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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral demonstrar a possibilidade de gerar um
servico especializado de limpeza de conceituacdo premium com menor risco trabalhista e
maior qualidade por meio de uma plano de negdcio onde serdo abordadas todas as fases,
desde o sumario executivo até a avaliagdo do proprio plano.

O plano de negécio baseia-se na mudanca da legislacdo das domésticas, que gerou
caréncia do mercado para este tipo de servico. A andlise foi feita baseando-se em uma
empresa de limpeza com estrutura enxuta que possibilitard um servico com uma
conceituacao diferenciada, que atinja o Market Share da classe A.

Uma empresa prestadora de servico de limpeza € um tipo de negdcio considerado
rentavel que se mostra ser de boa aceitacdo no mercado, uma vez que esta ligada
diretamente no dia-a-dia de qualquer residéncia. Portanto, realizamos um estudo onde
podemos observar que ha uma tendéncia do crescimento do segmento de prestacdo de
servicos de limpeza e consideramos o bom atendimento, e principalmente a qualidade do
servico fatores primordiais ao sucesso do empreendimento. Tudo isso somado a uma boa
divulgacdo e com um plano de negdcio criterioso, certamente proporciona uma empresa

altamente promissora.
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1. INTRODUCAO

Apbés a aprovacdo da nova legislagcdo das domésticas a PEC 66/12 em marco de
2013, na qual amplia os direitos dos empregados deste ramo, e pode aumentar o custo de
se manter um empregado dentro de casa, as oportunidades de empreendimentos no setor
de servicos domésticos cresceram e devem permanecer em alta.

Para o lado do consumidor, as vantagens ndo estdo s6 nos custos, mas também na
maior qualificacdo destes profissionais, garantias, e, ainda, a n&o preocupacdo com
controles comuns a empresas como controle de horas, pagamentos de FGTS e
recolhimento de INSS, entre outros direitos comuns aos trabalhadores celetistas.

Segundo a FEBRAC - Federagédo Nacional das Empresas Prestadoras de Servigos
de Limpeza e Conservacado mercado brasileiro de conservacao e limpeza é composto por
mais de 12 mil empresas, que faturam cifras superiores a robustos R$ 20 bilhdes por ano e
empregam cerca de 1,5 milh&o de trabalhadores.

O banco de dados do IPPUC (Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de
Curitiba) tem uma pesquisa realizada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), na qual demonstra que existe mais de 54 mil domicilios na cidade de Curitiba,
gque tem renda média acima de 20 salarios minimos por familia. E analisando esse contexto,
0 crescimento do segmento, nosso objetivo é elaborar um plano de negécio com servico
especializado em limpeza residencial, para a classe A, com foco em familias com

rendimento acima de 20 salarios, na regido central de Curitiba, este plano aborda:

- Sumario Executivo : Abrangendo os principais pontos, dados dos empreendedores
e do empreendimento, missdo e visdo da empresa, setor de atividade, forma juridica,
engquadramento tributario, capital social e fonte de recursos;

- Andlise de Mercado : Contendo um estudo dos clientes (publico alvo, area de
abrangéncia e comportamento dos clientes), concorrentes e fornecedores;

- Plano de Marketing : Discorre sobre o planejamento de marketing usando como
base os 4 Ps (produto, preco, promocéo e praca);

- Plano Operacional: Conta com o layout ou arranjo fisico, capacidade produtiva da
empresa, 0S processos operacionais e a parte de gestao de pessoas;

- Plano Financeiro: Demonstra os investimentos fixos, custo pré-operacional, capital
de giro, e um resumo financeiro, a DRE projetada;

- Construcao de Cenérios: Com 0s cenarios propostos, otimista e pessimista, fala
das acdes corretivas e preventivas;

- Avaliacdo Estratégica: Nada mais do que uma avaliacdo com olhar critico frente

ao plano de negdcios elaborado.



2. SUMARIO EXECUTIVO

2.1 Principais pontos:

O presente plano de negodcio se trata de um negocio em prestacdo de servicos de
limpeza e organizacdo doméstica, para classe A, familias com renda acima de 20 salarios

minimos, a sede da empresa € na cidade de Curitiba, localizada no bairro, Agua Verde.

Em termos de qualidade, a empresa trabalhard sempre com profissionais
devidamente treinados para exercer o servico de limpeza. Outros pontos a serem analisados

para que se mantenha um padréo de qualidade séo:

« Comodidade e beleza: Embora boa parte do contato do cliente seja via fone,
0 ambiente sera todo organizado com um layout que possibilite a visita dos eventuais
clientes que vierem até a nossa empresa para conhecer nossos servicos ou fechar
vendas.

« Bom atendimento: O atendimento telefénico que é a porta de entrada da
empresa sera realizado por profissional devidamente treinamento, pois é o primeiro
ponto de contato com o cliente. Os profissionais de campo serdo treinados nédo
apenas na técnica ao desenvolver suas fungfes, mas também no contato com o
cliente, levando sempre em consideragdo premissas de cordialidade e educagéo.

* Interesse em satisfazer, resolver: - o cliente € sempre ouvido e suas opinides
consideradas;

» Diferenciacdo: a empresa tera o diferencial de apresentar um servico de
exceléncia no atendimento , com profissionais altamente qualificados e treinados.

 Personalizacdo: faremos com que os clientes recebam a customizacdo no
servico atendendo-os de conformidade com suas necessidades;

« Confianca e credibilidade: realizar um controle de qualidade através de poés-
venda a ponto que o cliente perceba que sua satisfacdo é mais importante do que a

venda em si.

Os servicos ofertados pela empresa séo:
* Events & parties
* Premium

» Clean & Personal Organizer



2.2 Dados dos empreendedores
O capital social da empresa sera distribuido entre os 4 sécios, com 25% das cotas cada um.
O perfil dos sécios é:
Saocio 1: Engenheiro Agrdnomo atuante em Geréncia de Vendas
Sdcio 2: Bacharel em Ciéncia da Computagdo atuante em Geréncia de Projetos
Saocio 3: Engenheiro Agrbnomo atuante na gestao de empresa familiar

Saocio 4: Administrador atuante em Gerenciamento de Imoéveis com empresa propria

2.3 Dados do empreendimento

Pessoa juridica de nome MaxClean Ltda.

2.4 Misséao da empresa
Proporcionar servicos de limpeza com o mais alto nivel de qualidade possivel, objetivando o

bem-estar e satisfacdo de nossos clientes.

2.5 Visdo da empresa
Tornar-se a empresa referencial em termos de exceléncia na prestacdo de servicos de

limpeza.

2.6 Valores da empresa
Respeito aos nossos colaboradores, clientes e fornecedores;
Etica na prestacéo de servicos;

Credibilidade absoluta com todos os nossos stakeholders.

2.7 Setor de atividade

Servico de limpeza e organizacdo doméstica, para classe A.

2.8 Forma juridica
Serd registrada como Ltda ME, composta por 4 sécios pessoas fisicas, onde cada socio

detém 25% das quotas da empresa.

2.9 Enquadramento tributario

Simples Nacional

2.10 Capital social
O capital social sera de R$ 106.600,00



3. ANALISE DE MERCADO

3.1 Pdublico Alvo

S&o pessoas pertencentes a classe A, com rendimento familiar acima de 20 salarios
minimos. Serdo clientes diversificados quanto a classe de idade, poderdo ser jovens que
residam sozinhos, familias e até pessoas aposentadas, com rendas pertencentes a classe
A. Este tipo de servico sdo para pessoas que tenham condi¢cdes e precisam otimizar seu

tempo e queiram ter comodidade.

3.2 Estudo dos clientes
Segundo artigo, Classe Social publicado pela Wikipédia, existem 4 grupos sociais da

classe social A no Brasil, grupo que serdo foco de clientes da empresa:

1. Os que dirigem diretamente a maquinaria capitalista do pais. Composto por
grandes empresérios, grandes banqueiros, grandes acionistas, grandes fazendeiros,
grandes industriais, etc.

2. Os que gravitam em torno desse nudcleo principal. Composto de diretores,
assessores e gerentes de grandes empresas e industrias em geral, e também de
donos de empresas que assessoram as maiores.

3. Os altos funcionarios do Estado brasileiro. Composto por juizes,
desembargadores, funcionarios bem situados dentro dos trés poderes, presidentes
de empresas estatais, promotores, politicos, professores universitarios bem
graduados, funcionarios estatais eleitos, militares de alto escaléo, etc.

4. Os que sobrevivem dos gastos dos quatro grupos , OU seja, aqueles que prestam
servicos indiretamente ou atendem diretamente a classe mais abastada, e pelo seu
ganho, pertencem a ela. Tendo suas variacdes, como profissionais liberais bem-
qualificados ou que ocupam fun¢des politicas e/ou de direcdo. Composto por
médicos, advogados, engenheiros e arquitetos conceituados, proprietarios de bares
chiques, de clubes, de academias caras, de colégios particulares, de cursos de
linguas conceituados, de construtoras famosas e tradicionais, especialistas, etc.

Nos grupos sociais citados acima existem muitas pessoas que moram sozinhas tém
demandas préprias e formas préprias de consumo de bens e servigos, em muitos casos,
bastante diferenciadas de quem mora com a familia ou mesmo com apenas uma outra
pessoa. Ha necessidade de parte dessas pessoas otimizarem seu tempo a fim de poder
conciliar as atividades profissionais e pessoais com as demandas de sua moradia, a
chamada administragcdo da casa. Por isso, todos 0s produtos ou servicos que possam

facilitar as tarefas domésticas dessas pessoas tém grande chance de aceitacao.



Adicionalmente, todo produto ou servico que os ajudem a administrarem o0 seu tempo,
otimizando tarefas e compromissos extras, vao encontrar uma boa demanda.

Segundo artigo de 2010, da Macroplan, (empresa de consultoria e cenarios
prospectivos e administragdo estratégica) cerca de 10% dos 56 milhdes de domicilios
brasileiros sdo habitados por uma Unica pessoa, ou seja, sdo mais de 5 milh6es de pessoas
morando sozinhas no Brasil. Entre os anos de 1996 e 2006, houve um crescimento de 8%
para 10,7% do numero de domicilios com um Udnico habitante. O avango estimado no

namero de pessoas sos para 2016 é de 12 milhdes.

3.3 Area de abrangéncia

Os padrdes habitacionais em Curitiba sdo classificados em: simples, médio, luxo e
alto luxo, e sdo determinados conforme o tipo de construcdo e levando em conta o
acabamento. E segundo dados do IPPUC, conforme tabela 1, os bairros que possuem
padrdo habitacional luxo e alto luxo que a empresa tera foco de atuacéo s&o: Agua Verde,
Batel, Bigorrilho, Centro, Mercés, Portdo, Vila lIzabel, Alto d Rua XV, Boa Vista, Jardim

Social, Juvevé e Reboucgas.

Tabela 01. Bairros de luxo e alto luxo em Curitiba:

Bairros Luxo Alto Luxo
Abs. % Abs. %

Agua Verde 380 4,98 32 3,12
Batel 378 4,96 25 2,44
Bigorrilho 241 3,16 54 5,27
Centro 113 1,48 6 0,59
Mercés 232 3,04 30 2,93
Portéo 95 1,25 20 1,95
Vila Izabel 62 0,81 11 1,07
Alto da Rua XV 107 1,4 11 1,07
Boa Vista 106 1,39 14 1,37
Jardim Social 792 10,39 109 10,63
Juvevé 77 1,01 6 0,59
Reboucas 68 0,89 5 0,49

Fonte: IPTU/Cadastro de Imposto Predial e Territorial Urbano, SMF/Secretaria Municipal de
Financas.ELABORACAOQ: IPPUC/Banco de Dados.

NOTA: Os PadrGes Habitacionais em Curitiba, classificados em simples, médio, luxo, alto luxo e galpdes sédo

determinados pelo tipo de construgéo considerando (parede, piso, cobertura, acabamento final).Lei Municipal n°
6.202/80 e Portaria n°® 029/84.



3.4 Estudo dos Fornecedores

Os fornecedores sdo, essencialmente, empresas que vendem equipamentos para
limpeza em escala empresarial e produtos de limpeza em embalagens para o mercado
institucional e supermercados. A busca por fornecedores deve agregar diversidade de
produtos oferecidos, bons pregcos e condicdes de pagamento, tendéncias de mercado
guanto a tecnologia dos artigos oferecidos e outras caracteristicas como qualidade e
funcionalidade de equipamentos e produtos em geral.

Para realizar as compras de maquinas e acessérios em geral paralimpeza e
conservacdo, é necessario que haja uma escolha acertada de fornecedores. O ideal é
encontrar fornecedores que sejam capazes de oferecer uma diversidade de equipamentos e

produtos de limpeza.

Principais Fornecedores:

Lider Limp: empresa trabalha com acessoérios de limpeza, banheiro, produtos para

tratamento de piso, tem boa agilidade na entrega e prazo pagamento de 30 dias.

B. Brasil Higiene Profissional: Tem mais de 1500 itens, em seu portfélio, entre

produtos de higiene, limpeza e equipamentos para limpeza, tem agilidade na entrega, e

prazo de pagamentos de 30 e 60 dias.

Braslimpo; empresa com 22 anos de mercado, com aproximadamente 1000 itens em
seu portfélio, entre produtos de higiene, limpeza e equipamentos para limpeza, trabalha com
prazo de pagamento entre 30 e 60 dias,

Todos os fornecedores citados encontram-se na cidade de Curitiba.



04. PLANO DE MARKETING

De acordo com Kotler (2000), o marketing é definido como o processo social por
meio do qual as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que

desejam com a criagcdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com

outros.

Kotler (2000) ainda define marketing como um processo social “por meio do quais

pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a

criacao, oferta e livre negociacéo de produtos e servicos de valor com outros”.

Nosso plano de marketing terd como ponto norteador o composto de marketing que
€ definido por Kotler como as ferramentas de que as empresas utilizam para se posicionar

de maneira lucrativa no mercado. Ele é constituido de um conjunto de ferramentas que a

empresa usa para atingir seus objetivos no mercado-alvo. (Kotler 2000).

Tabela 02. Os 4 Ps do Marketing:

i Descrigdo Varidaveis
composto
Variedade do produto,
A ferramenia mais basica dos quatra Ps & | qualidade, Design,
L o produto. O produto vem incluido de | caracteristicas, nome de
servicos que lhe agregam valor. E o que o | marca, embalagem, tamanhos,
cliente recebe na compra. servigos, garantias e
devolucbes.
Custo do consumidor para adquirir o
produto ou a quantidade de dinheiro | Lista de pregos, descontos,
Preco recebida pelo fabricante. O prego de um | condigdes, prazo de
mesmo produto pode variar dentro de uma | pagamento e condigGes de
mesma empresa conforme o desconto | crédito.
concedido, condicbes de crédito etc.
Ferramenta-chave, pois € o meio que a | Canais, cobertura, sortimento,
Praga empresa utiliza para tornar seu produto | localizagtes, estoque a
disponivel para seus clientes. transporte.
Significa a atividade da empresa em PO de i
Promogao comunicar seus produtos para seu prnpagandzf?. for;a gn vendgs.
relagbes pulblicas e marketing
mercado-alvo. direto.

Fonte: Kotler (2008)




Trabalharemos também com o marketing de relacionamento definido por ZEITAML;
BITNER (2003, p. 139), como “a constru¢cdo e a manutencdo de uma base de clientes
comprometidos que sejam rentaveis para a organizacao”.

Segundo Kotler (2008), cerca de 20% dos clientes sdo responsaveis por cerca de
80% dos lucros da empresa. Sobre a rentabilidade do cliente Kotler (2008, p. 62) diz:
“Cliente rentavel é uma pessoa, residéncia ou organizagdo que gera um fluxo de receita
para a empresa fornecedora e que excede o fluxo do custo de atrair, vender e servir esse
cliente”.

O Marketing de relacionamento propde que os clientes leais representam um
potencial para o crescimento da empresa, ou seja, aumentam seu valor para a organizagao
ao longo tempo (ZEITAML; BITNER, 2003). Segundo Kotler (2008, p. 59) “O
desenvolvimento de consumidores mais leais aumenta o faturamento da empresa’.

O desafio do marketing de relacionamento é fazer com que o cliente fiel se torne um
“advogado da empresa”, ou seja, consumidores que defendem a imagem da empresa e que
incentivam outras pessoas a comprar dela. (KOTLER, 2008).

Para Kotler (2000), a orientacdo de uma organizacdo para um mercado de vendas
competitivas, deve ocorrer com o composto de mix de marketing bem posicionado. A
promocao, o preco, o produto e o ponto de venda, sdo elementos estratégicos de alavancas
comerciais com o intuito, ndo s6 de uma atitude de impacto (venda por emoc¢do), mas
também de uma linha fiel (vendas duradouras e constantes).

Tendo como base os principios do composto de mix definido por Kotler,
posicionamos abaixo nosso plano de marketing levando em consideragdo essas quatro
variaveis (produto, preco, praca e promocdo), objetivando maior assertividade na

conceituacdo da empresa.

Figura 01. 4 Ps — Mix de Marketing:

Produto

Merc_adgt_

AP Promogao

Prego

Praga
(Ponto-de-Venda)



4.1.1 Produtos/Servicos:

"Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo" (KOTLER, 2000, p. 416). Podem ser tangiveis e intangiveis, para
organizacdes e para consumidores.

Os servigcos prestados pela MaxClean se dividirdo em trés grupos, chamados de
Events & parties, Premium e Clean and Organizer. Como 0 posicionamento da empresa &
premium, consideramos fatores econémicos e agregado de valor aos servigos, e, desta
forma, geramos servigos que se diferenciam para o publico-alvo (superioridade qualitativa),
partimos da premissa de reportagem do Globo TV em 2013 que Curitiba j4 é a terceira
capital nacional em consumo de itens de luxo e isso inclui servigos VIPs, a exemplo dos
servicos customizados da MaxClean.

O esforgo da MaxClean sera no sentido de conscientizar nosso publico-alvo que é
confortdvel manter um servico especializado, todavia, sem a dor de cabeca do vinculo
empregaticio ou destinar local especifico para a pernoite do profissional, bem como o fator
seguranca, pois o servico de uma empresa altamente credenciada gera a garantia de que
seus pertences ndo desaparecerdo apd0s o servico prestado. Outro fator relacionado a
contratacdo direta de profissionais de limpeza € o risco com ac¢les trabalhistas que
costumam envolver muito tempo e dinheiro.

Os detalhamentos de nossos servicos estao relacionados abaixo:

Premium: Trata-se de um servico de limpeza completa. O tempo de execucdo do
servico dependerd do tamanho do imdvel, todavia, estima-se que o tempo médio seja de
trés horas com duas profissionais. As profissionais desempenhardo todas as funcgdes
concernentes a limpeza de uma casa, como, por exemplo, limpeza do ch&o, moveis, lavar
roupas, passar roupas, lavar loucas, fazer eventuais refeigbes, etc. A tarifa € Unica e
contempla a execucgdo de todos os servicos requeridos pelo cliente e homologados com a
coordenadora de equipe.

Events & parties: E um servico de limpeza e organiza¢do com duracéo do tempo do
evento, podendo variar de 3h a 6h. E destinado a lugares onde os clientes tem necessidade
de limpeza e servigcos de garcons. Os dois profissionais desempenharédo todas as fungdes
concernentes a limpeza e organizagdo de um evento, seja ele festa infantil, festa de
debutante, cerimonia de noivado, churrasco, etc.

Clean & Personal Organizer. Este servico € um grande diferencial mercadologico,
pois proporciona limpeza e organizacdo ao mesmo tempo. Neste servico disponibilizamos
uma profissional de limpeza e uma personal organizer (a coordenadora de equipes) que tem

como missdo organizar a casa do cliente, o cliente d4 alcadas para que este profissional
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realize o servigo de organizagdo, mudando moveis e objetos de lugar e até mesmo sugerir o

descarte de itens desnecessarios, tudo isso é claro, com aval prévio do cliente.

4.1.2 Preco

O preco é a expressao monetaria do bem ou servico. Neste sentido, Nickels e Wood
(21999, p. 222) definem prego como sendo "... quantidade de dinheiro ou algo mais de valor
que a empresa pede em troca de um produto”. Apos discutirem as amplas modalidades de
"precos”, tais como "mensalidade”, “anuidade”, e "contribuicdo" os autores inferem que "Nao
importa qual seja a palavra utilizada, o pre¢co de um produto é aquilo que a empresa espera
receber em troca de um bem, um servico ou uma idéia". (NICKELS E WOOD, 1999, p. 222).

O preco estd baseado em pesquisa realizada entre os consumidores de classe Al
(rendas médias familiares de R$ 15.000,00 por familia) de Curitiba. E fato que na classe Al
estdo inseridas familias com renda de 1 milhdo / més a R$ 15.000,00 / més, pois h4d uma
grande dispersédo no grupo.

Esta definicdo de preco deu-se pelo percentual salarial que os consumidores pagam
pelo servico diferenciado oferecido pela empresa. O produto € para o publico alvo Premium,

portanto, o preco também € posicionado dessa forma, aliando a qualidade do servicgo:

Tabela 03. Servicos oferecidos e precos:

Senvico Preco Descon_to para clientes
fidelizados

Events & parties R$ 450,00 10%

Premium R$ 300,00 10%

Clean & Personal Organizer |R$ 700,00 10%
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4.1.3 Praca
A MaxClean estard localizada em ponto estratégico da cidade de Curitiba,

localizando-se no bairro Agua Verde que faz divisa com Batel, Reboucas, Seminario e Vila
Izabel que séo bairros estratégicos onde se encontram boa parte de nosso publico-alvo,
também fica préximo de outros bairros que fazem parte de nossa area de atuacao, como,

por exemplo, Champagnat, Bigorrilho, Campina do Siqueira, Mercés e Mossungué.

Figura 02. Localizacdo da empresa:
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Fonte: Google Maps

Também se destaca outros fatores como: estacionamento para trés vagas, que seréo
de extrema importancia para o uso de nossos veiculos, como néo havera atendimento direto
no escritério nao sera em um imével de fachada, reduzindo o custo. O aluguel sera de R$
2.500,00 que se encaixa hos custos fixos do negdcio. O contrato também prevé aluguel por
um ano com preferéncia de renovacéo pelo locatario atual.

A sala comercial é dividida em seus 90 m2 em:

* Recepcao;
» Sala dos funcionéarios com vestiario; e
» Sala de reunides e geréncia.

Antes de ingressar no imével serdo realizadas adapta¢cdes no ambiente fisico possibilitando
deixa-lo de acordo com o layout pretendido.
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4.1.4 Promocgao

A promoc¢do € a comunicacdo das informacgBes entre quem vende algo e quem
compra algo. Nickels e Wood (1999) propdem ainda, uma comunica¢do mais ampla do que
a comunicacado tradicional de marketing, a comunicacdo integrada de marketing (CIM)
envolvendo relacionamentos longos e duradouros ndo s6 com clientes, mas com 0s
parceiros do canal, empregados e outros grupos de interesse.

Elaina (2011) diz que a promocdo é amplamente utilizada como estratégia de
marketing, pois facilita os canais de comunicacdo. O objetivo deste composto de marketing
€ atrair a atengdo do cliente, mostrar as vantagens dos produtos e servigos oferecidos pela
empresa, informar onde eles podem ser adquiridos e relembrar os consumidores sobre a
existéncia desses produtos.

Segundo Kotler (1998), promoc¢éo é o conjunto de a¢gBes que estardo incidindo sobre
certo produto e/ou servigo, de forma a estimular a sua comercializagdo ou divulgagao. Las
Casas (2006) define como outra variavel controlavel do composto de marketing que recebe

o0 significado de comunicacao.

4.2 Divulgagéo

4.2.1 Divulgacgéo inaugural da empresa

Pelo fato de estarmos trabalhando em um mercado premium e langando um conceito
novo de servico no mercado local, faremos acdes de marketing objetivando inaugurar nosso
empreendimento atingindo a midia em geral. Utilizaremos o apoio na contratagdo de uma
empresa especializada em assessoria de imprensa, objetivando atingir os jornalistas para
matérias sobre nosso servico na Gazeta do Povo, que € o segundo maior veiculo de
comunicacdo em termos de alcance ao nosso publico alvo, também criaremos acdes de
lancamento junto ao proprio jornal e divulgacdo de flyers e folhetos nos arredores dos
shoppings Pétio Batel, Crystal e Park Shopping Barigui. No langamento também utilizaremos
a ferramenta do Google Adwords, pois dados evidenciam que 85% das pessoas utilizam o
Google para buscar servicos no dia a dia. A aquisicdo de um plano no Google Adwords
assegurara nossa presenca no meio digital.

Sera também atrelado ao nosso site um blog com dicas uUteis de limpeza e outros
conteudos relacionados ao nosso core business, objetivando atrair nosso publico para um
contato mais estreito com a empresa.

Serdo colocados dois outdoors com permanéncia de 30 dias cada um deles
estrategicamente posicionados em bairros nobres da capital e com grande fluxo de veiculos,

objetivando a exposi¢cdo da marca com o publico alvo.
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Tabela 04. Divulgacao inaugural da empresa:

Acao de marketing Investimento Inaugral (dois meses)
Assessoria de imprensa R$ 1.600,00
Flyers e folhetos R$ 4.200,00
Google Adwords R$ 1.000,00
Outdoors R$ 1.600,00
R$ 8.400,00

Fonte: os autores

4.2.2 Divulgacao ao longo dos meses apoés a inaugura  Gao

No decorrer dos meses executaremos outras acées no meio digital, como divulgacéo
através de nossa fan page no Facebook, criando campanhas publicitarias e mantendo nossa
campanha no Google Adwords.

Esta visibilidade nos meios digitais assegurara nossa continua evolu¢gdo o que
geraria fortalecimento da marca e aumento natural da participagdo de mercado, proveniente
tanto das acdes de marketing quanto do marketing de indicacdo que sera um grande aliado
da MaxClean.

Também faremos uso do mailing de classe Al, objetivando remeter

correspondéncias em papel couche apresentando os servigos da MaxClean.

Tabela 05. Divulgacado ao longo dos meses apdés a inauguracao:

Acdo Investimento mensal
Mailing (correspondéncias) R$ 250,00
Google Adwords R$ 500,00
Facebook R$ 300,00
R$ 1.050,00

Fonte: os autores
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4.3.1 Promocéo de vendas

Visando atrair a atencdo dos consumidores de incentivo, que visa estimular o
consumo e de convite, que objetiva convidar para uma transagcédo imediata sera realizado o
uso de cupons e prémios entre 0s nossos clientes.

Cupons: a cada dez atendimentos o cliente tera direito a um servico de personal
organizer para organizagdo do ambiente, esta agcdo proporcionard fidelizacdo de nossos
clientes;

Prémios: os dois primeiros clientes que acionarem por mais vezes 0s servicos da

MaxClean dentro do bimestre receberdo um servico Events & parties.

4.3.2 Marketing Direto

O marketing direto vem obtendo sucesso e crescimento no Brasil e no mundo, nos
ultimos tempos. Ele identifica quem a empresa deve atingir e direciona sua estratégia de
marketing até essas pessoas, que é seu target. Portanto, faremos uso dessa ferramenta
para ndo utilizar tempo e demais recursos que nao trarao resultado efetivo.

. Mala direta: utilizaremos dessa ferramenta para atingir via correspondéncia
postal nosso publico alvo. E fato que o nivel de efetividade é maior que por e-mail, face a
personalizacdo possibilitada.

. Telemarketing: Utilizaremos a ferramenta para prospectar novos clientes do
nosso publico alvo e comunicar promocdes, bem como realizar as vendas.

. Internet: Exploraremos como citado nos itens acima itens de atingimento ao

publico alvo, fazendo uso de Campanha no Facebook e Google Adwords.

4.4 Composicao do Mercado

Nossos clientes pertencem a classe A, que representavam 20,34% dos curitibanos
em 2011, de acordo com pesquisa realizada pela FGV. Isso representa 352.000 moradores
espalhados pela cidade, a maior concentragéo esta na regido do Batel, bairro que ocupa a
12 posi¢éo com renda média de R$ 10.700,00 por chefe de familia de acordo com a mesma

pesquisa.

Tabela 06.  PARTICIPACAO DAS CLASSES NA POPULAGAO DE CURITIBA - 2011

Classe (96)
Classe A 20,34
Classe B 12,65
Demais classes 67,01

Fonte: Extraido da pesquisa "0s emergentes dos emergentes” (FGV /2011)

ElaboragSo: Agéncia Curitiba/Informagfes Socioecondmicas
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Conforme demonstra o quadro abaixo datado em 2010, a maior concentracdo do
nosso publico alvo esta nos bairros Batel, Bigorrilho, Seminario, Mossungué, Aha, Juvevé,
Cabral, Hugo Lange e Jardim Social, nestes bairros se encontram domicilios que possuem

renda superior a 10 salarios minimos.

Rendimento Nominal Mediano Mensal em Salarios
Minimos dos Domicilios Particulares Permanentes
snnos Segundo os Bairros de Curitiba - 2010

01 - Centro
02 - Séo Francisco

03 - Centro Civico o
04 - Alto da Glaria i

Figura 03.

05 - Alto da Rua XV
06 - Cristo Rei

07 - Jardim Botdnico
08 - Rebougas

09 - Agua Verde

- Batel
11 - Bigorrilho
12 - Mercés
13 - Bom Retiro
-Aha

15 - Juvevé

16 - Cabral

17 - Hugo Lange
18 - Jardim Social

- Taruma
20 - Capéo da Imbuia
21-Cajury
22 - Jardim das Américas.
23 - Guabirotuba
24 - Prado Velho
25 - Parolin
26 - Guaira
27 - Portio
28 - Vila Isabel
29 - Semindrio
30 - Campina do Siquaira

21

31 - Vista Alegre E! CAJURU
32 - Pilarzinho
33 - Sho Lourengo 40
34 - Boa Vista i
35 - Bacacheri 1
36 - Bairro Alto
37 - Uberaba REGIONAL CIC
38 - Hauer [
39 - Fanny 67
40 - Linddia
41 - Novo Mundo
42 - Fazendinha

-]

43 - Santa Quitéria
44 - Campo Comprido
45 - Mossungué

46 - Santo Inacio

47 - Cascatinha

48- S0 Jodo s
49 - Tabodo £

50 - Abranches

51 - Cachoeira

52 - Barreirinha

53 - Santa Céndida 74

54 - Tingui

55 - Atuba REGIONAL BAIRRO NOVO

56 - Boqueirdo 72

58 - Caplo Raso 7

59 - Orleans

60 - S30 Braz

61 - Butiatuvinha

62 - Lamenha Pequana 7 LEGENDA
63 - Santa Felicidade

84~ Bagieirko REGIGNAL FRITEIRIAI0 Rendimento Mediano Mensal (2010)
syl it 70 [ | 2,4-3,9 salarios Minimos
g::?v“i:f: - 4,0 - 6,9 Salarios Minimos
ESEEE’?“EE&SWM I 7.0 - 9.9 salarios Minimos

73 - Umbara " "
74 - Tatuguara - 10,0 - 14,0 Salarios Minimos

75 - Cidade Industrial Fonte: IBGE - Censo Demografico 2010

Elaboragdo: IPPUC - Banco de Dados 03/2012
" Nota: Valor do Saldrio Minimo RS 510.00

Fonte: IPPUC nstituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba - SIN - Banco de Dados
: Rua Bom Jesus, 669 :: Cabral - Curitiba ;- Parana - CEP 80035-010 ;; Fone (41) 3250-1414 :: Fax (41) 3254-8661 :; E-Mail ippuc@ippuc.org.br ::

Conforme observado na legenda, os bairros que apresentam coloragdo mais escura
sdo os que apresentam maior nivel de renda por familia, e, desta forma, pertencentes ao

nosso publico alvo.
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4.5 Branding versus Posicionamento

Para Kotler (1996, p. 234), “o ponto central do marketing estratégico moderno pode
ser descrito como marketing SAP — segmentacao, alvo e posicionamento.” Blankson (2001,
p.1l) atesta que um exame da literatura indica claramente que o conceito de posicionamento
€ importante tanto para os mercado de consumo quanto corporativo e € considerado tanto
por académicos quanto praticantes de marketing como um dos elementos-chave da
geréncia de marketing moderna. Blankson (Id., p. 5) cita alguns trabalhos que corroboram a
importancia da aplicacdo do conceito nas estratégias de marketing: em Fisher (1991),
verifica-se que uma posi¢do diferenciada gera maiores retornos em lucratividade;
McAlexander et al. (1993) também afirmam que a selecdo de estratégias de posicionamento
tem correlagao significativa com a performance financeira; Porter (1996) suporta a relacao
entre posicionamento e as perspectivas de longo prazo da empresa; Alden (1999) conclui
pela emergéncia de uma cultura.

A composicao da marca (logotipo, slogan, etc) da MaxClean tera intima relagcdo com
seu posicionamento (classe social, forma de penetracao e estratégias de posicionamento),

conforme j& abordamos nas estratégias delimitadas nos 4 P’s acima.

4.6 Logomarca e slogan

Conforme abaixo, a logomarca da MaxClean ter4 um visual limpo, objetivando fixar
uma impressdo de limpeza e frescor, o slogan foi definido com o objetivo de atingir
diretamente nosso publico alvo, pois trata da exceléncia na execucdo dos servicos, fator
muito apreciado pelo publico classe A que se interessa muito pela qualidade, levando em
consideragéo tais aspectos.

Figura 04. Logo da empresa:

v
»
MaxClean

. Exceléncia em limpeza
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4.7 Uniformizacao

O uso de uniforme é indispensavel para todos os profissionais da MaxClean, pois o
mesmo transmite a visdo de asseio, limpeza, organizacdo e confiabilidade. No
posicionamento para o segmento premium o uniforme deve ser item obrigatério e conforme
figura abaixo apresenta uma diferenciacdo pelo fato de a roupa conter detalhes que a
tornam mais sofisticada.

Figura 05. Uniforme:

MaxClean

4.8 Material de limpeza

Nossos profissionais sempre dispordo de material de limpeza personalizado,
objetivando apresentar pleno alinhamento do conceito premium com nosso publico alvo. Os
profissionais sempre chegardo ao domicilio a ser atendido com o0s equipamentos
padronizados e apropriados para realizar a utilizacdo no decorrer do desenvolvimento de
suas tarefas. Esses materiais vao desde equipamentos high tech, como aspiradores
portateis, até produtos de limpeza em geral.

Figura 06. Material de limpeza:
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4.9 Veiculo

O veiculo utilizado seguird o padrdo de comunicacdo estabelecido e terdo a
plotagem com a logo da empresa em suas laterais e na parte traseira, servindo, desta
forma, como um veiculo movel de divulgacdo. Também hé a preocupacdo com a limpeza
que sera realizada semanalmente.

Figura 07. Veiculo:

MaxClean

&

e

4.10 Concorréncia

N&o foram encontrados concorrentes diretos da MaxClean na cidade de Curitiba
tendo em vista 0 posicionamento que a empresa apresenta, atendendo clientes de classe
Al, que até entdo soO dispunham de domésticas para atendimento de suas necessidades.
Nosso maior concorrente sdo as domésticas que exercem vinculo empregaticio, embora a
PEC 66/12 tenha feito com que houvesse um decréscimo na contratacdo direta dessas
profissionais, abrindo a possibilidade de entrada da MaxClean no mercado local.

As domésticas apresentam como vantagem o fato de ficarem maior tempo
disponiveis para atendimento do cliente, em contrapartida o empregador tem toda a
onerosidade trazida pela contratacdo e os processos trabalhistas que estdo cada vez mais

comuns.
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5. PLANO OPERACIONAL

5.1 Lay-out ou Arranjo Fisico:

Para o desenvolvimento das operacdes da empresa, faz-se necessario um espago
fisico de 90 mz, dividido em 3 ambientes, sendo eles: recepg¢do, sala de reunides / geréncia
e sala dos funcionarios.

A recepcao contard com a mesa e 0s equipamentos destinados ao atendimento dos
clientes como computador, telefone e material de escritorio. A sala de reunides sera
destinada para os momentos de tomada de decisdo entre a geréncia e 0os sécios do negocio
além de comportar a estocagem de produtos de limpeza e afins. A sala de funcionarios

atenderd a necessidade de vestiario e banheiro.

Figura 08. Lay-out ou Arranjo Fisico:




5.2 Capacidade produtiva:

A capacidade produtiva foi concebida a partir de um mix previsto de clientes, sendo
que 30% potencialmente serdo de residéncias padrédo “A”, isto €, residéncias acima de 200
M2 e que necessitam de até 8 horas para serem plenamente atendidas e 70% serdo de

residéncias padrdo “B”, residéncias de até 200 m? e que necessitam no maximo 4 horas

para serem atendidas.

No calculo de capacidade produtiva, foi considerada a taxa de absenteismo média
do mercado no setor. Segundo o Benchmarking Paranaense de Recursos Humanos, em
2011, o absenteismo entre pequenas empresas de servigos ficou com a média de 1,2%.

A seguir estdo as tabelas sobre a capacidade produtiva conforme a evolugcdo no

quadro de funcionarios:

Tabela 07. Capacidade produtiva com 04 faxineiras:

Capacidade produtiva

Qtd. de limpeza

Média de atendimentos

no més baseado nas % de Ae B
100% da capacidade ocupada residéncias A 44 13
100% da capacidade ocupada residéncias B 88 62
Previsédo média de atendimentos/més
(considerando 100% da capacidade
produtiva) 75
% de capacidade produtiva média 80%
Taxa de absenteismo 1,2%
Limpeza Premium (min. 4h / max. 8h) 71 56
Events & Parties 8 6
Clean & Personal Organizer (min. de 8h) 4 3
TOTAL 83 65

Fonte: os autores

Tabela 08. Capacidade produtiva com 06 faxineiras:

Capacidade produtiva

Qtd. de limpeza

Média de atendimentos

no més baseado nas % de Ae B
100% da capacidade ocupada residéncias A 66 20
100% da capacidade ocupada residéncias B 132 92
Previsédo média de atendimentos/més
(considerando 100% da capacidade
produtiva) 112
% de capacidade produtiva média 80%
Taxa de absenteismo 1,2%
Limpeza Premium (min. 4h / max. 8h) 107 84
Events & Parties 8 6
Clean & Personal Organizer (min. de 8h) 6 4
TOTAL 121 94

Fonte: os autores
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Tabela 09. Capacidade produtiva com 08 faxineiras:

. . td. de limpeza | Média de atendimentos
Capacidade produtiva 0 no més baseado nas % de Ae B
100% da capacidade ocupada residéncias A 88 26
100% da capacidade ocupada residéncias B 176 123
Previsdo média de atendimentos/més
(considerando 100% da capacidade
produtiva) 150
% de capacidade produtiva média 80%
Taxa de absenteismo 1,2%
Limpeza Premium (min. 4h / max. 8h) 142 112
Events & Parties 8 6
Clean & Personal Organizer (min. de 8h) 7 6
TOTAL 157 124

Fonte: os autores

Tabela 10. Capacidade produtiva com 10 faxineiras:

. . td. de limpeza | Média de atendimentos
Capacidade produtiva 0 no més baseado nas % de Ae B
100% da capacidade ocupada residéncias A 110 33
100% da capacidade ocupada residéncias B 220 154
Previsédo média de atendimentos/més
(considerando 100% da capacidade
produtiva) 187
% de capacidade produtiva média 80%
Taxa de absenteismo 1,2%
Limpeza Premium (min. 4h / max. 8h) 178 140
Events & Parties 8 6
Clean & Personal Organizer (min. de 8h) 9 7
TOTAL 195 153

Fonte: os autores

5.3 Processos Operacionais

Contratacao:

Empresa procura por vagas nas agéncias de emprego, como Sine (Site Nacional de
Empregos) e BNE (Banco Nacional de Empregos) e também anuncia suas vagas.

Apos triagem, profissionais sdo entrevistadas.

Para as profissionais selecionadas, é feita a apresentacdo da empresa, em caso de

aceite, procede-se o treinamento para que fique apta para contratacao.
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Treinamento:

O treinamento sera realizado por terceiros, em empresas especializadas no ensino
da funcdo de empregada doméstica. Este treinamento tem a duracdo de 16 horas e capacita
a profissional para o desempenho do oficio. Para isto, a empresa tera um desembolso de R$

400,00 por profissional atendido.

Avaliacdo/Pés-venda:

Gerente entra em contato periodicamente com o cliente para analisar seu nivel de
satisfacao. Além disso, o supervisor, no momento disponivel entre o servico de transporte
das funcionarias, aproveita para avaliar 0s servicos executados.

O cliente contard também com uma plataforma no site da empresa, onde possa

avaliar detalhadamente os servicos e enviar suas criticas e sugestdes.

Figura 09. Processos Operacionais:

- . Agéncias de emprego

| Triagem
Contratagao ‘ Entrevistas
| Efetivacio

e
»

MaxClean

Exceléngia em limpsza

Treingmento

. : Critérios técnices
Avaliagdo do supervisor (———————————
| | Cordiglidade

| Avaliazéo do cliente Nivel de satisfaggo

Avaliagdo / Pos-Venda

Fonte: os autores
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5.4 Gestdo de pessoas

Tabela 11. Dimensionamento de pessoal:

Abertura da empresa 5°e 6° més 7°e 8°més 9°ao 3 6°més
o
Cargo/funcéo Salario (R$) ful:c Ne° func. Ne° func. Ne° func.
Faxineira 1.600,00 4 6 8 10
Atendente/telefonista 900,00 1 1 1 1
Supervisor 2000,00 1 1 1 1
Gerente 3000,00 1 1 1 1

Fonte: os autores

Como o sucesso do empreendimento estara ligado diretamente a atuacdo das
funcionarias da limpeza, a empresa deve ficar atenta a retencdo destas no quadro da
empresa. Para isso, contardo com um salario acima da média de mercado, da ordem de R$
1600,00, ja que ofertas de contratacdes de domésticas oscilam entre R$ 900,00 e R$
1300,00, conforme pesquisa realizada no Site Nacional de Empregos (SINE).

Além disso, conforme recebam avaliagbes positivas de seu supervisor apos a andlise
do mesmo sobre os servigos executados e n&do haja avaliacdes negativas de clientes, as
faxineiras terdo acesso ao bonus de 3% da receita mensal da empresa. Bénus este ja

devidamente provisionado no plano financeiro.
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6. PLANO FINANCEIRO

Nesta sessdo serd apresentado o investimento total que é formado por investimentos
fixos, capital de giro e investimentos pré-operacionais. Além disso, a origem dos recursos
necessarios para implantacdo do projeto: capital préprio, recurso de terceiros, entre outras
formas de financiamento, também serdo detalhadas.

Em um segundo momento, serd apresentado como a empresa se comportarq ao
longo do tempo do ponto de vista financeiro, descricdes e cendrios, pressupostos criticos,
situacdo histdrica, analise do investimento, demonstrativo de resultados, e outros

indicadores de viabilidade do projeto.

6.1 Investimentos Fixos
Todos os bens a serem comprados para que o negécio possa funcionar de maneira

apropriada.

Tabela 12. Investimentos Fixos

A - Maquinas e equipamentos m Valor total

Equip. Informatica 2 RS 1.500,00 RS 3.000,00
Ferramentas p/ desenvolvimento do trabalho 1 R$5.000,00 RS 5.000,00
Jogo de Uniformes 4 RS 200,00 RS 800,00
Subtotal RS 8.800,00
B-Méveiseutensilios |atd. [valorUnitirio_|Valor total |
Mesas e cadeiras 2 RS 3.500,00 RS 7.000,00
Armarios 1 RS 1.000,00 RS 1.000,00
Subtotal RS 8.000,00
Valor Total

Van 16 lugares 1 RS 40.000,00 RS 40.000,00,
Total Investimentos fixos RS 56.800,00

Fonte: Pesquisa no mercado dos autores do projeto

6.2 Capital de Giro

Considerando que todos os recebimentos serdo em no maximo 5 dias, e que temos
prazo de pelo menos 28 dias para pagamento aos fornecedores, 0s recursos financeiros das
vendas entram no caixa antes que sejam feitos os pagamentos. O capital de giro de R$
20.000,00 servird para cobrir o caixa negativo nos primeiros meses de funcionamento da

empresa.



6.3 Custos Pré-operacionais
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Sao investimentos realizados antes que a empresa abra as portas para vender como

pintura, instalacéo elétrica, adequagdes, treinamentos e etc.

Tabela 13. Custos Pré-operacionais

Investimentos Pré-operacionais ______|atd. ____[Valor Unitario_|Valor Total _
Adequagio das instalagdes 30 R$ 250,00 RS 7.500,00
Despesas de abertura de empresa 1 RS 1.500,00 RS 1.500,00
Investimentos midia p/ inauguracdo 1 RS 16.800,00 RS 16.800,00
Treinamento inicial 4 RS 1.000,00 RS 4.000,00
Total Investimentos Pré-operacionais RS 29.800,00
Fonte: Pesquisa no mercado dos autores do projeto
6.4 Investimento total
Tabela 14. Investimento total
%
Investimentos Fixos RS 56.800,00 53%
Capital de Giro RS 20.000,00 19%
Investimentos pré RS 29.800,00 28%
Total RS 106.600,00 100%
Fonte de recursos Valor %
Recursos préprios RS 106.600,00 100%
Recursos de terceiros RS 0,00 0%
Outros 0 0
Total RS 106.600,00 100%.

Fonte: Pesquisa no mercado dos autores do projeto



6.5 DRE (Demonstracédo dos Resultados do Exercicio)  projetada
Tabela 15. DRE projetada

DESCRICAO ANO | A\ (o] ANO Il
(+) Receitas

Faturamento 581.100,00| 996.000,00| 1.095.600,00
Limpeza Premium (min. 4h / max. 8h) 333.600,00( 504.000,00| 554.400,00
Events & Parties 159.300,00( 324.000,00| 356.400,00
Clean & Personal Organizer (min. de 8h) 88.200,00| 168.000,00| 184.800,00
Total de Receitas 581.100,00 996.000,00| 1.095.600,00
(-) Despesas variaveis de venda

Impostos (Simples Federal) 37.086,60 73.347,10( 101.890,80
Comissdo e propaganda 17.433,00 39.840,00 47.808,00
CMD 0,00 0,00
Etiquetas/adesivos decoradores 11.622,00 19.920,00 21.912,00
Perfumes para ambientes 8.716,50 14.940,00 16.434,00
Produtos de limpeza 23.244,00 39.840,00 43.824,00
Total Despesas varidveis 98.102,10| 187.887,10| 231.868,80,
Margem Contribuicao 482.997,90| 808.112,90| 863.731,20
(-) Despesas Fixas
Aluguel 30.000,00 32.400,00 34.992,00
Seguro de Responsabilidade Civil 1.200,00 1.200,00 1.320,00
Energia Elétrica 1.800,00 2.400,00 2.520,00
Agua e Esgoto 600,00 1.080,00 1.134,00
Telefone 4.800,00 6.000,00 6.300,00
Honorarios Contabeis 8.136,00 12.000,00 12.600,00
IPTU 1.080,00 1.080,00 1.188,00
Seguros / Alarmes 1.188,00 1.920,00 2.016,00
Internet 958,80 958,80 1.006,74
Copa/ Cozinha 1.800,00 2.040,00 2.162,40
Materiais de Limpeza 5.200,00 6.000,00 6.360,00
Materiais de Escritorio 1.800,00 3.000,00 3.180,00
Correspondéncias (Correios) 600,00 1.200,00 1.272,00
Despesas Diversas 2.400,00 4.800,00 5.088,00
Combustivel 8.400,00 18.000,00 19.080,00
Salarios 274.496,04| 379.671,36| 410.045,07
Pro-labore 62.000,00{ 181.000,00| 195.480,00
Depreciagao 12.990,00 24.000,00 26.400,00
Reserva Contingéncia Trabalhista 29.055,00 49.800,00 52.788,00
Total das Despesas Fixas 448.503,84| 728.550,16| 784.932,21
Resultado operacional 34.494,06 79.562,74 78.798,99
Investimentos 3.449,41 23.868,82 19.699,75
Resultado Liquido Financeiro 31.044,65 55.693,91 59.099,24

Fonte: Pesquisa no mercado dos autores do projeto



27

6.6 Viabilidade
6.6.1 Ponto de Equilibrio

PE = Custo Fixo Total / indice da Margem de Contribui¢do (*)

*Indice da Margem de Contribuicdo = Margem de contribuicio /
Receita Total

IMC = (581.100 - 98.102,10) / 581.100 = 0,83

PE = 448.503,84 / 0,83 = 540.365,63

6.6.2 Lucratividade

Lucratividade = Lucro Liquido / Receita total

= R$ 31.044,65 / 581.100,00 = 5,34%

6.6.3 Rentabilidade mensal
Rentabilidade mensal = Lucro Liquido Financeiro / Investimento total=
= R$ 31.044,65 / R$106.600,00 = 29,12% ao ano.

6.6.4 Payback

Ocorre do 27° ao 28° més de operagao.



7. CONSTRUCAO DE CENARIOS

Tabela 16. Construcéo de cenarios

DESCRICAO Provavel Pessimista Otimista
Receitas
Faturamento 581.100,00( 522.990,00( 639.210,00
Total de Receitas 581.100,00( 522.990,00| 639.210,00
(-) Despesas variaveis de venda
Impostos (Simples Federal) 37.086,60| 36.282,12| 36.282,12
Comissao e propaganda 17.433,00| 11.280,00| 11.280,00
CMD 0,00 0,00 0,00
Etiquetas/adesivos decoradores 11.622,00| 11.280,00| 11.280,00
Perfumes para ambientes 8.716,50 8.460,00| 8.460,00
Produtos de limpeza 23.244,00| 22.560,00( 22.560,00
Total Despesas variaveis 98.102,10| 89.862,12( 116.820,76,
Margem Contribuigdo 482.997,90| 433.127,88| 522.389,24
(-) Despesas Fixas
Aluguel 30.000,00{ 30.000,00| 30.000,00
Seguro de Responsabilidade Civil 1.200,00 1.200,00{ 1.200,00
Energia Elétrica 1.800,00 1.800,00| 1.800,00
Agua e Esgoto 600,00 600,00 600,00
Telefone 4.800,00] 4.800,00{ 4.800,00
Honorérios Contabeis 8.136,00 8.136,00|] 8.136,00
IPTU 1.080,00 1.080,00f 1.080,00
Seguros / Alarmes 1.188,00 1.188,00 1.188,00
Internet 958,80 958,80 958,80
Copa/ Cozinha 1.800,00 1.800,00f 1.800,00
Materiais de Limpeza 5.200,00 5.200,00] 5.200,00
Materiais de Escritério 1.800,00 1.800,00{ 1.800,00
Correspondéncias (Correios) 600,00 600,00 600,00
Despesas Diversas 2.400,00 2.400,00 2.400,00
Combustivel 8.400,00| 8.400,00f 8.400,00
Saldrios 274.496,04| 293.758,92| 293.758,92
Pro-labore 62.000,00( 62.000,00| 62.000,00
Depreciagao 12.990,00( 12.990,00( 12.990,00
Reserva Contingéncia Trabalhista 29.055,00] 28.200,00( 28.200,00
Total das Despesas Fixas 448.503,84| 466.911,72| 466.911,72
Resultado operacional 34.494,06| -33.783,84| 55.477,52
Investimentos 3.449,41 0,00 11.095,50
Resultado Liquido Financeiro 31.044,65| -33.783,84| 44.382,02

Fonte: os autores
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7.1 Cenario Pessimista:

No cenério pessimista, consideramos as seguintes possibilidades que em média
poderiam reduzir o faturamento e/ou aumentar os custos com a ocorréncia dos seguintes
fatos:

- Um processo trabalhista: Algum funcionario insatisfeito ou que por algum motivo
deixou de receber seus direitos em dia, podendo causar um dano financeiro na empresa;

- Afastamento de funcionario por doenca: Um funcionario afastado por um periodo de
tempo consideravel pode comprometer significativamente o faturamento da empresa, ja que
com o esquema de trabalho adotado em duplas, pode interferir diretamente na
produtividade;

- Incidente com Cliente: Consideramos que um incidente com algum objeto de valor
da residéncia do cliente pode causar um custo com ressarcimento e além de insatisfacédo e
até a perda do cliente;

- Pequena aceitacdo do servico ho mercado: Pode ocorrer de o servico ndo ter a
aceitacdo desejada. Clientes que ainda tem a doméstica diariamente e as muitas vezes até
dormem no servigco, um servico de maior vinculo que o de diaristas que executam a limpeza
com maior rapidez e eficiéncia possivel.

- Estimativa de clientes com residéncia maior que 200m?2 ser acima do planejado: Os
dados levantados da pesquisa sobre 0 m2 das residéncias nas regides alvo podem sofrer

algum desvio padréo/taxa de erro.

Acdes para minimizar os riscos:

- Realizar periodicamente pesquisas de ambiente e condi¢cbes de trabalho com
funcionérios, entender o que é valor para cada um deles e tentar atender sempre que
possivel. Cumprir todas as obrigacdes trabalhistas em dia;

- Treinar funcionario e dar melhores condi¢des de trabalho;

- Investir em propaganda;

- Aprofundar pesquisa de mercado pesquisa de mercado e projecdo de vendas;
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7.2 Cenario Otimista

No cenario otimista, consideramos as seguintes possibilidades que em média
poderiam aumentar nosso faturamento:

- O mesmo desvio padrdo/taxa de erro comentado em um dos itens acima, sobre
residéncias acima de 200mz?, pode variar para baixo, trazendo beneficio para empresa que
conseguira atender mais clientes, logo melhorar o faturamento.

- Maior aceitacdo do mercado nos meses iniciais acima do previsto;
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8. AVALIACAO DA ESTRATEGIA

Para a avaliacdo da estratégia, utilizamos a andlise SWOT, considerada uma
ferramenta classica na administragdo. Ela incentiva o empreendedor a analisar sua empresa
sob diversas perspectivas de forma simples, objetiva e propositiva, reduzindo os riscos e
aumentando as chances de sucesso da empresa.

Dentre os fatores encontrados apos a andlise da empresa MaxClean, apresentam-

se:

Figura 10. Andlise SWOT

Fatores internos Fatores externos

(controlaveis) (incontrolaveis)

4 N k"

- Nova legislacdo;
- Equipe diferenciada;
Pontos quip ’ - Pequeno niimero

Fortes de concorrentes;
- Estrutura enxuta.

- Grande publico-alvo.

. / P

- Elevado custo da - Dificuldade de
Folha de Pagamento; captar mdo de obra;
Pontos
Fracos - Comparacgao de - Surgimento de
precos com concorrentes também
concorrentes. segmentados.

\.

Fonte: os autores

—

Segue a explanagédo de cada quadro apresentado, com as respectivas atitudes a

serem tomadas no caso dos pontos fracos.

8.1 Forcas:

Estrutura enxuta: com uma estrutura composta basicamente pelas funcionérias da
operagdo, sendo apenas 3 membros ndo atuantes diretamente no servigco de limpeza, a
estrutura fica com valores reduzidos.

Equipe diferenciada: apés a sele¢do da equipe de trabalho, sera dado inicio ao

processo de treinamento especializado em servigos de limpeza.
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8.2 Oportunidades:

Nova legislacdo: com a regularizacdo do setor através da PEC das domésticas,
houve a oneracdo dos servigos por conta dos encargos trabalhistas, além da necessidade
de registro da carga horaria trabalhada.

Pequeno numero de concorrentes: por conta da méo de obra antes abundante,

poucos se dedicaram até o momento a prestar o servi¢o de terceiriza¢do da limpeza.

8.3 Fraquezas:

Elevado custo da Folha de Pagamento: como de tradicdo no setor de servicos, a
folha de pagamento representa grande parcela nos custos da empresa. Portanto, cada
funcionario deve ter sua produtividade monitorada, trabalhando-se para maximizar o0 nimero
de clientes atendidos por cada empregada, justificando seu investimento. O foco do gerente
devera estar voltado também para manter-se dentro do or¢camento estabelecido para o
quadro de funcionérios.

Comparacdo de preco com concorrentes: quando questionada sobre os valores
oferecidos, a empresa devera realcar suas qualidades (confiabilidade, assiduidade,

atendimento) para justificar seu preco acima da média de mercado.

8.4 Ameacas:

Dificuldade de captar mdo de obra: como hoje muitos setores enfrentam problemas
ao captar mdo de obra, a empresa devera estar em processo de sele¢cdo constante de
profissionais que procurem por servicos na area em agéncias de emprego como Sine (Site
Nacional de Empregos) e BNE (Banco Nacional de Empregos).

Surgimento de concorrentes também segmentados: em uma &area em expansao, é
comum contar com novos entrantes. E preciso ficar atento a diferenciais que estes possam
estar trazendo ao mercado e analisar a viabilidade e a incorporacdo a empresa destes

diferenciais.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste trabalho, fica evidenciado o espaco aberto para novos
empreendimentos que atuem na &rea de limpeza residencial, ap6s a Emenda Constitucional
que normatizou o0s servicos das empregadas domésticas, trazendo uma nova
regulamentacdo com maiores obrigacdes aos empregadores. Além disto, foi demonstrada a
elevada porcentagem de residentes em Curitiba pertencentes a classe A, mais precisamente
20,34% dos moradores. A soma destes dois fatores eleva as chances de sucesso da
empresa discutida neste plano de negécios.

Quanto a viabilidade do plano, 0 mesmo apresenta a recuperacao dos investimentos
iniciais através da soma de seus lucros liquidos acumulados entre 0 27° e 0 28° més, dentro
das condi¢des conservadoras previstas.

Dependendo da aceitacdo da empresa no mercado apds o terceiro ano, o projeto
pode receber ainda mais equipes de trabalho, dinamizando sua estrutura e elevando a sua

receita.
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11. APENDICE

11.1 Avaliacdo do Plano de Negdcio (por Cristian An  tunes)

Segue abaixo uma andlise pessoal sobre 0s principais pontos do plano de negdécios —
MaxClean — empresa especializada em servico de limpeza, para classe A, com sede na
cidade de Curitiba.

Um dos fatores que nos levou a desenvolver esse plano de negdcios foi apos a nova
legislacdo das domeésticas a PEC 66/12 em marco de 2013, amplia os direitos dos
empregados deste ramo, e pode aumentar o custo de se manter um empregado dentro de
casa, as oportunidades de empreendimentos no setor de servicos domeésticos cresceram e
devem permanecer em alta.

O esforgo da MaxClean sera no sentido de conscientizar nosso publico alvo, que é
confortdvel manter um servico especializado, todavia, sem a dor de cabeca do vinculo
empregaticio ou destinar local especifico para a pernoite do profissional. Outro fator
relacionado a contratacao direta de profissionais de limpeza é o risco com a¢des trabalhistas
que costumam envolver muito tempo e dinheiro.

Um dos pontos a serem considerados para a sustentacdo desse plano de negécio € o
publico alvo. Conforme demonstrado no trabalho, os dados do IPPUC (Instituto de Pesquisa
e Planejamento Urbano de Curitiba), tem uma pesquisa realizada pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), na qual demonstra que existe mais de 54 mil
domicilios na cidade de Curitiba, que tem renda média acima de 20 salarios minimos por
familia. Nossos clientes pertencem a classe A, que representavam 20,34% dos curitibanos
em 2011, de acordo com pesquisa realizada pela FGV.

Quanto a parte operacional sera enxuta, e muito eficiente, terdo treinamentos, e
serdo acompanhados por um supervisor e um gerente para realizar servi¢co de pos venda.

A estratégia de preco se mostrou coerente, levando em conta a qualidade do servi¢co
que sera prestada, e com os clientes diferenciados que seréo atendidos.

E a viabilidade financeira da MaxClean, foi bem fundamentada, considerando os
riscos e tornando a empresa viavel, para o mercado, e para o nivel de clientes que serédo

atendidos.
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11.2 Avaliacdo do Plano de Negdcio (por Danilo Torr  es)

O plano de negdcio de servigos de limpeza para classe A, € uma 6tima oportunidade
de negdcio considerando que a concorréncia neste segmento foi pouco explorada na regiéo
proposta por este projeto. Existem competidores, que prestam servicos semelhantes ou
substitutivos, como as empregadas domésticas que ainda vivem nas residéncias dos
patrbes, porém concorrentes diretos nao existem, caracterizando um oceano azul. Os
oceanos azuis, em contraste, se caracterizam por espacos de mercado inexplorados, pela
criacdo de demanda e pelo crescimento altamente lucrativo. Nos oceanos azuis a
competicao € irrelevante, pois as regras do jogo ainda néo estado definidas (W. Chan Kim e
Renée Mauborgne, A Estratégia do Oceano Azul — Editora Campus 2010).

O plano de marketing € outro ponto positivo deste trabalho, pois foi elaborado
coletando informacgdes consistentes sobre renda, localizacdo e classe dos clientes através
de informacfes e dados estatisticos do IPPUC. A analise de mercado no que diz respeito a
analise da concorréncia, pode ser mais aprofundada, com o intuito de localizar, sendo
concorrentes diretos, mas também competidores. Uma pesquisa aplicada ao publico alvo
final deste projeto, ou seja, classe A, com questionamentos sobre quais servigos de limpeza,
lavagem e cozinha utilizam, bem como a frequéncia desse consumo, também poderia dar
mais consisténcia e assertividade aos dados sobre a formacdo dos pregos e previsdo de
faturamento.

No plano operacional, na elaboracdo da capacidade produtiva, a informagéo sobre a
area total da residéncia € muito relevante para estimar a capacidade produtiva do
empreendimento. Pois segundo franquias semelhantes como DR Resolve e Clean House
Express, em uma residéncia de até 200m2 o servigo € executado em até 4 horas, alocando
duas profissionais para tal. Como o preco é fixo, a capacidade produtiva ser4 maior se a
maioria dos atendimentos ocorrerem em residéncias menores que 200 m2. N&do foram
encontrados dados concretos sobre o tamanho médio das residéncias na regido do projeto.
Portanto, o dado dos percentuais de residéncias padrdes A (residéncias acima de 200m2) e
B (residéncias abaixo de 200m?) de foi baseado em consultas informais a construtoras e
corretores conhecidos, e chegado a conclusdo, para fins de calculos da capacidade
produtiva, na divisdo de 70% padréo B e 30% padrédo A. Este dado pode ser melhorado
caso seja contratada uma pesquisa de mercado que levantem essas informacoes.

Com relacdo a andlise financeira e analise de cenarios, o0 projeto se mostrou viavel,
com um rendimento médio dentro da taxa prevista por investidores e acima de taxas de

outros investimentos financeiros.
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11.3 Avaliacdo do Plano de Negdcio (por Fernando Fr  izzo)

Este servigo especializado de limpeza surge em um momento promissor por Varios
aspectos. Em marcgo de 2013, a aprovagdo da PEC das domésticas mudou o panorama de
custos em se manter uma funcionaria dedicada a limpeza dentro de casa. E natural também
gque os empregadores levem em consideracéo os riscos trabalhistas em fazer a contratacdo
direta desta profissional. O publico-alvo é numeroso, segundo dados do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), mais de 8% dos domicilios de Curitiba possuem renda
média acima de 20 salarios minimos por familia, publico este que pode comportar 0s precos
oferecidos pela empresa MaxClean.

Dada a justificativa para o provavel aumento na procura pela terceirizacdo do servico
de limpeza e pelo extenso publico com poder aquisitivo que possa comportar os produtos
oferecidos, resta expor a viabilidade do negdcio oferecido.

Com investimentos iniciais podendo serem custeados pelos sécios, préximos a R$
106.600,00, tem-se um negdcio promissor, que retorna um resultado liquido positivo logo em
seu primeiro ano de existéncia.

Como pontos importantes a serem observados apds a abertura do negdcio,
destacam-se os fatores externos, como a possivel dificuldade em se captar méo de obra e o
surgimento de concorrentes também segmentados. Quando for observada alguma
anormalidade no primeiro fator, sera necessario agir buscando profissionais que ja estavam
previamente selecionados pela empresa. J& no segundo caso, serd preciso estar atento a
possiveis diferenciagdes que o concorrente tenha colocado no mercado, analisando também
a sua viabilidade.

Expostas as razdes para a abertura do negécio, 0 mesmo demonstra-se importante,
dentro deste novo panorama pela busca de exceléncia em servigos e também vidvel, dada

sua detalhada andalise financeira.
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11.4 Avaliacao do Plano de Negécio (por Regis Souza )

O trabalho apresenta forte embasamento tedrico e sustentacdo ampla por varios
indicadores, tanto operacionais, quanto de marketing e financas. Observa-se também que
os dados tedricos e indicadores convergem em prol de garantir a maxima seguridade na
construcdo de cenarios. Entretanto, dada a escassez de fonte de dados, alguns deles
podem estar pouco obsoletos, e, desta forma, superestimando ou subestimando pela
inexatidao.

O plano de negdcios mostra-se consistente em todos os pontos, todavia, pode-se haver
aprimoramento do desenvolvimento do plano de marketing, incluindo maiores informacoes
sobre o publico e delimitando melhor, muito embora esteja embasado de acordo com as

ferramentas disponiveis.



