de assinar aqui”. Uma
expressao cordial teria valor bem mais positivo, “por favor”, o senhor pode

assinar nessa linha?”.
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Chamar um chefe em casos especiais — Diante de um cliente impreciso, o
funcionario deve procurar ajuda. Tentar atendé-lo mesmo numa situagéo
adversa cria um clima negativo. Usando a habilidade, o funcionario deve

procurar ajuda em escaldes superiores.

Evitar atitudes negativas — Expressdes negativas tende a criar clima
negativo. O ideal é evitar expressdes como: “ndo pode”, “esta errado”,

“nao deve”.

Falar a verdade — Nas informacg@es prestadas, a verdade é extremamente
importante. Mesmo n&o sendo agradavel, € melhor o funcionario assumir
uma falha eventual que dar ao cliente a impressdo de que esconde

informagdes ou omite problemas.

Dar atencdo as reclamacbes — O funcionario deve ficar atento para
gualquer reclamacao, queixa ou sugestao por parte do cliente. E, no caso,

deve encaminha-las ao superior imediato, para exame e decisao.

Agir como um bom cartdo de visita — O funcionéario deve lembrar que sua
imagem corresponde a imagem da empresa. Por isso, 0 vestuario deve
estar adequado e o material, organizado. Uma linguagem correta e cortés
€ o melhor cartdo de visita de uma empresa.

Cuidados pessoais no ambiente de trabalho — O funcionario deve ter em
mente que faz parte de seu ambiente de trabalho. Conscientizando-se
disso, estara se organizando melhor e ajudando a si mesmo. A mesa e 0
local de trabalho devem ser marcas de personalidade do préprio

funcionério.
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6 MEDICAO DA SATISFACAO DO CLIENTE

Véarios métodos diferentes estdo disponiveis para a medicdo da satisfacdo do
consumidor. O método mais simples envolve a medicéo direta do desempeno por
meio de varios fatores, utilizando escalas simples de classificacdo. Por exemplo,
pode-se pedir que um consumidor classifigue a qualidade dos servigos de
arrumacao de um hotel utiizando uma escala de dez pontos, variando de ruim a
excelente. Embora esse método seja simples e permita que a empresa rastreie a
satisfacdo, ele ndo € um diagnostico no sentido de que permita que a empresa
determine como a satisfacao varia com o tempo. Para fazer isso, a empresa pode
medir tanto as expectativas como o desempenho, ao mesmo tempo. O quadro

abaixo ilustra como isto pode ser feito para uma academia hipotética.

MEDIGAO DAS EXPECTATIVAS E DO DESEMPENHO PARA UMA ACADEMIA HIPOTETICA

(0] MENOR NIVEL | O MAIOR NIVEL | O DESEMPENHO REAL

ADEQUADO DO | DESEJADO DO SERVIQO DESTA ACADEMIA E
SERVIQO' QUE EU | QUE EU ESPERO E
ESPERO E:
NO QUE SE REFERE... BAIXO ALTO BAIXO ALTO BAIXO ALTO
A quantidade de tempo
que tenho para esperar por
um acessoério especifico 12345 12345 12345
dos equipamentos de
ginastica.

A qualidade e a variedade
dos equipamentos de 12345 12345 12345
ginastica fornecidos

12345 12345 12345
A qualidade e a variedade
das aulas de ginastica 12345 12345 12345
oferecidas
A disponibilidade das aulas 12345 12345 12345

especifica de ginastica

A disponibilidade  das
instalacdes, como quadras
de basquetebol ou 12345 12345 12345
basquetebol, a pista de
atletismo ou a piscina.

A medicdo continua da satisfagdo do consumidor mudou drasticamente no
decorrer de uma década ou mais. Embora muitas empresas acompanhem suas

classificacOes de satisfacdo ao consumidor no decorrer do tempo, as empresas que
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sao sérias em relacdo a CRM adotam meios mais robustos de acompanhamento da
satisfagcdo, tendo como base o comportamento real do consumidor. Os avangos na
tecnologia, que permitem as empresas acompanhar o0s comportamentos dos
consumidores individuais durante o tempo, fornecem as bases para essa nova

métrica. Algumas dessas novas métricas incluem o seguinte:

Valor de vida atil de um consumidor;

Valor médio da ordem (AOV, da sigla, em inglés, average order value);
Aquisicao do consumidor/ custos de retencéo;

Medida de conversédo do consumidor;

Medida de retencdo do consumidor;

Medida de atrito com o consumidor;

Medida de recuperacdo do consumidor;

Indicacao;

© O 0O 0o o o o o o

Marketing viral.

As empresas também tém outro método de pesquisa a disposicdo: o grupo de
discussdo. Muito utilizado como um meio de entendimento dos requisitos do
consumidor durante o desenvolvimento do produto, as empresas utilizam 0s grupos

de discussédo com mais frequéncia para medir a satisfagdo do consumidor.

Uma pesquisa recente sobre a medicdo da satisfagcdo do consumidor indica
que a satisfacdo é um conceito mais holistico do que anteriormente se pensava. Os
grupos de discussao permitem que as empresas explorem de maneira mais
completa as sutilezas da satisfacdo do consumidor, os profissionais de marketing
devem estar aptos para melhor desenvolver as estratégias de marketing que podem

atender as necessidades dos consumidores.

A frequéncia de uso do servigo prestado: quanto maior a frequéncia de uso do
servico, maior serd a possibilidade de mudanca na avaliacdo da satisfacdo do
cliente. Portanto, quanto Maior a freqiéncia de uso, maior devera ser a frequiéncia

dos levantamentos de opinido (Corréa, Henrique L., 2011).

Os erros mais freglentes nas ferramentas de avaliacdo de qualidade em

Servigos sao:
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Assimetria de escalas Likert — desenhado para ter boa avaliacédo

Induzir o respondente a determinada resposta

Falha no atendimento do conceito arguido pela respondente

Falha em garantir que o respondente € relevante

Assumir representatividade da amostra

Excesso de preciosismo levando a erro

N&o perguntar ao final se o cliente tem intencdo de voltar ou de

recomendar o servi¢co a outra pessoa.
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7 CONCLUSAO

Percebemos claramente neste trabalho que um negocio somente dara certo
se este estiver alinhado as necessidades dos seus clientes. E para isto, deve prezar
por oferecer um processo de qualidade, equipes especializadas em dar o melhor
atendimento, que saibam ouvir os clamores dos clientes e que venham a encantar o
mesmo pela qualidade no atendimento, ndo cometendo erros basicos que podem vir

a comprometer o negdcio.

A avaliacdo perioddica do servi¢o prestado, através de questionarios, deve ter

relevancia ao processo de melhoria de atendimento.

Como uma das propostas de diferencial de negécio do cantinho do cochilo € o
atendimento ao seu cliente, sera necessario se investir muito na capacitacdo e
conscientizacdo dos colaboradores para que foquem suas atitudes nas

necessidades dos clientes.
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