UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

TATIANA DIAS PIRES DE ALMEIDA

PLANO DE NEGOCIOS: Cleo’s — Espaco de Beleza

Natal
2015



TATIANA DIAS PIRES DE ALMEIDA

PLANO DE NEGOCIOS: Cleo’s — Espaco de Beleza

Trabalho de conclusdo de curso apresentado a
Coordenacdo do Curso de Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Norte, como requisito parcial para
obtencdo do Titulo de Bacharel em

Administracéao.

ORIENTADOR: JOAO VIANEI TENORIO,
Esp.

Natal
2015



Catalogacao da Publicacdo na Fonte.
UFRN / Biblioteca Setorial do CCSA

Almeida, Tatiana Dias Pires de.

Plano de negdcios: Cleo’'s — Espaco de Beleza / Tatiana Dias
Pires de Almeida. — Natal, RN, 2015.

119f.

Orientador: Prof. Esp. Jodo Vianei Tendrio.

Monografia (Graduagdo em Administragdo) — Universidade
Federal do Rio Grande do Norte. Centro de Ciéncias Sociais
Aplicadas. Departamento de Ciéncias Administrativas.

1. Administragdo — Monografia. 2. Plano de negécios -
Monografia. 3. Beleza feminina (Estética) — Monografia. 4.
Empreendimento — Saldo de beleza — Monografia. |. Tenério, Jodo
Vianei. Il. Universidade Federal do Rio Grande do Norte. Ill. Titulo.

RN/BS/CCSA CDU 658:005.51




Tatiana Dias Pires de Almeida

PLANO DE NEGOCIOS: Cleo’s — Espaco de Beleza

Trabalho de conclusédo de curso apresentado a
Coordenacédo do Curso de Graduagdo em
Administragdo da Universidade Federal do
Rio Grande do Norte, como requisito parcial
para obtencdo do Titulo de Bacharel em

Administracao.

Aprovado em: / /

Jodo Vianei Tendrio, Esp. — UFRN
Orientador

Marcelo Rigue Caricio, Dr. - UFRN
Membro

Fernanda Julyanna Silva dos Santos, M.Sc.- UFRN
Membro



Dedico este trabalho aos
meus pais que sempre me proporcionaram

excelente educacao, amor e carinho incondicional.



AGRADECIMENTOS

A Deus, que sempre foi e continua sendo meu guia nesta e em todas as importantes
etapas da minha vida.

Aos meus pais, Cleonice Dias e Aluizio Pires, pelo apoio e motivacao todos os dias
da minha vida. Nao sei o que seria de mim sem vocés.

Ao meu namorado e melhor amigo, Heytor Bruno, que esteve ao meu lado em tudo
gue precisei nestes quatro anos de graduacao, além de ter dado apoio incondicional
neste projeto. Obrigada pela compreensé&o e paciéncia.

A minha amada avé, Juracy Dias, que nos deixou em fevereiro deste ano. Sei o
guanto ela gostaria de estar presente em minha colagcéo de grau, e sem duvidas foi
e continuara sendo uma grande motivagéo para mim.

Aos meus melhores amigos que ganhei neste curso e levo para toda a vida, Maria
Emilia Dantas e Laedson Alves, sem vocés minha graduacdo nao teria sido a
mesma, grata pelo grande apoio em todos 0s momentos.

Aos meus melhores amigos, Ricardo Soares e llara Costa, por absolutamente tudo
gue fizeram por mim, pela confianca, compreensao e apoio incondicional.

As minhas grandes amigas, Gilnara Araujo e Ana Flavia Gondim, vocés foram
essenciais para eu passar por este semestre, grata pela compreensao, apoio, e
pelas horas em que me mantiveram em calma.

Um grande salve ao querido amigo Yuri Duarte pelo suporte e criatividade na criagao
da logomarca.

Ao primo e amigo, futuro engenheiro, Tércio Dias pela preocupacdo e
disponibilidade.

Ao meu orientador Jodo Vianei Tenorio, pelo apoio e suporte que me deu em
gualquer tempo, sem restricdes. Muito obrigada pela sua atencao e grande apoio.

A minha mentora do estagio e grande lider, Melissa Sartori, pelas licbes e apoio ao
meu crescimento profissional.

A todos os professores incriveis deste curso, que foram tdo importantes na minha
vida académica e no desenvolvimento deste trabalho.

A todos os amigos e colegas da UFRN, principalmente ao grupo Like, por estes
guatro anos incriveis de apoio constante.



“O rio atinge seus objetivos, porque aprendeu a

contornar os obstaculos.”

Lao Tsé



RESUMO

Apesar do momento da economia no Brasil, 0 ramo de Estética e Beleza continua
em alta, e com grandes perspectivas de crescimento para 0os préximos anos. A partir
desse principio, este projeto tem o0 objetivo de demonstrar a viabilidade da
ampliacdo de um saldo de beleza na cidade de Natal/RN, o Cleo’'s — Espago de
Beleza, através do estudo das dimensfes legal, administrativa, mercadologica,
operacional, ambiental e financeira a partir dos modelos propostos por GITMAN
(2001) e SPINOLA (1993). O Plano de Negdcios é um estudo imprescindivel para a
efetivacdo e crescimento de um empreendimento no mercado. Para realizar os
objetivos deste Plano, utilizou-se uma pesquisa descritiva com quarenta e dois
clientes e potenciais clientes na cidade de Natal/RN, funcionarios dos o0rgaos
publicos e empresas do bairro Centro da Cidade, cujo objetivo foi avaliar os habitos
e necessidades destes consumidores, bem como a receptividade da implantacéo da
empresa em questdo neste projeto. Os resultados deste plano apontam a sua
eficiéncia, tendo como base os dados trabalhados e utilizados nas previsdes
econdmico-financeiras, além da aceitacédo positiva da estratégia da empresa e dos
servicos que serdo implantados no mercado. Conclui-se, portanto, a viabilidade de

ampliacdo desta empresa.

Palavras Chave: Plano de Negdcios, Mercado da Beleza, Saldo de Beleza, Ramo

de Estética.



ABSTRACT

Despite the actual economic scenario in Brazil, the branch of Aesthetics and Beauty
remains high, and with great prospects for growth in the coming years. From that
beginning, this project aims to demonstrate the feasibility of expanding a Beauty
Salon in the city of Natal/RN, the Cleo's — Espacgo de Beleza, through the study of
these dimensions: legal, administrative, marketing, operational, environmental and
financial from the models proposed by GITMAN (2001) and SPINOLA (1993). The
Business Plan is an essential study for the realization and growth of an enterprise in
the market. To achieve the objectives of this Plan, we used an descritive research
applied with forty- two customers and potential customers in Natal/RN, they are
employees of public agencies and private companies in the Centro da Cidade
neighborhood. The point of the research was to evaluate the habits and needs of
consumers, as well as the acceptance of the company's implantation in the matter of
this project. The results of this plan, point to its efficiency, based on the discussed
data in the economic and financial forecasts, in addition to the positive acceptance of
the company's strategy and services to be introduced in the market. The conclusion

is, therefore, the feasibility of ampliation of this company.

Keywords: Business Plan, Beauty Market, Beauty Salon, Beauty Industry.
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1 PARTE INTRODUTORIA

Este projeto tem por objetivo realizar um levantamento de dados sobre um
segmento especifico: Servicos Pessoais inseridos no mercado de Beleza e Estética,
e este dentro da cadeia produtiva “Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos”, para
demonstrar a viabilidade da ampliacédo do Cleo’s — Espaco de Beleza de maneira
gue atenda as expectativas e necessidades dos clientes alvo na cidade de Natal/RN.

Em cinco anos, os Salbes de Beleza cresceram 78%, de 309 mil em 2005
para aproximadamente 600 mil em 2012. O gasto mensal das familias com servi¢os
de cabeleireiro ultrapassou a marca de R$ 1 bilh&o, um crescimento de 44% em seis
anos. O segmento € um dos maiores geradores de empregos no Brasil, cerca de 4,4
milhdes de pessoas trabalham em salées no pais. Estas sdo informacbes da
Associacdo Brasileira de Higiene Pessoa, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC).
Aléem do fato de que o setor de beleza foi 0 que atingiu maior faturamento no
mercado de franquias do Brasil, tendo um crescimento de 23,9%, de acordo com a

Associacao Brasileira de Franchising (ABF).

Com estas comprovacdes de que o setor € um dos maiores em crescimento
no Brasil, surgiu o presente plano de ampliacdo do atual saldo de beleza Cleo’s
Cabelos visando a identificagcdo das necessidades dos clientes, funcionarios que
trabalham no Centro da Cidade de Natal, que buscam um local que oferece servi¢os
estéticos de qualidade sem precisarem se deslocar de sua regido de trabalho para
usufruir destes servicos. O plano sugere a implantacdo de inovacdo no mercado de
saldes de beleza buscando exceléncia na operacdo dos servicos, satisfacdo e
versatilidade para os clientes. O estudo foi elaborado através de analises nas
dimensdes administrativas, mercadolégicas, ambientais, operacionais e

financeiras, tendo com suporte basico SPINOLA (1993) e GITMAN (2001).

A analise dos dados demonstrou se a ampliacdo do Cleo’s Espaco de
Beleza é viavel e rentavel. Portanto, se a implementacdo proporcionara a todos

os clientes comodidade e servicos de excelente qualidade.
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1.1 Caracterizagdo da Organizagao

O saldo Cleo’s Cabelos surgiu do desejo de crescimento da cabeleireira, de
vinte e dois anos de experiéncia, Cleonice Dias, em ter seu proprio negécio. No
principio da carreira, Cleonice residia no Rio de Janeiro, onde atendia suas clientes
diretamente em suas residéncias, por cinco anos. Ao mudar-se para Natal,
inaugurou um saldo localizado na Zona Oeste da cidade, em um ponto pequeno,
onde ficou por seis anos. Mas ao mover o saldo para o Centro da Cidade,
aumentaram-se as expectativas em torno do negdécio. H& oito anos o Saldo de

pequeno porte Cleo’s Cabelos é localizado na Rua Dr. Heitor Carrilho, 102. Centro.

O salédo atual conta com servi¢os de unhas, depilagédo e sobrancelha, mas o
carro-chefe sdo os servicos capilares: cortes, tinturas, e diversos tipos de quimicas
sd0 0s mais procurados pelos clientes. Por muito tempo o saldo contou com a
prestacao de servicos de manicures além da depiladora/esteticista, mas por motivos
pessoais as prestadoras precisaram se afastar do trabalho. Hoje Cleonice atende a
todos os servicos, atraves de horario marcado, mas sempre priorizando 0s servicos
de cabelos. A proprietaria esta em busca de novas profissionais para realizar os
diversos servicos. O Saldo possui clientela diversificada e fidelizada, atendendo
clientes dentro e fora da regido onde se localiza, mas principalmente trabalhadores
do Centro da Cidade.

A partir disso, veio a necessidade de expanséao, e entdo de se criar o Cleo’s -
Espaco de Beleza. Este serda um grande Saldo de Beleza que dispde de servicos de
cabelos, unhas, depilacédo, design de sobrancelhas, massagens, entre tantos outros.
Com um ambiente espacoso e confortavel, atendera bem a necessidade de seus
clientes, dispondo de um time de funcionarios qualificados e especializados. Contara
com um marketing poderoso, onde suas ac¢des convergirdo para atrair os clientes

alvo para usufruir de servigcos prestados com exceléncia.
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1.1.1 Dados resumidos da empresa

A figura 01 mostra a capa utilizada como identificacdo da empresa no plano de

negocios.

Figura 01 — Capa do Plano de Negocios.

C&T SERVICOS ESTETICOS LTDA
Rua Dr. Heitor Carrilho, n°® 102, Centro
Natal, RN, CEP 59.025-320
Fone: (84) 99635-6047

PLANO DE NEGOCIOS PARA AMPLIACAO DO
CLEO’S —- ESPACO DE BELEZA

Elaborado por: Tatiana Dias Pires de Almeida
Junho/2015
N° 001/ edicdo 01

(Fonte: Plano de Nego6cios, 2015)
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1.2 Sumério executivo

O Espago de Beleza Cleo’s Cabelos, € uma empresa do ramo de servigos
estéticos, fundada a partir do Saldo Cleos’s Cabelos, em atividade ha 12 anos. A
empresa tem como misséo “Prestar servigcos estéticos com exceléncia na cidade de
Natal/RN, valorizando a beleza, tempo e satisfacdo dos nossos clientes.”. A
organizacao é gerenciada por Cleonice Dias de Almeida.

A andlise de seis dimensdes comple o projeto: legal, administrativa,
mercadologica, operacional, ambiental e financeira. Todas estas sdo de suma
importancia para a analise total da viabilidade do negdcio.

A dimensao legal apresentard aspectos legais para registro e abertura da

empresa, além das legislacbes aplicaveis ao negocio.

A dimensao administrativa trata da composicao de missao, viséo e estratégias

do negdcio, além de estrutura organizacional e capacidade técnica.

A dimensdo mercadoldgica expde a andlise de mercado e seus resultados,
indicando que havera grande adeséao de clientes aos servicos de estética prestados
pelo negdcio, tal interesse é comprovado pela pesquisa apresentada neste plano,
gue aponta quarenta e dois feedbacks recebidos por meio de atuais e potenciais

clientes sobre os servigos e inovagdes propostos pela empresa.

A dimensédo operacional traz a descricdo dos pacotes de servicos oferecidos
pela empresa, bem como as tarefas que necessarias para a realizagdo dos pacotes.
Essa dimensao também engloba a estrutura dos servi¢os oferecidos, localizacao do

empreendimento e layout.

A dimensdo ambiental trata do combate ao desperdicio e demonstra o estudo

dos impactos ambientais, o0 e 0 ativo e passivo ambiental.

A dimenséo financeira demonstra os custos da implantacdo, fonte e recursos

investidos, rentabilidade, receitas operacionais, demonstrativo de resultados e, por
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fim, indicadores econdmicos a fim de confirmar a viabilidade econdmico-financeira

do projeto.

E esperado que através da leitura e analise das dimensbes apresentadas
neste plano, os insumos sejam escolhidos de forma a contribuir sistematicamente

nas tomadas de decisdo que influenciam as propostas desta producéo.

1.2.1 Apresentagdo sumaéria do plano

Este Plano de Negdlcios tem como objetivo apresentar a viabilidade de
ampliacao de uma empresa prestadora de servigcos estéticos, e, através de estudos
e analises pode-se exibir detalnes em termos técnicos, legais, financeiros,
operacionais e de mercado, possibilitando assim um entendimento do negdcio e seu

desenvolvimento, bem como um futuro sucesso.

A empresa em estudo possui o0 objetivo de satisfazer as necessidades
especificas de clientes exigentes que trabalhem nas proximidades do negdcio,
através da prestacao de servicos de estética essenciais caracteristicos de saldo de
beleza, como cabelos, unhas, sobrancelhas e maquiagem; e alguns servi¢os basicos

caracteristicos de clinicas, como limpeza de pele, depilagcdo e massagens.

As necessidades dos clientes relacionam-se principalmente a praticidade de
realizar servicos estéticos de qualidade proximos ao seu local de trabalho,
simplificando a rotina com relacdo a deslocamento e horarios. Sa4o esses 0s

beneficios esperados ao frequentar o Cleo’s - Espaco de Beleza.

Esta empresa oferece aos seus clientes servicos dotados de atencéo,
competéncia, e exceléncia. Objetivando ndo apenas conquistar novos clientes, mas

também manté-los fidelizados.

A visdo de futuro do negadcio é tornar-se referéncia na cidade como um saldo
eficiente e de boas praticas, bem como atender as demandas dos clientes
implementando exceléncia nos servigos realizados, tornando o0s clientes

divulgadores extremamente satisfeitos com a qualidade dos servigos.
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1.3 Contextualizacédo e problema

Nos dias de hoje a procura por servicos estéticos € intensa, a aparéncia e
cuidados pessoais tém ganhado um espaco reservado na renda das pessoas. Fazer
as unhas, hidratar os cabelos ou investir em tratamentos que séo tendéncia estdo na
rotina e garantem visitas frequentes ao saldo de beleza, porém, estes s6 comecaram
a aparecer no século XX, em um mundo onde os locais para cortar cabelo eram

exclusividade masculina.

Os cabeleireiros estdo entre as profissdes mais antigas da humanidade e é
comum pentes e navalhas feitos em pedra estarem entre os achados arqueoldgicos.
O Egito se tornou o apice do simbolismo de cuidado com os cabelos com perucas
sofisticadas que exibiam as habilidades dos cabeleireiros; estes portavam um
arsenal luxuoso de tesouras e acessorios para cuidados capilares. Mas foi apenas
na Grécia antiga que surgiu um lugar especializado em servicos de cabelos: as
barbearias ou "koureias" eram construidas em praca publica, 14 filésofos, escritores,
poetas e politicos eram barbeados, faziam manicure e pedicure e até recebiam

massagens enquanto conversavam sobre politica, esportes e eventos sociais.

Com o tempo, a moda e opuléncia formaram o aparecimento dos primeiros
cabeleireiros celebridade, especializados em perucas de luxo e penteados
detalhados como os de Maria Antonieta, na Franca. A popularidade desses
profissionais era tdo grande que em 1635 foi inaugurado em Paris o Champagne,
primeiro saldo de beleza do mundo, um privilégio para as poucas mulheres ricas da

corte.

A cidade francesa voltaria @ moda com a "tesourada do século” nos fios de
Coco Chanel, aléem da chegada do sistema de agua encanada e de esgoto a um
maior namero de casas e a criacao de produtos especificos para o cabelo, como os
shampoos e a coloracdo. Nessa época, Charles Nestle inventou a maquina de
permanente, que mesmo levando dez horas para transformar os cabelos, poupava
as mulheres do uso do ferro quente nos fios e deixava os cabelos modelados por

mais tempo. Outra revolugédo foi o invento de Eugene Schueller, o fundador da
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"L'Oréal", que criou coloragbes como a "Imédia Excellence", vendida ha mais de 85

anos, e ajudou as mulheres a mudar a cor dos fios pela primeira vez na histéria.

Nos anos 20, a moda exigia cabelos "a la garconne", apesar de polemizarem
gue cabelo curto era vergonha para a mulher. A moda masculina de cabelos nao
mudou radicalmente na primeira metade do século XX, prevalecendo a influéncia
militar das duas guerras mundiais, Elvis Presley ajudou a mudar isso com as suas
costeletas compridas e o topete brilhante. Mas, foram os Beatles que, pela primeira
vez em muitas décadas, tornaram novamente populares os cabelos mais compridos
para homens. Na década de 60 houve os penteados volumosos para as mulheres e
a partir de 70 houve ampla aceitacdo de estilos variados para ambos 0S sexos,

desde os cabelos soltos e naturais até o estilo "punk”.

Desde a antiguidade até os dias atuais, por costume ou vaidade, a verdade é
gue o ser humano continua dispensando grande atencdo a aparéncia, ndo s6 nos
cabelos como em todo o corpo. A evolucao na historia possibilitou a existéncia hoje
de um mercado com uma gama de produtos, cada vez mais especializados em
diferentes tipos de cabelos, peles e corpos, criando clientes extremamente
exigentes. A competicdo nao fica s6 nos fabricantes como também entre o0s
profissionais da beleza. A concorréncia entre salbes de beleza é saudavel, pois,
motiva 0s estabelecimentos a buscarem exceléncia e se adaptarem as
necessidades dos clientes, os maiores beneficiados. A partir dessas consideracoes,
surgiu a necessidade da evolugao do atual estabelecimento para o Cleo’s — Espaco
de Beleza, empresa que buscara atender as necessidades dos clientes baseado em

sua localizacéao e locais de trabalho daqueles.

Diante do pressuposto, esta producdo parte do entendimento sobre a
viabilidade de ampliacdo do Cleo’s — Espaco de Beleza através das andlises nas
dimensdes legal, administrativa, operacional, financeira, ambiental e mercadoldgica.

Com isso, é apresentada a seguinte questdo como problema:

Qual a viabilidade da ampliacdo do negocio Cleo’s — Espaco de Beleza,
sob o0 ponto de vista da andlise das dimensdes legal, administrativa, operacional,

financeira, ambiental e mercadoldgica?
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

o Apresentar a viabilidade de implantacdo da empresa através de andlises nas
dimensdes legal, administrativa, operacional, financeira, ambiental e

mercadoldgica.

1.4.2 Objetivos Especificos

o Examinar os aspectos legais;
o Demonstrar as caracteristicas da Dimensdo Administrativa;
o Aplicar um questionario de pesquisa de mercado com clientes atuais e

potenciais, realizando tabulacdo e andlise, e, a partir disso, conhecer os

nameros que apontam respostas para a viabilidade de ampliacédo do negaocio.

o Exibir analises das questdes referentes a Dimensao Operacional;
o Pesquisar os impactos na Dimensédo Ambiental,
o Projetar cenarios sobre a Dimensé&o Financeira;

1.5 Justificativa

O tema deste plano de negocios foi escolhido baseado na realidade do
mercado da estética e beleza, que apresenta um crescimento anual gradual, através
do desenvolvimento das empresas que atuam na industria de cosméticos. Sao
lancadas inumeras linhas de produtos que revelam uma consideravel expansao, que
torna a area da estética como uma das mais promissoras para 0 ano de 2015. Com
todo esse crescimento, o reflexo no mercado de trabalho torna-se também positivo e
animador. Contudo, o nivel de exigéncia em qualificacdo e especializacdo cresce na
mesma proporcao; os consumidores destes servicos estdo cada vez mais exigentes
e com acesso a informacdes, portanto, para se manter firme nesse fértil mercado é
mais do que fundamental investir em conhecimento técnico, pratico e reciclagens,

além de investir também na estrutura fisica do negacio.



25

Partindo desse pressuposto, este trabalho reforca a importancia da execucgao
de um plano para a melhoria de desempenho do negdcio. “O plano de negdcios, ou
Business Plan, é um documento especial, Unico e vivo que deve refletir a realidade,
as perspectivas e a estratégia da empresa” (PAVANI, 1997). Assim foi redigido o
presente plano, com a descricdo da realidade e visdo da onde quer chegar a

empresa Cleo’s - Espaco de Beleza.

Esta producao indicard, através de estudos e projecdes, a linha de atuacdo do
Cleo’s — Espaco de Beleza, que ajudara a empreendedora a esclarecer o futuro do
negdcio, avaliando riscos, ameacas e oportunidades, além de projetar ideias e atuar
como um guia na tomada de decisdes. “Cada vez que um empresario identifica um
problema e o resolve, elimina mais uma variavel que poderia levar ao fracasso, e
aumenta as chances de sucesso” (SIEGEL, et al, 1991). Para tanto, este projeto é
conduzido como uma importante ferramenta de gestdo estratégica, que apoiara o
planejamento e processos de decisdo acerca do futuro do negocio em questao,
baseando-se no histérico e na situacdo atual, bem como na relacdo com ambiente

externo.

Assim, o presente trabalho sera utilizado pela gestdo do Cleo’s — Espaco de
Beleza, confirmando-se como um excelente instrumento que auxiliara na conducao
dos processos organizacionais, permitindo a empresa desenvolver e realizar
analises ambientais, além de planejamentos de médio a longo prazo, acbes estas
essenciais para a sobrevivéncia, desenvolvimento e crescimento do negécio. “O
plano de negocios € um documento base que pode conter objetivos a longo prazo,
isto é, objetivos corporativos com um horizonte de 20 anos, analises estratégicas

(internas e externas) e discussao geral da estratégia” (SINK & TUTTLE, 1993).

Portanto, a partir de tudo o que foi colocado nesta justificativa, este plano visa
propor a identificacdo e gestdo dos principais fatores associados a adequacéo e
expansdo da empresa de servigos estéticos, Cleo’s - Espaco de Beleza, na cidade
de Natal, evidenciando 0s custos operacionais e a taxa de retorno esperada pelo
investimento aos proprietarios da empresa de forma que sejam garantidos a estes,

alta seguranca e baixo risco.
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2 METODOLOGIA

Esta producéo trata da elaboracdo de um Plano de Negdcio para a expansao
de uma empresa de servicos estéticos no ramo de saldes de beleza, dentro dos
segmentos administrativos, financeiros, e juridicos, e para a formagédo desse estudo

foram utilizados os métodos a seguir.

2.1 Tipo de estudo

O estudo trata da elaboracdo de um Plano de Neg6cio que inclui a andlise
dos aspectos econdmicos, técnicos, financeiros, administrativos, mercadoldgicos e

ambientais.

Foi realizada uma pesquisa descritiva para analise do mercado consumidor
cujos dados foram coletados por meio de formularios on-line, objetivando identificar
e analisar mercadologicamente as necessidades, interesses, costumes e habitos
desenvolvidos pelos clientes da empresa na cidade de Natal, com a intencéo

verificar o grau de aceitacdo da nova estrutura da empresa.

2.1.1 Universo e amostra

A realizacdo da pesquisa de mercado foi definida, tendo como objeto
de escolha, clientes e potenciais clientes nos bairros Centro e Cidade Alta na
cidade de Natal/RN pelo critério da proximidade com o negdécio em estudo, o perfil

consumidor ideal para os objetivos da pesquisa.

A pesquisa nao visou fazer inferéncias estatisticas, uma vez que nao se teve
a intencdo de representar com fidelidade a realidade do universo da amostra.
Foram colhidas respostas de quarenta e dois clientes. A amostragem foi

estabelecida por critério de acessibilidade e por julgamento da pesquisadora.

2.1.2 Definicdo do instrumento de pesquisa
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O questionario de pesquisa foi estruturado com perguntas fechadas,
limitando as respostas as alternativas de “sim” , “ndo” e “indiferente”, e demais
respostas relativas ao contexto, além de questdes com varias alternativas

possiveis, totalizando 16 perguntas estruturadas.

As questdes aplicadas foram elaboradas com objetivo de analisar o perfil, os
hébitos e as necessidades dos consumidores do mercado em estudo, além do
nivel de aceitacdo de novos modelos, com o fim de propor oportunidades de

negocios.

Foi utilizado um questionario on-line desenvolvido no Google Docs. Os
formularios eram enviados via e-mail e todas as respostas foram tabuladas e aceitas
através da internet. Foram enviados um total de 42 convites, onde os clientes

retornaram e responderam o questionario enviado.

2.2 Coleta e analise de dados

Este plano de negocios tem a finalidade de analisar os varios aspectos
necessarios para a implantacéo e expansao do Cleo’s Cabelos — Espaco de Beleza
na cidade de Natal/RN. O plano tem como suporte basico SPINOLA (1993) e
GITMAN (2001), que incluem as seguintes dimensfes: Administrativa,
Mercadoldgica, Operacional e Financeira. Diversos outros tipos de suporte foram
utilizados como orientacdo em todos os niveis do plano, sédo eles: pesquisas na
Internet, pesquisa de mercado e campo, referencial bibliografico, e rede de

informacoes.

A realizacdo da pesquisa de campo objetivou analisar se é viavel a expansao
do Cleo’s — Espaco de Beleza, a nivel mercadologico. Esta pesquisa abrange
varios itens para torna-los mais proximos da real situacédo da empresa em estudo, de
forma que, sera aprofundada a outros niveis estratégicos mais adiante, apds
atestada a pré-viabilidade dos servigcos propostos. Foram utilizadas técnicas de

levantamento de dados especificos para cada uma das dimensdes abordadas.
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Na Dimensdo Administrativa foram utilizadas analise das funcoes
administrativas; financas; marketing; recursos humanos e prestacdo de servigos,
como também referéncias bibliograficas e pesquisa em artigos especializados no
setor de Beleza e Estética , bem como levantamento de informacfes pertinentes

a estrutura organizacional.

Na Dimenséo Mercadoldgica foi realizada uma pesquisa de campo através de
um questionario aplicado a 41 consumidores, funciondrios de empresas de
diferentes segmentos, uma amostra ndo-probabilistica, permitindo assim conhecer
as necessidades desses consumidores e seus interesses na area. Nesta dimenséao
também foram coletadas informagcBes basicas sobre os principais concorrentes

para que aempresa tenha conhecimento do mercado na qual estara inserida.

Para a Dimensado Financeira foram utilizadas pesquisas documentais que
deram suporte para a analise dos investimentos, custos, receitas e indices
financeiros, efetuando desta forma um demonstrativo de resultados, comprovando
assim a viabilidade de ampliacdo da empresa em questdo. Esta pesquisa foi
realizada através de estudos académicos, e busca de dados baseados de
empresas do mesmo segmento, proporcionando conhecimentos especificos

desta area de negadcios.
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3 ASPECTOS LEGAIS

Este segmento abordard aspectos referentes a estrutura legal da empresa,
tais como legislacdo sob a qual o negd6cio se sujeitarq, a forma juridica da
organizacao, tributacao incidente sobre o tipo de negdcio, além do contrato social, a
forma juridica, o ramo da empresa, denominag¢do, nhome fantasia e capital social.
Este item apresentard também esclarecimentos sobre as ocupacdes e cargos dos
profissionais contratados pela empresa.

3.1 Legislacdo pertinente ao negdécio

3.1.1 Escopo das atividades objeto de estudo considerando o CNAE

A CNAE (Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas) é uma
classificacdo usada com o objetivo de padronizar os codigos de identificacdo das
unidades produtivas do pais nos cadastros e registros da administracéo publica nas
trés esferas de governo, em especial na area tributaria, contribuindo para a melhoria
da qualidade dos sistemas de informacédo que dao suporte as decisdes e acdes do
Estado, possibilitando, ainda, a maior articulacdo intersistemas. A definicdo e
atualizacdo das subclasses séo atribuicdes da Subcomissdo Técnica para a CNAE -
Subclasses, organizada no ambito da CONCLA (Comissdo Nacional de
Classificacdo), sob a coordenacdo de representante da Secretaria da Receita
Federal e com a participacdo de representantes da administracdo tributaria das

esferas estadual e municipal e do IBGE.

O segmento de “Servigos Pessoais” esta divido em dois grandes grupos
profissionais, conforme a classificacdo do CNAE (Codigo Nacional de Atividade

Econbmica), séo eles:

« CNAE 9602-5/01- Cabeleireiros
* CNAE 9602-5/02 — Outras Atividades de Tratamento de Beleza
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Figura 02 — CNAE 9602-5/01- Cabeleireiros

CONC I A Topo da Estrutura... | Nova Pesquisa...

Comisslo Nacional de Classificagio

-

CNAE 2.0
Hierarquia

Secdo: S OUTRAS ATIVIDADES DE SERVICOS

Divisdo: 96 QUTRAS ATIVIDADES DE SERVICOS PESSOAIS

Grupo: 960 OUTRAS ATIVIDADES DE SERVICOS PESSOAIS

Classe: 9602-5 CABELEIREIROS E OUTRAS ATIVIDADES DE TRATAMENTO DE BELEZA

Lista de Atividades...
Esta classe contém as intes subcl
9602-5/01 CABELEIREIROS

9602-5/02 OUTRAS ATIVIDADES DE TRATAMENTO DE BELEZA

Notas Explicativas:

Esta classe compreende:
- as atividades de lavagem, corte, penteado, tingimento e outros tratamentos do cabelo
- os servigos de barbearia
- as atividades de limpeza de pele, massagem facial, maquilagem, etc.
- as atividades de manicure e pedicure
- a atividade de depilagdo
- outras atividades de tratamento de beleza ndo especificadas antericrmente

Esta classe ndo compreende:
- a fabricacd3o de perucas (32.99-0)
- a atividade de podolegia (86.90-9)
- as clinicas de estética e similares ($6.08-2)

(Fonte: CONCLA, 2013)

Figura 03 — CNAE 9602-5/02 — Outras Atividades de Tratamento de Beleza

e

CONC I A Topo da Estrutura... | Nova Pesquisa...

Comissio Naclonal de Classificagio

CNAE 2.1 - Subclasses

Hierarquia
Secdo: S OUTRAS ATIVIDADES DE SERVICOS
Divisdo: 86 OUTRAS ATIVIDADES DE SERVICOS PESSOQAIS
Grupo: 960 OQUTRAS ATIVIDADES DE SERVICOS PESSOAIS
Classe: 8602-5 CABELEIREIROS E OUTRAS ATIVIDADES DE TRATAMENTO DE BELEZA

Subclasse 9602-5/01 CABELEIREIROS
Lista de Atividades...

Notas Explicativas:
Esta subclasse compreende:
- as atividades de lavagem, corte, penteado, tingimento e outros tratamentos do cabelo
- os servigos de barbearia
- as atividades de manicure e pedicure

Esta subclasse ndo compreende:
- a fabricacdo de perucas (3293-0/99)
- a atividade de podologia (8690-9/04)
- as atividades de limpeza de pele, massagem facial, maquilagem, etc. (9602-5/02)
- a atividade de depilacdo (9602-5/02)

(Fonte: CONCLA, 2013)
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3.1.2 Escopo das atividades objeto de estudo considerando a CBO

A CBO (Classificacdo Brasileira de Ocupacbes) € o documento que
reconhece, nomeia e codifica os titulos e descreve as caracteristicas das ocupacdes
do mercado de trabalho brasileiro.

N&o ha CBO para Depiladora, sendo 0 que mais se aproxima o de Esteticista.
Assim como a massagista estética, que para se enquadrar no cédigo 5161 pode ser
inclusa no cédigo 5161-15.

Tabela 01 - Cédigo CBO N° 5161: Trabalhadores nos servicos de embelezamento e higiene.

Caodigo Ocupacao

5161-05 Barbeiro
Cabeleireiro - Ajudante de cabeleireiro,
Auxiliar de cabeleireiro, Cabeleireiro
escovista, Cabeleireiro feminino,
Cabeleireiro masculino, Cabeleireiro
penteador, Cabeleireiro tinturista,
Cabeleireiro unissex.
Esteticista - Auxiliar de estética,
Especialista em tratamento de beleza,
Esteticista corporal, Esteticista facial,
Promotor esteticista
5161-20 Manicure — Manicuro.
5161-25 Maquiador - Ma}quiador social,
Maquilador

5161-40 Pedicure - Calista, Pedicuro.
(Fonte: www.mtecbo.gov.br, 2015)

5161-10

5161-15

3.1.3 Orientacdes da ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

Desde janeiro de 2012, a lei nacional 12.592/12 reconhece os profissionais de
beleza e torna obrigatorio o seguimento das normas sanitarias da ANVISA (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria), pois, os salbes de beleza sdo considerados

estabelecimentos de interesse da saude. (Fonte: www.portal.anvisa.gov.br)

Alicates, espatulas e outros materiais de metal devem ser lavados e
escovados com sabdo liquido, em agua corrente, em seguida secar e acomodar o

material em embalagem apropriada para esterilizagdo. Recomenda-se que cada


http://www.mtecbo.gov.br/
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profissional tenha no minimo 06 (seis) jogos de alicate e espéatula de metal, para

garantir sua saude e a do cliente.

Além da esterilizacdo dos materiais, deve-se observar que os salbes de
beleza costumam oferecer aos seus clientes, além dos servicos de cabeleireiro,
manicure e pedicure, servicos complementares especializados em tratamentos
estéticos e comercializacdo de produtos de cosmetologia, que possuem normas

especificas de aquisicdo, manejo e armazenagem.

3.1.4 - Equipamento de Protecao Individual — EPI

Todo equipamento individual que se destine a proteger a saude e a
integridade fisica do trabalhador é denominado EPI — Equipamento de Protecéo
Individual. Esses equipamentos devem ser fornecidos pelo empregador, entretanto,
antes de sua utilizacéo, deverao ser aplicadas todas as medidas possiveis, a fim de
eliminar ou reduzir os riscos a saude e a seguranca do trabalhador, tais como:

implantacdo de medidas coletivas de eliminacéo e reducao de riscos.

No caso de um Saldo de Beleza, os EPI’'s mais comuns e necessarios sao as
luvas e mascaras descartaveis, para procedimentos de manicure/pedicure, design
de sobrancelhas, depilacdo e tratamentos quimicos em cabelos. As protecdes se
fazem necessarias para o bem da profissional e do cliente, pois, estes
procedimentos podem apresentar riscos de infecgcdes ao haver contato com a pele e
secrecbes, bem como o contato com produtos quimicos em pd ou em creme que
exalam odores fortes e podem causar diversos problemas de saude, como alergias,

dificuldades respiratorias e dores de cabeca.

3.1.5 OrientacGes do Corpo de Bombeiros

Segundo o Coronel Elizeu Dantas, Comandante Geral do CBMRN, em fala
para o http://abm-rn.blogspot.com.br/, “Os Bombeiros tem suas missoes
constitucionais voltadas a protecdo da vida e do patriménio publico e privado. Por

isso, desempenhamos as atividades de engenharia e de protecdo contra incéndio,
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elaborando e aplicando normas preventivas, analisando projetos de seguranca e

vistoriando edificagdes de forma a garantir mais seguranga ao cidadao”.

Para os imOveis que se apresentam dentro destas normas, a Sec¢do do
Servico Técnico de Engenharia do Corpo de Bombeiros (SERTEN) emite um
documento denominado Atestado de Vistoria do Corpo de Bombeiros (AVCB),
conhecido popularmente como o “Habite-se”, que tem validade de um ano e,
portanto, precisa ser renovado periodicamente. Esta aprovacdo € baseada na
andlise prévia do projeto do edificio, onde sdo exigidos niveis minimos de seguranca
como previsdo de protecdo contra incéndio da estrutura, rotas de fuga,
equipamentos de combate a principio de incéndio, equipamentos de alarme e
deteccdo de incéndio, além de sinalizacbes que orientem a localizacdo dos

equipamentos.

No caso do Cleo’s — Espaco de beleza deve-se estar em dia com a vistoria
dos Bombeiros, visto que a utilizacdo de equipamentos elétricos € constante.
Equipamentos como secador, chapinha, recipientes de cera, forno esterilizador entre

outros correm o risco de superaguecimento, podendo causar incéndios.

Para obter o Atestado de Vistoria do Corpo de Bombeiros (AVCB), o
proprietario do imovel deve comparecer ao atendimento do SERTEN, situada no
cruzamento das avenidas Alexandrino de Alencar e Jaguarari, no Barro Vermelho,
em Natal, com uma documentacdo que comprove a area total construida da sua

edificacao.

3.2 A questdo do seguro

A empresa fara seguro total de todos os bens e imével e o seguro de

Responsabilidade Civil Profissional.

3.3 Contrato social
No Contrato Social da empresa constara a denominacdo, sede e foro; o

objetivo social; o capital e a administracdo da empresa.
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Atualmente o Saldo Cleo’s Cabelos é representado pela denominacédo “firma
individual”, mas o novo Espaco de Beleza passard a ser uma Pessoa Juridica que
girara sob a denominacdo de C&T SERVICOS ESTETICOS LTDA, tendo sua sede
na Rua Dr. Heitor Carrilho, Numero 102, Cidade Alta, Cidade de Natal, estado do
Rio Grande do Norte.

O conceito de Sociedade Empreséaria também é fornecido pelo novo Cédigo
Civil em seu artigo 982: “A Sociedade Empresaria tem por objeto o exercicio de
atividade prépria de empresario sujeito a registro, inclusive a sociedade por acoes,
independentemente de seu objeto, devendo inscrever-se na Junta Comercial do
respectivo Estado”. Deste modo, sociedade empresaria é aquela em que duas ou
mais pessoas(empresarias exercem profissionalmente atividade econOmica
organizada em estabelecimento proprio e adequado para a producéo ou circulagao

de bens ou de servigos, constituindo elemento de empresa.

A Pessoa Juridica tem por objetivo prestar servicos estéticos em Saldo de
Beleza na cidade de Natal. A administracédo sera exercida pelas duas socias, sendo

uma delas bacharel em Administracdo de Empresas.

O capital social sera de R$188.696,00 totalmente integralizado em moeda
corrente do pais, podendo ser aumentado, mediante entrada de dinheiro corrente do
pais, lucros acumulados, reservas de capital, reserva de lucros, bens e outras

reservas previstas por lei.

De acordo com dados fornecidos pela empresa em questdo, este contrato
sera realizado em 06 (seis) vias, uma via serd encaminhada para cada um dos

orgaos legais de registro empresarial e duas serdo entregues as socias da empresa.

3.4 Registro da empresa

O Contrato Social sera registrado na Junta Comercial do Estado do Rio
Grande do Norte - JUCERN, onde havera obtencdo do Numero de Identificacdo de
Registro Empresarial - NIRE, em seguida, seré solicitada uma Certiddo Simplificada

na Junta Comercial.
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ApO6s o pagamento da taxa para fazer o pedido de busca na Junta Comercial,
para verificar se ndo ha outra sociedade registrada com o mesmo nome, sera
estendida a protegdo e o uso com exclusividade da marca “Cleo’s — Espaco de
Beleza” para todo o territério nacional, através do requerimento do registro no

Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI.

Apos receber o NIRE, a empresa buscara o cadastro na Receita Federal para
obtencdo do CNPJ. Apdés, sera feito o registro na Prefeitura Municipal do Natal
(Inscricdo Municipal), onde receberd a respectiva licenca de funcionamento no
municipio de Natal/RN para aquisicdo do alvara de funcionamento. E para adquirir
o CCM (Cadastro de Contribuicdo Mobiliario), também seréa necessaria a vistoria do
corpo de bombeiros conforme exigéncias da prefeitura do Estado.

De acordo com o SEBRAE para a abertura da empresa, segundo a

JUCERN ser&o necessarios 0s seguintes itens, além dos ja citados:

o 1 capa de processo — Sociedade Ltda.;

o 1 copia autenticada da identidade dos socios;

o 1 copia autenticada do CPF dos socios;

o Ficha de Cadastro Nacional de Empresas — modelo 1 (dados da empresa);
o Ficha de Cadastro Nacional de Empresas — modelo 2 (dados dos sécios);
o Folha de exigéncia;

. DARF (R$ 5,06 — cod 6621);

. Boleto Bancario da JUCERN,;

o Requerimento de Certiddo — 1 via,

o Pagamento de R$ 184,00, junto a JUCERN, referentes a:
. R$ 33,00 — Certiddo Especifica;

. R$ 138,00 — para arquivar o processo;

o R$ 13,00 — para a busca de nome;
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3.5 Marca, razao social e logotipo

A razdo social sera alterada, pois ter4 duas sécias. A marca e logotipo
também foram alterados e serdo reconhecidos na JUCERN.

3.5.1 Nome Fantasia

Escolheu-se permanecer com o nome fantasia principal “Cleo’s”, pois, trata-
se do nome da proprietaria e cabeleireira ja reconhecida na regido e com clientela
fidelizada; uma alteracdo radical comprometeria o reconhecimento de anos da
empresa. O slogan foi alterado para “Espaco de Beleza”, pois enfatiza a estrutura da
empresa, expondo ao cliente em poucas palavras o seu principal negécio: um local
capacitado para atender todas as demandas essenciais de manutencédo da estética
fisica.

O nome fantasia “Cleo’s — Espago de Beleza” é certamente adequado ao
gue a empresa propde, de facil memorizacdo, objetivo e sugestivo aqueles que

ainda ndo conhecem o espaco e o0s servi¢os oferecidos.

3.5.2 Razao Social

Por ser uma empresa de sociedade simples limitada sera utilizado como
razao social, além das iniciais das soécias, o termo LTDA. A empresa sera constituida
por quotas de responsabilidade limitada. Deste modo, a razdo social resultante foi:
C&T SERVICOS ESTETICOS S/C LTDA.

3.5.3 Logomarca
Foi escolhido para a logomarca a colocacdo do nome fantasia da empresa,

por ser um nome sugestivo que ja contém a principal caracteristica do segmento:

“Espaco de Beleza”.
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Figura 04 — Logomarca Cleo’s — Espaco de Beleza

(Fonte: Plano de Nego6cios, 2015)

A logomarca foi desenvolvida para ser simples e ao mesmo tempo
impactante. As cores rosa, preto e dourado conversam entre si e traduzem o perfil

do empreendimento.



38

4 DIMENSAO ADMINISTRATIVA

Segundo o autor SPINOLA (1993 p. 23), “A dimensdo administrativa constitui
a caracterizacdo do empreendimento, fornece informacdes béasicas sobre o

grupo empreendedor, define a estrutura organizacional e suas diretrizes de politica”.

4.1 Estrutura organizacional

A estrutura organizacional da empresa est4 diretamente relacionada a
maneira como serao divididas, organizadas e coordenadas as tarefas existentes no
processo de prestacao de servicos.

A organizacdo contemplara 3 unidades em sua gestéo, sdo elas: Comercial,
Técnica e Administrativa.

Na unidade Técnica, estdo alocados os servicos fins da empresa: Cabelos
(todos os servicos afins), Unhas (todos os servi¢os afins), Face (limpeza de pele,
maquiagem e sobracelhas) e Corpo (depilagdo e massagens).

As unidades serdo geridas por funcionarios contratados, todos especialistas
em suas funcdes, e serdo responsaveis por liderar suas equipes de funcionarios. As
atividades poderéo ser interligadas sempre que necessario (como por exemplo, em
um Dia de Noiva, ou Formanda.), quando a prestacdo de servicos sera em conjunto,
alinhados com as necessidades e desejos das clientes.

Tipo de estrutura adotada € a funcional, por se constatar a existéncia de

hierarquia dentro da empresa.

4.1.1 Organograma

O organograma foi elaborado com base na relacdo hierarquica e por

competéncia de funcdo em cada unidade do negadcio.



39

Figura 05 — Organograma do Cleo’s — Espaco de Beleza

Diretora

Geréncia Geréncia Geréncia
Comercial Técnica Administrativa

. e Manicures .
Recepcao Cabeleireiros /Pedicures Magquiadoras

Auxiliaresde Designersde
cabeleireiros sobrancelhas

Massagistas = Servicos Gerais

Depiladoras

(Fonte: Plano de Negocios, 2015)

Dessa forma, as unidades apresentadas tém o objetivo de provir as ordens
dos procedimentos e das determina¢des da organizacao.

e Diretora

A socia diretora possui 0 know-how em servicos estéticos, além do
conhecimento pratico adquirido em anos de gestdo de um saldo de beleza.

Esta sOcia toma as decisfes em relacdo a todas as dimensdes da empresa,
baseado no trabalho da s6cia administradora (Gerente Comercial) a ser descrito
abaixo. Além disso, ela coordena e motiva 0 quadro geral dos funcionarios baseados
nos valores destacados da organizacdo, buscando motivar a exceléncia nas
operagdes em todas as unidades da empresa. E a diretora responsavel por cultivar
um bom ambiente de trabalho entre os funcionérios, fiscalizando as agbes dos

mesmos.

e Gerente Comercial
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A funcdo de Gerente Comercial sera exercida pela segunda soOcia, que possui
formacédo em Administracdo de Empresas. Tem sob sua responsabilidade os cargos
de Recepcionista e Marketing. Atuara ativamente no dia-a-dia da empresa sendo
considerada o braco direito da Diretora, e lado a lado com a Geréncia Administrativa.
Gerenciara a empresa através do controle da avaliacdo dos resultados que séo
baseados nos indices de produtividade e pesquisa de satisfacdo dos clientes. Ela
também sera encarregada de controlar o caixa e 0s softwares necessarios para

gestdo do negdcio, que abrange atuacao de outras areas.

e Recepcionista

Nos salbes de beleza, a responsavel pela decisdo de consumo de novos clientes
é, em primeiro lugar, a recepcionista. E este cargo que recepciona os clientes e
cuida dos agendamentos, explicando sobre os servigos, profissionais e horarios
disponiveis, seja pessoalmente ou em resposta a telefonemas e contatos online.
Simpatia, atencao, agilidade e gentileza sdo algumas das caracteristicas esperadas
de uma recepcionista e servem para facilitar a aproximacdo espontanea dos

clientes.

e Marketing

O profissional da area de marketing é o responsavel por promover acdes de
marketing e pesquisa de satisfacdo aos clientes de cada setor. Sera o responsavel
por coordenar todas as acdes descritas no topico 4.3.2.1 (Estratégias de Marketing)

deste plano.

e Geréncia Técnica

O Gerente Técnico é o responsavel por liderar os profissionais Cabeleireiros,
Auxiliares, Manicures/Pedicures, Maquiadores, Designers de Sobrancelhas,
Esteticistas, Massagistas e Depiladoras. O Gerente Técnico conhece as

capacidades de seus liderados, portanto, coordena as atividades e direciona o0s
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auxiliares de acordo com as demandas dos clientes e o0s expertises dos

profissionais.

e Cabeleireiros

Os cabeleireiros geralmente possuem conhecimentos em todas as areas da
profissdo, porém, se especializam em uma ou no maximo duas. De toda forma, os
cabeleireiros serdo responsaveis por cortes, coloracdes (incluindo diversas técnicas
diferentes de mechas), penteados, tratamentos quimicos (alisamentos, escovas
definitivas, ondulagbes permanentes...), tratamentos de recuperacdao dos fios
(hidratagéo, cauterizagdo...) e modelagens (escova, chapinha, babyliss...). Dar ao
cliente um trabalho impecéavel, produzindo a ideia que o cliente queira passar e o
orientando sempre, caso 0 cliente queira aceitar a opinido do profissional que lhe

direcionara a um resultado mais satisfatorio.

e Auxiliares de Cabeleireiros

O auxiliar é a funcéo de inicio de carreira e o local ideal de trabalho é um salédo
estruturado, onde ele buscara o crescimento, e tera deveres e responsabilidades
bem especificos: preparar o cabelo do cliente para ser lavado; lavar o cabelo;
preparar o cabelo para o trabalho que sera realizado pelo cabeleireiro; aplicar os
produtos recomendados pelo cabeleireiro nos cabelos dos clientes de forma
especifica para cada necessidade, em processos de tratamento e de coloracéo
basica; secar o cabelo em escovas rapidas e conduz o cliente para as diferentes

fases do trabalho.

e Manicures/Pedicures

O manicure/pedicure € o profissional responsavel pelo embelezamento e
saude das unhas das méaos e dos pés. Para tal, este profissional utiliza técnicas e
instrumentos especificos, como alicates, cortadores, lixas, fortalecedores, esmaltes,
palitos, espatulas, etc. Realiza o seu trabalho observando os critérios de higiene e
estética recomendaveis, mantendo seus instrumentos de trabalho esterilizados para

evitar transmissdo de doencas e também conserva-los em melhor condi¢do de uso.



42

Entre suas atribuicBes estdo, cortes de unhas das méaos e dos pés; cuidados com a
cuticula; lixamento/polimento; aplicacdo de base e esmaltagem; aplicagcdo de
fortalecedores de unhas; aplicagcdo de cremes e esfoliantes para cuidados das
maos, pés e cuticulas; aplicacdo de unhas posticas/lem gel; aplicacdo de
adesivos/nail art para unhas; esterelizacdo dos instrumentos utilizados; e algumas
manicures especializadas também trabalhardo com unhas decoradas: pintando
desenhos, estampas, ou outras formas de arte nas unhas dos clientes que assim

desejarem.

e Maquiador

O profissional devera criar um embelezamento dos cleintes através de
aplicacdo de cosméticos de durabilidade temporaria. Sempre conversar com 0
cliente antes de iniciar o trabalho, buscando compreender os gostos do mesmo,
além da ocasido onde sera exposta a maquiagem. Testar produtos na face do
cliente antes de executar a maquiagem final, com o intuito de escolher as
tonalidades corretas de produtos. Manter seu ambiente de trabalho limpo e
apresentavel, ter seus materiais como pincéis e aplicadores higienizados e prontos
para atender ao proximo cliente. Assim como o cabeleireiro, sempre dar ao cliente a
satisfacdo de aparéncia resultante de um trabalho impecavel, e orientando caso o

cliente necessite de uma opiniéo profissional.

e Designer de Sobrancelhas

Na area de sobrancelhas, a profissional formara o design das sobrancelhas dos
clientes com o uso de diversas técnicas dependendo da necessidade, como a
tradicional pinca, a linha egipcia e eventual utilizacdo da cera, sempre respeitando o
formato do rosto, o tipo fisico e o estilo de cada cliente. Também podera fazer

preenchimento de falhas com hena ou técnica de pigmentacao fio a fio.

e Esteticista Lider
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A Esteticista Lider € uma profissional do ramo estético que sub coordenard as
massagistas e depiladoras. Ela conhece a estrutura estética do saldo, bem como o
que ele pode oferecer aos seus clientes, portanto, a Esteticista Lider serd a
responsavel por pesquisar novas técnicas estéticas e auxiliard a gestdo de
marketing e a financeira a implantar estas novas tendéncias no salo,

especializando-o cada vez mais de acordo com a demanda dos clientes.

e Massagistas

Os profissionais massagistas devem ser capacitados realizar massagens de
corpo inteiro ou locais especificos, incorporando as técnicas fundamentais da
massagem, obedecendo aos principios éticos que regem a atividade. A massagem
atua com as maos sobre 0s pontos e zonas mais tensas e dolorosas do paciente. A
palpagéo precisa e técnica propria de um profissional ajudara a detectar as zonas
mais problematicas que devem ser tratadas. Os profissionais deverdo ser
capacitados a realizar diversos tipos de massagem, como drenagem linfatica,

reflexologia podal e shiatsu (nivel 1).

e Depiladoras

A profissional executara atividades de depilacdo corporal com cera nos clientes
dispondo de diversos tipos de cera a serem escolhidas de acordo com a

necessidade de cada cliente, como a cera quente, fria, roll-on, entre outras.

e Gerente Administrativo

Este cargo tem sob sua responsabilidade a area Financeira e de Servigos Gerais.
O Gerente Administrativo sera o encarregado de transformar os dados da area
Financeira em informacfes e de os levar a Diretoria e Geréncia Comercial para a
tomada de decisdes acerca do futuro financeiro da empresa. Serd encarregado
também da area de Servicos Gerais, essencial em um Saldo de Beleza, que lida

com limpeza e organiza¢do de ambientes.

e Financeiro
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Esta &rea atuara no na gestdo de dados financeiros de objetivos e resultados
esperados para curto, médio e longo prazo, monitorando questfes financeiras como
balango patrimonial, DRE, fluxo de caixa e demais ferramentas de controle das

financas.

e Servicos Gerais
Os funcionarios de Servicos Gerais sdo responsaveis pelo bem estar dos clientes
e outros funcionarios no ambiente do Saldo. Além de limpeza e manutencdo também

cuidam da Copa e instalagbes, como eventuais reparos na estrutura.

4.1.2 Capacitacédo técnica da equipe

e Diretora

Possui diversas formacdes profissionais na area de estética e beleza.

e Gerente Comercial

Formac&o superior em Administracdo de Empresas.

e Recepcionista

Curso profissionalizante em Recepcao.

e Agente de Marketing

Curso tecnologo em Marketing Empresarial.

e Geréncia Técnica

Formac&o técnica em pelo menos trés areas da beleza.

e Cabeleireiros
Formacdo técnica em escolas reconhecidas pela area, como SENAC e

Instituto L’Oréal Professional. Ter pelo menos um curso de especializagdo em
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uma vertente da &rea de cabelos em instituicdes reconhecidas pela area. Ou,

formagao em cursos reconhecidos pelo MEC.

Auxiliares de Cabeleireiros

Formacdo técnica em escolas reconhecidas pela area, como SENAC e
Instituto L’Oréal Professional. Ou, formagdo em cursos reconhecidos pelo
MEC.

Manicures/Pedicures

Formacdo em quaisquer instituicdo de beleza. Também serdo aceitas
manicures de conhecimento empirico, desde que submetidas a testes
praticos pela Geréncia Técnica do saldo. Ou, formagcdo em cursos

reconhecidos pelo MEC.

Maquiador
Formacdo em quaisquer instituicbes de beleza. Ou, formacdo em cursos

reconhecidos pelo MEC.

Designer de Sobrancelhas
Formacéo profissionalizante em cursos em Institutos de Beleza ou cursos

reconhecidos pelo MEC.

Esteticista Lider
Formacédo profissionalizante em cursos em Institutos de Beleza ou cursos

reconhecidos pelo MEC em alguma das areas de Estética.

Massagistas

Ter o curso de quiromassagem, que € pré requisito para demais
especializacbes, além de ter pelo menos duas especializacbes (como
drenagem linfatica, shiatsu nivel 1, reflexologia podal, dentre outras).

Formac&o em cursos especializados na area.

Depiladoras
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Formacé&o profissionalizante em cursos em Institutos de Beleza ou cursos

reconhecidos pelo MEC.

e Gerente Administrativo

Formacdao superior em Administracdo de Empresas ou Ciéncias Contabeis.

e Agente Financeiro

Curso tecnologo em Contabilidade.

e Servicos Gerais

Curso de servigos gerais.

4.3 Formulagdo da missdao, visdo e estratégias funcionais

Todo empreendimento que almeja crescimento deve entender e praticar a
montagem de um planejamento estratégico que proporcione boas chances de
sucesso ao negocio. O planejamento estratégico € um tipo de metodologia de
posicionamento da empresa frente ao seu mercado; dentro de um plano de negocios
€ a secdo onde serdo definidos os caminhos que a empresa seguirda, como, 0
posicionamento atual, os objetivos e metas do negdécio que dardo origem a viséo,
missado e valores, devendo estes, servir de alicerce para a implantacdo de todas as
acOes da organizacdo. Como o proprio significado da palavra indica, planejar
estratégias € uma arte que requer eficiéncia, informacdes adequadas e
conhecimento de mercado, para que as decisfes tomadas estejam bem casadas

com a visao de futuro da empresa.

‘O planejamento estratégico envolve a tomada de decisdes sobre os
objetivos e estratégias de longo prazo. Os planos estratégicos tem uma orientacao
externa forte e envolvem as partes principais da organizagcao” (BATEMAN & SNELL,
1998). A partir disto, foi formulada a filosofia estratégica do Cleo’s - Espaco de

Beleza conforme expostos a seguir.
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4.3.1 Missao

Segundo PETER DRUCKER (2003), "Uma empresa nédo se define pelo seu
nome, estatuto ou produto que faz; ela se define pela sua missdo. Somente uma
definicao clara da missao é razéo de existir da organizacao e torna possiveis, claros
e realistas 0s objetivos da empresa.” A missdao de um empresa deve captar o
propésito maior dela e tracar um quadro atraente. “Missdo organizacional é a
proposta para qual, ou a razdo pela qual, uma organizacdo existe” (CERTO &
PETER, 1993).

A partir disto, a missdo do Cleo’s — Espaco de Beleza é: “Prestar servigos
estéticos com exceléncia na cidade de Natal/RN, valorizando a beleza, tempo e

satisfacdo dos nossos clientes.”

4.3.2 Visao

A visdo estratégica da unidade aos esforcos que o empreendedor realiza para
melhorar a qualidade dos servicos que presta. Cria condicbes para a transformacao
de ideais em realidade. Permite que todos os esfor¢cos que a empresa realiza, em
gualquer area tenham unidade e sejam coerentes com o0 objetivo de obter um
desempenho superior. E como uma bussola, mostrando a todos, de fora e de dentro

do empreendimento, a dire¢cdo na qual esta caminhando.

A visdo deve espelhar o que a organizacdo se propde a ser no mercado, o
gue almeja alcancar. Seus objetivos devem estar sintonizados com os interesses de
seus clientes alvo. “A visdo € uma imagem mental de um estado futuro e possivel
para a organizacao” (BATEMAN & SNELL, 1998)

Partindo disto, a visdo tragada para o Cleo’s — Espaco de Beleza é: “Tornar-
se referéncia em servicos estéticos no mercado de salbes de beleza do Rio Grande
do Norte até 2020 e ser lembrada pelo publico como empresa sinénimo de qualidade

no ramo da beleza”.
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4.3.3 Valores

‘Em uma organizagdo os valores ‘dizem’ e os comportamentos ‘fazem’.
Portanto, os valores organizacionais podem ser definidos como principios que guiam
a vida da organizacdo, tendo um papel tanto de atender aos objetivos
organizacionais quanto de atender as necessidades dos individuos.” (BARRET,
2000). Os valores precisam conter os comportamentos éticos e as atitudes de
eficcia, necessarios a que a banca seja uma organizacdo moderna e respeitada
junto ao mercado, a partir do qual podera construir uma marca diferenciada junto
aos clientes.

Assim, os valores do Cleo’s — Espaco de Beleza sao: Valorizagcédo da Beleza,
Exceléncia, Credibilidade, Inovacéo, Respeito Pelas Pessoas e Etica.

4.3.4 Estratégias Funcionais

As estratégias funcionais do negocio foram definidas sobre as consideracfes
de funcBes administrativas encontradas na literatura basica — CHIAVENATO (1993)
SLACK et alii (1997), GITMAN (1997) e KOTLER e GARY (1999), além da
interpretacdo de informacdes pelos proprios integrantes das equipes. As
estratégias foram agrupadas nos seguintes segmentos, com exemplos retirados de

fontes secundarias de dados:

4.3.4.1 Estratégias de Marketing

e Precos Competitivos — oferece aos clientes precos justos pelos servicos
prestados, evitando onerar valores nos precos que realmente ndo sejam
agregados, além de oferecer facilidades de pagamento com o objetivo de

aumentar as vendas.

e Atendimento ao Cliente — conhece as necessidades dos clientes, realizando
os atendimentos de forma eficiente, sempre os induzindo a emitir criticas e
opinides, e buscando implantar tais mudancas sugeridas, de forma a deixar a

empresa cada vez mais satisfatoria para os clientes alvo.
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Parcerias — estabelece parceria com outras empresas que prestem servigos
ndo prestados para néo fugir do foco do negécio. Tais parcerias promoverao
aproveitamento de clientes por indicacdo. Ex.: Clinicas de estética. Havera
também parceria com uma empresa de estacionamento local, vizinho a
localizacdo do negdcio, firmando a locacdo de vagas exclusivas para o Salao,
cuidando da comodidade dos clientes.

Promocgdes, Propaganda e Publicidade — promocgdes de vendas projetadas
para estimular o consumo dos servigos pelos clientes, atraveés de propaganda

ou publicidade.

Foco no Negdécio — concentra seus esforcos em atender com exceléncia a

alguns segmentos do ramo de estética em vez de perseguir todo o mercado.

Pesquisa e Desenvolvimento de Novos Servigos — investimento em
lancamento de novos servi¢os, desenvolvimento de novas tecnologias atraves
da capacitacéo de pessoal.

Qualidade nos servicos — capacidade dos profissionais em prestar servigos

de preciséao, confiabilidade, e outros atributos valiosos.

Vendas — acdes que visam a otimizar os processos de vendas dos servicos

da organizacéo.

Marketing Social — criacdo, implementacdo e controle de programas que
buscam a aceitabilidade de uma ideia, causa ou pratica social entre

grupos-alvos.

Pesquisa e Sistema de InformagfBes de Marketing — procedimentos que
ligam o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing

através de informacdes.
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4.3.4.2 Estratégias de Operacdes

Terceirizagdo — contratacdo de empresas para prestacdo de servicos nao

essenciais ou fundamentais ao negocio. Ex.: Seguranca.

Investimentos em Inovagdo e Tecnologia — investimentos realizados
na modernizacdo de equipamentos e tecnologia, além da capacitacdo dos
profissionais para se adequarem a estas novas tecnologias.

Desinvestimento — diminuicdo da capacidade produtiva através da omissao

de investimento, da venda ou do fechamento de parte do negécio.

Produtividade — refere-se a adequacgéo ou otimizacao do aproveitamento dos
recursos no processo de prestacao de servicos, ou seja, diz respeito a quanto

se pode produzir partindo de uma certa quantidade de recursos.

Qualidade — investimentos e acdes que visam a melhorar a qualidade dos
servicos desenvolvidos pela empresa.

Logistica — responsavel pelo planejamento, operacdo e controle de todo o
fluxo de mercadorias e informacdo desde a fonte fornecedora até o

consumidor.

4.3.4.3 Estratégias de Recursos Humanos

Administracdo da Compensacdo — trabalha com a recompensa para 0s
funcionarios como retorno pela execucdo de tarefas organizacionais,
podendo ser diretas, como salarios, comissées e bonus, e indiretas como

planos de saude, férias, etc.

Avaliacdo de Desempenho - pratica de avaliacdo e apreciacdo do
desempenho de cada funcionario no seu cargo designado, bem como seu

potencial de crescimento na empresa.
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e Motivacdo — agdes que visam o estimulo e incentivo para os funcionérios a
agirem em prol de um objetivo comum, de forma a atender o

comprometimento com a empresa.

e Células de Nego6cios — Formacdo de equipes com autogestdo e maiores

responsabilidades e poder de decisdo, dentro dos seus nucleos.

e Treinamento e Desenvolvimento — promove iniciativas para capacitacao,
reciclagem e aperfeicoamento dos funcionarios, tornando-os cada vez mais
habilitados para a execucdo das atividades da empresa bem como a par de

novas tendéncias.

e Gestao Participativa — adota um estilo organizacional que permite
participacao significativa dos funcionarios nos processos de planejamento,

execucao e controle de suas tarefas.

e Responsabilidade Social — acdes que visem a atuacdo socialmente

responsavel dos funcionarios.
4.3.4.4 Estratégias de Financas
e Administracdo do Capital de Giro — reduzir a dependéncia de capitais de
terceiros de forma a favorecer o fluxo de caixa da empresa, através da

criacdo de condi¢cdes que honrem as obrigacdes de curto prazo.

e Andlise de Investimento — refere-se aos critérios utilizados visando a

minimizar os riscos dos capitais aplicados.

e Diminuicdo/Controle de Custos — acfes que visem a curto e longo prazo,

a reducdao e controle de custos financeiros e operacionais.
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Utilizacdo de Recursos Proprios como Fonte de Financiamento -
iniciativa que objetiva a ndo utlizacdo de recursos de terceiros,
principalmente bancos, tornando-se independente de garantias.

Captacéo de Recursos no Mercado de Capitais — oferece condi¢des para

gue a empresa se capitalize com fundos de longo prazo.

Aplicagbes Financeiras — procedimentos que visam obter retornos

satisfatorios para os recursos financeiros disponiveis pela empresa.



53

5 DIMENSAO MERCADOLOGICA

Nesta dimenséo serdo estudados os consumidores, 0S concorrentes e seus
comportamentos, em relagéo a este plano, analisando todos os aspectos que podem

influenciar no mercado em que o negécio esta inserido.

Segundo DORNELAS (1998), o plano devera ser capaz de tornar 0 servico
conhecido e despertar nos clientes a necessidade de adquiri-lo. O plano
mercadoldgico define a atuagédo requerida da empresa para fazer com que seus
servi¢os cheguem até o consumidor. Partindo destas afirmacgdes, tem-se que dentro
de um plano de marketing precisa estar definido:

o Como a organizacao agira para fazer sua imagem e marca fixadas na mente
dos clientes;

o Como sera a estrutura de vendas da empresa;

o Como a organizacdo determinard o despertar da necessidade de consumo no
cliente;

o Quais métodos a empresa utilizara para uma comunicacdo eficaz com os
clientes;

o Como divulgar a existéncia dos produtos/servicos da empresa para 0

conhecimento dos clientes.

Para GIBSON (1998), quanto mais o mundo se torna complexo e
interdependente, mais a mudanca se torna néo linear, descontinua e imprevisivel, o
gue faz com que o futuro seja menos parecido com o passado e, portanto, menos

previsivel.

No mundo atual varios desafios sdo apresentados a sobrevivéncia das
organizacfes. Fatores como a globalizacdo da economia e a revolucéo tecnologica
tém acelerado continuamente essas mudancas que ocorrem no ambiente
organizacional. Por conta disso, a dificil tarefa de prever o futuro por meio da andlise
ambiental torna-se ainda mais complexa. Para KOTLER (1998 p.31), “mercado

consiste de todo os consumidores potenciais que compartiham de uma
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necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca

que satisfagca essa necessidade ou desejo”.

5.2 Pesquisa e desenvolvimento do produto

5.2.1 Produto

Segundo KOTLER (1998), “Produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade.” Ou seja, produto é tudo

aquilo que a empresa tem para vender.

Para se projetar uma boa estratégia de vendas, primeiramente deve-se
conhecer bem o produto que o negdcio oferece. “Dentro do plano de marketing,
deve-se identificar as principais caracteristicas fisicas e funcionais do produto, e o
porqué de cada caracteristica. Deve-se saber a razdo pela qual o produto / servi¢co
€ consumido, ou a razdo maior pela qual alguém compraria o produto / servico.”
(DORNELAS, 1998).

As tabelas abaixo ilustram todos os servicos prestados pelo Cleo’s - Espaco

de Beleza, com suas caracteristicas:
5.2.1.1 Servicos Capilares
As atividades realizadas nos cabelos contemplam varios servicos realizados

por diversos profissionais. As técnicas aplicadas estdo conforme disposicdo da

tabela a seguir.



Tabela 02 — Servigos Capilares.

Servicos

Tipo 1

Tipo 2

Tipo 3

Tipo 4

Tipo 5

Tipo 6

Cortes

o

Corte repicado: Da uma
formairregular aos fios. A

podendo ser longo, curto,

ondulados, pois possuem
uma movimentac&o natural

diferentes camadas, mas

técnica serve para
qualquer tipo de cabelo,

liso ou enrolado.
Geralmente o corte fica
melhor em cabelos

que evidencia as

é possivel conseguir
timos resultados também
em lisos e bem
cacheados.

Corte desfiado: Cortado com

navalha ou tesoura, o corte &
indicado para os cabelos
mais fininhos, que precisam
de volume sem perder a
leveza natural. As pontas
assimétricas completam o
estilo desconectado.

Corte em camadas: O
diferencial desse corte,
feito na tesoura, € a sua

dupla funcéo: ele pode
tanto controlar os cabelos
cacheados e grossos, por
exemplo, quanto
proporcionar mais volume
aos lisos e finos.

all

Cortes curtos: caem bem

vantagem. Existem diversos

para a maioria das
mulheres, além da
praticidade ser uma

cortes nessa calegoria,
guns deles s&o o Pixie Cut,
Chanel curtissimo, Short
Bob, entre outros.

Corte chanel: inspirado no estilo
da estilista Coco Chanel, o corte
reto dos fios, abaixo do queixo foi
ganhando novas versdes ao longo
das décadas, também possuindo
variagdes como o Bob, inclui
opgdes como pontas repicadas,
cortes assimétricos ou em
camadas, com ou sem franja (que
por sua vez pode ser tradicional,
com laterais mais longas ou
desconectada), além de variacdes
de comprimento que Vo do curto,
deixando a nuca a mostra, até os
mais longos, na altura dos
ombros.

Cortes masculinos: As
possibilidades sé&o infinitas, mas
a escolha facilita quando, assim
como nos femininos, se avalia o
tipo de rosto do homem, técnica
chamada de visagismo. Os cortes
podem ser de fios longos, com
franja, desconectados, quadrados,
assimétrico, entre outros. Sempre
atentando para o gosto do cliente
e os formatos de rosto: oval,
coragao, diamante, retangular,
redondo, quadrado e retangular.

Coloragées|

Coloragéo total: Para
atingir uma tonalidade
homogénea, com desejo
de cobrir os fios brancos
ou apenas mudar
totalmente a cor natural.

Luzes: Existem dois tipos de
luzes: As que séo feitas de
papel ou de touca. As de
papel deixam mechas mais
marcadas, o espago entre
claro e escuro fica bem
definido. As de touca séo
ideais para cabelos mais
claros e uniformes.

Mechas: Com as mechas
acontece o clareamento
(descoloracéo) ou a
coloragéo. Normalmente,
os tons escolhidos
contrastam com a cor
predominante dos fios. As
mechas s&o bem
marcadas, feitas em
regides estratégicas para
acentuar o rosto.

p

p

mechas mais largas, feitas
com papel aluminio. Sem o

Reflexos: Os reflexos sao

apel, pode manchar o resto
do cabelo, pois a tinta
escorre. O reflexo € muito
arecido com a balayage, s6
muda a quantidade de
cabelo.

Balayage: Abalayage € uma
técnica francesa de aplicacéo da
tintura sem a utilizagdo do papel, e
é feita apenas na parte superior
ou nas témporas. Pode ser
aplicada em mechas largas ou
mais sutis, mas o efeito &
geralmente mais suave, pois 0s
destaques sdo mais escassos do
que com uma técnica utilizando o
papel aluminio. E uma étima
maneira de conseguir um cabelo
mais natural, brilhante e
descontraido.

Californianas/Ombré

hair/Babylights: S&o técnicas
mais atuais e utilizadas que as
anteriores, podem ser parecidas
no visual mas ha diferenca na
sutileza e técnicas utilizadas. Nas

Californianas séo clareadas
apenas as pontas dos cabelos,
dando um efeito de "queimado
pelo sol", sem se preocupar muito
com a diferenca de cor da raize
das pontas. Na técnica Ombré
Hair também se descolorem as
pontas dos cabelos, mas criando
um degradé para deixar o efeito
mais visual e natural; podem ser
feitos em varias intensidades de

tons e se adaptam a todas as
cores de cabelos naturais. J& na
Babylights a descoloragéo sobe

ainda mais para a raizdos

cabelos, porém, sdo descoloridas
mechas finas, criando um efeito
mais natural e iluminado por todo
o cabelo.

Quimicas e
Tratament
0s

Desde que a Anvisa limitou

Escova progressiva: um
tipo de alisamento para
cabelos ondulados e
volumosos. Deixa os fios
lisos, brilhantes e com
movimento; deve ser
refeita a cada trés meses.

a utilizacéo de formol a
apenas 0,2%, muitos
sal6es substituiram a
substancia por outros
conservantes com efeito
parecido.

Escova Definitiva ou
Alisamento Japonés: O efeito
é diferente da progressiva
pois o liso perdura, nao vai
embora na medida em que
se lava o cabelo, como
acontece com a escova
progressiva. O retoque é
necessario na raiz, visto que
nao ha modificagcdes no
bulbo capilar e o cabelo
natural cresce naturalmente.

Escova marroquina: o
formol é o responséavel
pelo alisamento. Aargila
branca e o éleo de cacau
do Marrocos realizam
6tima hidratacéo e
nutrigdo. A queratina
contida na formula sela as
cuticulas, reduzindo as
pontas duplas e dando
maior durabilidade ao
tratamento.

Escova de aglicar: é livre de
formol, mas alisa e nutre os

xampu antirresiduo e depois

fios gracas a substancia
etanolamina. Facilita o

processo de escovagdo. O
cabelo é lavado com um

o produto ¢ aplicado.

Hidratag&o capilar: repde a agua
e umidade dos fios trazendo o
efeito de maciez e maleabilidade.
Pode ser feita com méascaras
hidratantes ou polpa de folhas e
frutos, como a Babosa e o
Abacate.

Nutric&o ou humectacéo dos fios:
feita para repor os lipidios dos
fios, a oleosidade natual, para
cabelos muito ressecados.Pode
ser feita com méascaras nutrititvas
ou 6leos vegetais.

Cauterizagdo ou Reconstrugado
Capilar: E um tratamento capilar
que acrescenta a proteina dos
fios, a chamada queratina. Dessa
forma, ele reconstréi a massa
capilar, recupera as fibras e a
elasticidade do cabelo e ajuda
quem esta com os fios mais
danificados. O objetivo da
cauterizag&o € tratar os fios muito
danificados, principalmente ap6s
tratamentos quimicos, como a
escova progressiva, luzes e
tinturas. Cabelos com muitas
ponta-duplas também s&o o foco.

Isso porque esse tipo de
procedimento pode mexer com as
camadas do cabelo, danificando
suaestrutura, e essa €
exatamente a parte dos fios que a
cauterizacao trata.

Modelagem

Com secador: possui
capacidade de modelar os
cabelos mais grossos e
sem definicdo. Entre sua
suas principais vantagens,
esta a temperatura do
vento, quente, fria ou
morna, que tem objetivos
diferentes no cabelo, por
isso é a ferramenta
utilizada para secagem e
escovas.

Com chapinha: ferramenta
essencial para o efeito
"chapado” dos fios, também
auxilia na finalizacao de
cabelos de fios mais grossos

ou com ondas mais
marcadas, que ficam com um
aspecto volumoso apenas
com a escova.
Apiastra tem diversos
tamanhos e formatos para
atender necessidades do
cabelo, como mais finas para
retoque de raiz. Pode ser
utilizada também para fazer
cachos,dependendo da
habilidade do profissional.

Com babyliss: para os
cabelos lisos, o aparelho
cria ondulados nos fios,
mas para as crespas e
cacheadas, o babyliss
ajudar a definir melhor os
cachos.Além de ser
ferramenta indispensavel
na criacdo de penteados,
também ajuda a quem
quer voltar aos cachos
apos tratamentos de
alisamento.

Com Miracurl: aparelho
moderno que modela
cachos em trés tamanhos.
Néo exige grande pratica
como o babyliss, seu
funcionamento é mais

simples e os resultados sdo

mais precisos, ideais para
penteados
estruturados ,além de nédo
causar riscos de

queimaduras por ser
protegido. Porém, ndo
substitui o babyliss no

quesito efeito naturalidade.

Penteados

Presos: remete o visual
a elegancia, ideia para
cerimdnias como
casamento, geralmente
preterido pelas clientes
noivas. Pode ter diferentes
variagdes, lisos ou
cacheados.

Semi preso e Solto:
procurados para ocasides
formais e informais, podem
serusados em qualquer tipo

de evento, geralmente a

escolha de clientes
madrinhas ou formandas.
Pode ter diferentes variagoes,
lisos ou cacheados.

Trancas: nunca saem de
moda, e séo utilizadas até
mesmo em eventos
formais, mas como
complemento de
penteados presos.
Combinam muito com
situages informais,
geralmente procurado por
clientes que comperecerao
em eventos durante o dia.

Cabelos curtos: geralmente

essas clientes ndo gostam

de exageros, mas é possivel

realizar penteados em
cabelos curtos, sempre
respeitando o corte e
valorizando o formato do
rosto.

(Fonte: Pesquisadora, 2015)
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5.2.1.2 Servigos de Manicure/Pedicure
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Em servigos de unhas a higiene tem que ser prioridade. No Cleo’s — Espaco

de Beleza séo oferecidos kits descartaveis individuais para cada cliente, mantendo a

assepsia dos servicos de manicures e pedicures. E nos materiais metélicos séo

realizadas esterilizacdes de acordo com as recomendacdes da ANVISA. Os servigos

oferecidos estdo na tabela abaixo.

Tabela 03 — Servicos de Manicure/Pedicure.

Servigos de
unhas

Tipo 1

Tipo 2

Tipo 3

Pintura (servico
acompanhado de
cutilagem)

Pintura Tradicional: é a maneira mais facil de
manter a salde das maos em dia, conferindo
assim higiene e beleza nas unhas. Pode ser
pintada em com qualquer tipo de esmalte ou
base e nas cores de sua preferéncia. Aescolha
da cor do esmalte é um processo fundamental,
pois acompanha o estado de espirito da cliente.

Pintura Francesinha: elegante e sofisticada,
confere um ar de unha mais delicada, e apesar
de classica, combina com qualquer tipo de
ocasido. Afrancesinha é uma das técnicas mais
utilizadas pelas manicures, esmaltando apenas
as pontas das unhas, normalmente pintadas
com esmalte branco ou da cor de preferéncia da
cliente. Apreferéncia nimero 1 de clientes
noivas.

Unhas artisticas ou decoradas: técnica de
pintura que acrescenta um toque de beleza a
mais as unhas femininas. Clientes de todas
as idades se interessam, especialmente as
mais jovens. H4 uma enorme diversidade de
desenhos, combinagéo de cores e técnicasa
serem escolhidas, o que torna este trabalho
bem individualizado, demorando mais que a
pintura comum. Apartir de duas tonalidades
de esmaltes ja se consegue excelentes
resultados.

Alongamento

Unhas de porcelana: sdo unhas esculpidas
artesanalmente, que garantem um aspecto
bonito e seguro para quem opta pelo seu uso.
Possuem uma resisténcia superior as demais
unhas alongadas, pois ndo quebram e nem
descolam facilmente. Amanutengéo deve ser
feita de acordo com seu crescimento,
geralmente a cada 20 dias, e duram cerca de
trés meses. O esmalte, quando aplicado, dura
muito mais tempo do que nas unhas naturais. O
processo existe ha cerca de dezanos no Brasil
e leva em média uma hora e meia para ficar
pronto.

Unhas Acrilicas: sdo unhas artificiais, e a
solugéo ideal para quem possui unhas fracas e
quebradigas ou quer apenas dar as maos um
aspecto elegante com unhas alongadas. Sao
similares as unhas de porcelana, tanto na
estética quanto na durabilidade, com uma
vantagem adicional: como néo utilizam o
Monomer para a realizagé@o do senico, elimina-
se assim o odor caracteristico durante a
confecgdo da unha. Associada as técnicas de
decoracéo, elas trazem modernidade e beleza
sem desconforto e com total seguranga.

Unhas de gel: técnica que deixa as unhas
alongadas e com um aspecto mais natural
que as posticas ou de porcelana. Elas duram
cerca de trés semanas e séo bastante
resistentes. As unhas séo feitas com um gel,
que pode ser aplicado diretamente sobre a
unha natural, moldando uma ponta mais
longa ou colocando o gel sobre as unhas ja
alongadas com préteses. Asecagem do gel é
feita através de uma cabine de luz UV. O
procedimento leva cerca de uma hora e meia.
Atécnica é indicada para quem tem unhas
fracas ou deseja corrigir aquela unha que
destoa das outras mais compridas.

Polimento

Para clientes que n&do podem fazer uso do
esmalte ou da base, existe a técnica de
polimento das unhas, que mantém as unhas
limpas, lisas e com um brilho intenso. No inicio
do procedimento é aplicada uma pasta
especifica, seguida de vaselina, p6 para garantir
o brilho e uma lixa d’agua dando um toque
especial. O procedimento leva
aproximadamente 30 minutos para ser
concluido. Os clientes homens estéo cada vez
mais buscando um aperfeicoamento no mundo
da beleza. Por isso, aqueles que j& faziam as
unhas e também eram adeptos da base, hoje
podem abusar do polimento sem maiores
preconceitos, ja que o resultado é bastante
natural.

Unhas e planta: O cuidado com os pés é
essencial para manter a higiene, tanto das
unhas quanto da planta dos pés. Por isso no
senvigo de pedicure é realizado a cutilagem das
unhas, sem excesso para ndo remover a
protegdo natural, e a pintura das unhas com as
cores desejadas pelo cliente. Mas os pés
reservam um cuidado especial, principalmente
porque cada cliente tem uma particularidade,
como calos, rachaduras etc. Porisso a planta
dos pés também é bem cuidada com lixas
apropriadas e descartaveis, além de aparelho
pedicuro elétrico, bem como os cremes
especificos para deixar os pés lisos e

higienizados.

Spa dos pés: técnica que realiza hidratagéo e
relaxamento nos pés, aliviando o cansago. E
realizado um escalda-pés com sais marinhos e
de algas, adicionados de ervas relaxantes, além
de uma esfoliagdo que promove uma renovagao
celular. Afinalizagédo se da com uma
massagem. Aesfoliacéo é fisica (através da
gomage) e quimica (acido glicélico) para a
retirada de células mortas e emoliéncia das
placas de queratina acumuladas, em seguida é
aplicada méascara a base de colageno, vitamina

E e aloe vera.

(Fonte: Pesquisadora, 2015)
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5.2.1.3 Servicos de Depilacdo, Sobrancelhas e Massagens

No Cleo’s - Espaco de Beleza os trabalho de depilacdo, design de

sobrancelhas e massagens sao feitos com seguranca e qualidade, utilizando

materiais descartaveis e ambientes esterilizados.

Tabela 04 — Servicos de Depilacdo, Sobrancelhas e Massagens.

Servigos

Tipo 1

Tipo 2

Depilagdo
corporal

Adepilacédo das pernas, peito e costas (no caso dos clientes
homens) sdo areas que funcionam bem com a depilacgéo de cera.
No segundo caso a Cera Negra é a mais indicada por conseguir
puxar pélos mais grossos,além de ser mais elastica, facilitando a
remogao. Para as pernas, a tradicional Cera de Mel e a moderna
Cera Australiana séo utilizadas, dependendo da necessidade do
cliente.

Areas como axilas, virilha e os bragos s&o sensiveis e por
isso, requerem produtos especificos e que proporcionem
uma depilagdo mais duradoura e menos dolorida. Sao
utilizadas ceras com propriedades calmantes como as Ceras
de Algas, de Chocolate e de Rosa, que minimizam os efeitos
de irritagdo da pele.

Depilagdo
facial

Ceras: Adepilagao facial no espago Cleo's pode ser realizada com
trés tipos de cera além da linha soft. Dentre esses trés tipos de cera
h& mais variagdes de composicdo. Acera quente, mais comum, é
mais indicada por facilitar a depilagdo com a abertura dos poros.
Mas se o cliente desejar pode utilizar os outros dois tipos de cera
fria, que é preterida por evitar queimaduras, entre elas h4 a cera em
folhas prontas, que é fria, e garante praticidade e rapidez.

Linha Soft/Egipcia: técnica bastante utilizada na Asia, trata-se
de um trabalho delicado e é necessaria muita habilidade e
uma linha especial. Atécnica consiste em puxar os pelos
pela raizcom a autilizagéo da linha, e pode eliminar até 95%
dos pelos sem agredir a estrutura dos mesmos nem o
foliculo piloso. Dessa forma, oferece uma qualidade
inigualével e maior durabilidade para a area depilada,
indicada para bugos, ttmporas e sobrancelhas. O Cleo's -
Espaco de Beleza recomenda que seja feita a depilagédo
egipcia em intervalos de 15 a 30 dias.O procedimento néo
tem contra indicacéo ou riscos para o cliente.

Sobrancelhas

Design de sobrancelhas: com base nas técnicas de Visagismo
Facial, a esteticista analisa a estrutura de rosto e olhos dos clientes,
bem como vicios de expresséo e assimetrias, com o intuito de
alcancar o perfeito equilibrio. Portanto, a avaliagdo € individual e
baseada nas caracteristicas de cada cliente. Depois de definir o
desenho, a esteticista remove os pelos indesejados com ajuda de
uma pinga ou linha soft, os pélos sé&o retirados um a um,
proporcionando um desenho muito bem definido.

Coloragdo com Henna: é uma técnica rapida que disfarca as
falhas, dando mais volume as sobrancelhas. Aaplicacéo do
produto no Cleo's - Espaco de Beleza segue a tendéncia
degradé, trazendo muito mais naturalidade ao resultado final.
Primeiro a esteticista realiza o Design de Sobrancelhas
baseado no Visagismo Facial. Depois, aplica a henna dentro
do desenho alcangado. O efeito pode durar até 7 dias,
dependendo do tipo de pele e cuidados com o procedimento.
N&o ha contraindicagbes para o uso da henna, nem tempo
minimo de retoque.

Massagens

Shiatsu: E uma técnica de massagem que consiste na aplicag&o
de presséo com os dedos, a palma da mé&o, antebraco e o cotovelo
sobre os principais meridianos do corpo usados pela acupuntura,
bom como na movimentacao das articulagbes. O shiatsu alivia as
dores, melhora distirbios organicos, aumenta amplitude de
movimento, diminui inchagos e também promove um auto
conhecimento. E considerado uma técnica mais preventida do que
curativa. Reflexologia podal: Uma técnica de massagem que utiliza
a pressdo em determinados pontos dos pés, aos quais
correspondem regides e 6rgaos do corpo humano. De acordo com
o grau de desconforto experimentado nos pontos trabalhados, é
possivel perceber quais partes do corpo registram desequilibrio.
Reduztensdes, atinge o relaxamento, melhora a circulagdo
sanguinea e dissolve os cristais de célcio e acido Urico depositados
nos pés.

Drenagem linfatica: E uma técnica de massagem que tem
por objetivo estimular o sistema linfatico - uma rede
complexa de vasos que movem fluidos pelo corpo - a

trabalhar de forma mais acelerada. Entre os principais
beneficios do método estdo a redugéo da retengéo de liquido,
ativagdo da circulagdo sanguinea, combate a celulite e até o
relaxamento corporal. Afuncéo da drenagem linfatica é retirar
a linfa que fica acumulada entre as células, o que pode ser
ocasionado por um retardo da pessoa na producéo da linfa,
por exemplo, ou por dificuldades da absorcéo por parte das
células. Com essa estimulagéo, ha a diminui¢do do inchago

e melhora da celulite. O procedimento melhora também a

circulacéo em geral, relaxa o corpo e pode atuar
discretamente no combate a gordura localizada - uma vez
que a massagem aumenta o metabolismo do local.

(Fonte: Pesquisadora, 2015)
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5.2.1.4 Servigos de Maquiagem

A maquiagem consiste na aplicacdo de produtos cosméticos com efeito de
embelezamento ou disfarce de marcas indesejadas, e como todos os servicos do
Cleo’s — Espaco de Beleza, age na valorizagdo da beleza, sempre em beneficio da

cliente ao realcar o que ela tem de melhor em seus tragos.

Os profissionais maquiadores do Cleo’s — Espaco de Beleza sao capacitados
para fazer diversos tipos de maquiagem nas clientes, especialmente para noivas,
debutantes, madrinhas e formandas, sempre atentos aos novos produtos e
tendéncias do mercado.. Através de suas qualificacdes e estudos em Colorimetria
(assim como os cabeleireiros estudam), os profissionais sdo aptos a esclarecer
guaisquer duvidas sobre o melhor tipo de maquiagem que se encaixa com a ocasiao

e rosto da cliente.

Os produtos utilizados sao de primeira qualidade e de variedade a contemplar
todos os tipos de pele, como seca, mista e oleosa. Como todos os procedimentos
em que ha contato de instrumento com a pele, a higienizacdo é fundamental; por
iSso, 0s pincéis sdo sempre higienizados com produtos antibacterianos entre uma
cliente e outra e lavados regularmente, bem como as paletas de sombras e batons
sdo higienizadas com produtos spray adequados, dificultando a proliferacdo de

bactérias transmissoras de doencas.

5.2.2 Precgo

“Preco € o custo unitario de alguma coisa posta a venda”, segundo o Aurélio
Buarque de Holanda. O jogo de oferta e demanda influencia muito no preco; quando
a oferta é maior, quem determina o preco € o cliente, indicando quanto esta disposto
a pagar por determinado produto. Quando a demanda esta maior que a oferta, quem
determina o preco é o fornecedor, que indica por quanto esta disposto a oferecer o

produto ou servico.

O Cleo’s — Espaco de Beleza estuda e aplica as faixas de precos possiveis

para atuar em qualquer situacdo, mantendo conhecidos os pre¢cos minimos e ideais,
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e as margens de contribuicdo e de lucro para cada servigco comercializado. Possui
ainda uma politica de promoc¢des estudadas e fundamentadas nas possibilidades
financeiras da empresa. A descricdo e explicagdo para a precificacdo de cada

servico serd demonstrada na dimensao financeira deste plano.

5.2.3 Praca

Segundo COBRA (1995), existem duas maneiras de o produto ser oferecido

ao consumidor: vendas diretas e vendas indiretas.

e Venda direta: quando uma empresa leva seu produto ao consumidor através
de uma equipe de vendas propria, que pode ou nao contribuir no
processo de distribuigéo.

e Vendas indiretas: neste caso a empresa vende seus produtos aos
atacadistas, estes repassam para 0s varejistas que vendem ao consumidor

final.

Segundo KOTLER (1998), “Pracga ou canais de distribuicdo sao conjuntos de
organizac0Oes interdependentes envolvidos no processos de tornar-se um produto
ou servigo disponivel para uso ou consumo”. O produto deve ser distribuido de
maneira conveniente para que possa estar disponivel quando o consumidor

resolver adquiri-lo.
No caso do Cleo’s — Espaco de Beleza a estratégia predominante é de
vendas diretas, pois atende diretamente o consumidor final, que se dirige ao saldo

buscando um servico especifico.

Assim, os canais de vendas dos servicos do Cleo’s sdo: Equipe de

trabalho, site, fanpage no Facebook e divulgacédo no Instagram.

5.2.4 Promocgéao

Segundo KOTLER (1998), “Promogao consiste de um conjunto diversificado

de ferramentas de incentivo, em sua maioria a curto prazo, que visa estimular a
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compra mais rapida e/ou em maior volume de produtos e servicos especificos
por consumidores ou comerciantes.” Ainda segundo o autor, “Propaganda é
gualquer forma paga de apresentacéo impessoal e de promocéao de ideias, bens ou
servicos por um patrocinador identificado”. Até que um cliente em potencial decida
adquirir um produto, ele deve ter a imagem desse produto bem fixada em sua
mente, e quanto mais lembrar-se do produto mais facil serd sua decisdo. Como
ferramentas entende-se a propaganda, publicidade, relacBes publicas, promocdes

de vendas, entre outras.

Publicidade é a midia que € paga para os esforcos de atrair clientes para o
saldo (anuncios impressos, folhetos, etc). Promocbes sao esforcos que nédo
necessariamente precisam de uma midia paga, mas que aumentam as vendas —
atraem e/ou retém — de maneiras mais criativas. Exemplos: Programa de indicacao,
parceria com empresas vizinhas e etc. Comunicacdo sdo os esfor¢cos para que
outros notem a presenca do negocio. Exemplos: fachada visivel, bonita e limpa do

saldo, avisos de novidades para seus clientes, presenca na Internet, etc.

A promocao do Cleo’s — Espaco de Beleza foi elaborada de maneira que os
servicos estejam sempre presentes nas memorias dos clientes. A tabela a seguir

discrimina as estratégias promocionais que o Cleo’s utiliza:
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Tabela 05 — Estratégias Promocionais do Cleo’s.

Ferramenta

Descricao

Marketing Online

Apresencga online é o primeiro e fundamental caminho para divlgar o negdécio nos dias atuais. O
Cleo's - Espaco de Beleza atuara nas redes sociais como Facebook (fanpage), utilizando recursos para
impulsonar e promover publicagdes. Utilizard também conta no Instagram, ferramenta que é
fundamental para divulgagéo dos servicos realizados nas clientes. Apromocéo também sera feita
através de e-mail marketing de acordo com o banco de dados das clientes. O Cleo's mantera um
website que estard sempre em evidéncia gracas ao Google, que oferece a possibilidade de pagar para
anunciar e aparecer nas primeiras paginas. O alcance das clientes também sera atingido através do
Marketing SMS e Whatsapp, claro que sem importunar as clientes, apenas convidando-as a conferir as
novidades e permanecer em contato.

Marketing / Parcerias
locais

E importante pensar em como o0s parceiros locais podem ajudar a conquistar novos clientes para o
Cleo's. Ao analisar o perfil dos clientes (Idade, preferéncias e caracteristicas), é possivel listar os
possiveis profissionais/lugares que tem haver com seus clientes (restaurantes, estacionamento,

livraria, e outros). Ao mapear os parceiros com o perfil ideal e pr6ximos ao saldo, pode-se fixar
parcerias através de reunides, e, com criatividade ambos os lados saem ganhando.

Folhetos e cartao

Apos fazer um material consistente, com boa aparéncia e facil de ler as informacg@es, deve-se mapear
os locais de trabalho com maiores clientes em potencial nas proximidades do saléo, além de verificar
os melhores horarios para entregar o material, como na ida e volta do horario de almoco, por exemplo.
O material bonito contera endereco, telefone e servigos oferecidos, além de ser um cupom de
promocéao para clientes que estardo no saléo pela primeira vez. O interessante € que a entrega seja
feita pelos proprios profissionais que terdo capacidade de responder dividas e curiosidades dos

possiveis clientes, estardo afinal representando o negécio. Os locais mais indicados das proximidades
para encontrar clientes em potencial séo locais como Cosern, Assembléia Legislativa, TJ, TRE, sede da

OAB, Prefeitura, Banco do Brasil, Caixa Econémica, Santander, Bradesco, SESC, SENAC entre outros.

Eventos

Receber clientes, amigos e vizinhos é sempre uma boa oportunidade para o negdcio ficar na “boca do
povo”, e mais um motivo para postar nas redes sociais e ficar na midia. O Cleo's pretende realizar
pequenos eventos como comemoragéo de aniversario do saléo, dia do cabeleireiro ou qualquer outra
data importante. Oferecendo espumante e entradas, entre outras bebidas que podem ser de uma
confeitaria parceira, por exemplo.

Concursos e sorteios

O Cleo's deve incluir em suas ac¢des concursos do tipo: quem tirar a melhor foto marcando o perfil do
saldo/usando uma hashtag especifica na foto, ganha um corte de cabelo. Afinal, um bom corte de
cabelo custa apenas tempo do profissional cabeleireiro, e pode trazer novos clientes. Da mesma forma,
podem ser realizados sorteios no Instagram por exemplo, de forma que os clientes marquem amigos
na foto para serem sorteados com cortes de cabelos ou escovas, entre outros pequenos Servigos.

Programa de indicagéo

Saldes de beleza dependem fortemente de publicidade boca-a-boca, pensando nisso o Cleo's deve
incluir em suas promog¢8es um programa de indicacéo, que funciona ao dar descontos em uma
préxima visita a clientes que trouxerem amigas para fazer servicos. o programa é potencializado com
outras promogdes em site e redes sociais. E necessario também treinar bem os funcionarios para
instruir e incentivar a clientela.

Programa de fidelizacao

O programa de fidelizacéo consiste em fixar a clientela no saldo em servicos especificos, por exemplo:
Se o perfil de um cliente é fazer bastante as unhas, entdo ele ganha um cartdozinho para ser marcado a
cada vez que ele fizer as unhas no saldo; ao completar um ndmero X de vezes, ele ganha o mesmo
Sernigo gratis por uma vez.

(Fonte: Plano de Negécios, 2015)

Ao possuir as informacdes referentes os habitos de seus clientes, a empresa

podera entdo desenvolver um plano de promoc¢des que atinja diretamente seu

mercado-alvo. Dessa forma, toda midia deverd ser melhor aproveitada se for feita

uma analise cuidados em relacdo aos clientes e o servico oferecido, pois, cada

tipo de veiculo de comunicagéo

tem caracteristicas particulares que definem
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vantagens e desvantagens para cada empresa relacionando-se com seu mercado-

alvo.

5.3 Mercado consumidor

O Cleo’s — Espaco de Beleza deve conhecer o perfil de seus clientes, para
assim ter uma direcdo e nao errar quado agir em relacdo a precos e busca de novas

tendéncias, por exemplo.

A esse respeito LAS CASAS (2001, p.53) afirma:

Desenvolver uma estratégia, € necessario determinar o publico-alvo.
Quem a empresa quer atingir? Homens. Mulheres ou criancas?
Classes A, B, C,ou D? A andlise de ameacas e oportunidades podera
determinar quem sao os clientes da empresa. Até mesmo a analise de
pontos fortes e fracos podera ajudar a direcionar a empresa a algum
publico-alvo diferente, e que a concorréncia esteja fraca ou ndo muito

ativa. Portanto, use com frequéncia as informac¢des do diagnéstico.

Como afirma KOTLER (2000, p.296) € preciso selecionar o mercado-alvo.
‘Uma vez que a empresa tenha identificado suas oportunidades de segmento de
mercado, deve decidir quanto e quais segmentos quer atingir’. Dessa forma, sempre
€ importante identificar os potenciais clientes, facilitando assim o direcionamento das

estratégias de marketing.

Segundo SPINOLA (1993), para um projeto, deve-se estudar o mercado
para provar que existe um numero suficiente de individuos, empresas ou outras
entidades econdbmicas que, em algumas circunstanciais, apresenta uma demanda

gue justifica a implantacdo de um determinado negécio num determinado periodo.

Seguindo estas diretrizes, para a realizacdo desse estudo foi realizada uma
pesquisa de mercado quantitativa, com a intencdo de mapear quais 0S Servicos
atualmente mais procurados, e verificar as necessidades que ainda faltam ser

atendidas.
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Para se definir claramente o setor em que a empresa atua e seu mercado
geral, deve-se realizar uma analise de mercado bem elaborada. Dentro deste
mercado geral ainda deve-se procurar uma subdivisdo que sera o alvo principal da
empresa. O segmento-alvo deve ser definido a partir das caracteristicas dos
servigos, do perfil do consumidor e de outros fatores que afetam de maneira direta o
consumo do servico. O mercado consumidor ndo € aquele que a empresa gostaria

gue fosse mas aquele com potencial de consumo do produto ou servigo.

JURAN (1997 p.07) disse sobre o mercado consumidor que “a satisfacdo do
cliente é um resultado alcancado quando as caracteristicas do produto
correspondem as necessidades do cliente.” A satisfacdo do cliente com o servico
prestado € um estimulo a sua facilidade de vendas; o impacto & direto sobre a
participagdo de mercado e, por consequéncia, a receita de vendas. Os
consumidores dos servigos do Cleo’s sdo mulheres e homens que necessitam de
variados servicos de beleza que possam ser oferecidos com alta qualidade,
proximos aos seus locais de trabalho. E um mercado bastante heterogéneo,
contudo, com algumas caracteristicas comum a todos como busca por preco

justo, praticidade, eficiéncia e satisfacdo com a beleza.

Portanto, foi realizada uma pesquisa de mercado onde os resultados

encontram-se a seguir. (O questionario de pesquisa esta apresentado no Anexo ).

5.3.1 Resultado das pesquisas

A pesquisa piloto deste projeto foi realizada de acordo com o problema
inicial trabalhado neste plano, seguido do objetivo geral e dos objetivos especificos.
Foram entrevistados atuais e potenciais clientes do negoécio em estudo, que
representam diferentes perfis e desejos de servicos variados no mercado da beleza
da cidade de Natal/RN.

Vale ressaltar o fato de que a pesquisa de campo nao teve a intencdo de
fazer inferéncias estatisticas sobre a representatividade das respostas colhidas no
mercado de Natal, ou seja, ndo se trata de uma demonstragcédo fiel do universo

estudado. Inicialmente foram estudadas apenas informagfes especificas que visam
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a resolucdo do problema apontado e a influéncia na proposicdo dos servicos
prestados pela empresa em questdo. Assim sendo, que os dados gerados sejam
analisados e utilizados conforme conveniéncia da pesquisadora e conforme as

necessidades da pesquisa.
A) Analisando o perfil dos consumidores

O primeiro fator estudado na pesquisa foi o perfil dos consumidores
pesquisados. A andlise permitiu conhecer melhor, através de perguntas chave,
guem sdo os atuais e potenciais clientes, e quanto eles podem consumir. Os dados

S&0 0s seguintes:

e Género

Gréafico 01 — Género dos entrevistados.

Feminino 28 667%
Masculino 14 33.3%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Identificou-se 0 que ja era esperado: a maioria de clientes vem do publico

feminino (66,7%), porém, o niumero de clientes homens néo é baixo (33,3%).

e Faixa etéria



65

Gréafico 02 — Faixa etaria dos entrevistados.

16 a 19 anos 3 7.1%
20a29anos 11 262%
30a3%anos 13 31%

3 40ad49anos 8 19%
50 a 59 anos 5 11.9%

60 a 65 anos 1 2.4%

Acima de 65 anos 1 2.4%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Aqui se observou que a grande maioria dos clientes fica na faixa até 39 anos,
caracterizando um pubico jovem, visto que se somarmos a quantidade de clientes
com faixa etaria entre 16 e 19 anos (7,1%) e os entre 20 a 29 anos (26,2%), temos
33,3%, pouco mais do que os 31% que representam a faixa de 30 a 39 anos. Ou
seja, o publico até 39 anos soma 64,3%, a grande maioria.

e Renda familiar mensal

Grafico 03 — Renda familiar mensal dos entrevistados.

Até R$1.70000 3 71%
Ate R$2.560,00 8 19%
Ate R$3.560,00 12 286%
Ate R$5.07000 12 286%
Até R$7.47000 3 71%
Ate R$9.74000 2 48%
Acima de R$9.740,00 2 4.8%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Foi perguntado aos consumidores qual a renda familiar mensal, considerando
todas as pessoas que moram na mesma residéncia. Pode-se perceber neste gréafico
gue a grande maioria dos clientes possui renda familiar entre R$3.560,00 e

R$5.070,00, caracterizando familias de classe B, segundo a ABEP (Associacdo
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Brasileira de Empresas de Pesquisa), em estudo divulgado em 2012. Sendo assim,

0s consumidores mostram ter um alto poder de consumo.

B) Analisando habitos de consumo

A segunda frente desta pesquisa objetivou identificar os habitos de consumo
dos clientes no que tange as idas ao saléo de beleza. E importante para este estudo
gue esses habitos sejam identificados, para que o Plano consiga focar nos servicos
mais adquiridos, além de estudar formas de pagamento e participacdo nas midias

sociais.
e Com que frequéncia costuma ir ao saléo de beleza?

Grafico 04 — Frequéncia dos entrevistados em salGes de beleza.

Semanalmente 13 31%

Quinzenalmente 12 286%

Umavez pormés 10 23.38%

Uma vez a cada dois meses 6 143%

Uma vez a cada trimestre 1 2.4%

Nao possuo uma frequéncia definida 0 0%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Neste grafico € possivel observar a maioria e o equilibrio entre as respostas
“Semanalmente”, “Quinzenalmente” e “Uma vez por més”, mostrando que os clientes
consomem 0s servicos estéticos frequentemente, o que s6 confirma as informacgdes
sobre consumo mostradas através de pesquisas da ABIHPEC E ABF, que constam
na parte introdutoria deste estudo. O que € uma grande motivacdo para permanecer

no mercado da beleza.
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e Quais servigos costuma adquirir nos saldes de beleza?

Grafico 05 — Servicos mais adquiridos pelos entrevistados em saldes de beleza.

Corte 40 95.2%
Escovalprancha 20 9
Hidratacé@o nos cabelos 23

Corte
Tratamentos quimicos (coloracdes, alisamentos, etc) 19

Eacovaing., Penteados
Hidratac@o... Barba/bigode
Tratamento... Sobrancelhas 23
Penteados Depilacao facial 10
Barba/bigode Depilacao corporal 15
Stbiiicsiias Limpezadepele 9 214%
I Maquiagem i X679
Depilacéof...
¢ Unhas 26 9
Depllagos. Spadospés 7 16.7%
Limpeza de... Massagens 8 19%
Maquiagem Outros 0 0%
Unhas
Spa dos pés

Massagens

Outros

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Esta € considerada uma pergunta chave desta pesquisa, pois detalha os
servicos mais consumidos pelos clientes e potenciais clientes do negdécio. Fica claro
através da opinido de 95,2% dos entrevistados que o servico mais consumido em
um saldo de beleza é o de Corte de Cabelos, pois, € um servico requerido por
ambos os géneros, além de ser considerado essencial em relacdo ao demais, pois,
todos desejam ou necessitam cortar os cabelos por diversos motivos. O segundo
servico mais procurado € o de Unhas, afirmado por 61,9% dos entrevistados; um
servico comum na rotina das mulheres e cada vez mais dos homens. Na terceira
posicao de servicos mais adquiridos estdo Hidratacdo nos Cabelos e Sobrancelhas,
marcados por 54,8% dos entrevistados cada. A partir dai, 0 servicos mais
consumidos séo Escova/Prancha (47,6% dos entrevistados), Tratamentos Quimicos
(45,2%), Depilacédo Corporal (35,7%) e Depilacao Facial (23,8%).

Entre os servicos menos procurados pelos clientes estdo Limpeza de Pele
(21,4%), Penteados (19%), Barba/bigode (19%), Massagens (19%), Maguiagem
(16,7%) e Spa dos pés (16,7%). A principal razdo da baixa procura destes servi¢os €

a periodicidade com a qual eles sao feitos, sdo servigos que exigem um tempo para
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serem realizados novamente, como Limpeza de Pele e Barba/Bigode (geralmente
depilada na cera, exige tempo para crescimento); ou que s6 sdo procurados atraves
de demandas esporadicas como festa e casamentos, como a Maquiagem e
Penteados. Outro fator para a baixa procura também se deve ao fato de que alguns
clientes preferem realizar servicos em Clinicas de Estética, por proporcionarem
equipe especializada e maior variedade. Sdo eles: Limpeza de pele, Massagens e
Spa dos pés.

e Como vocé costuma pagar por seus servigos no saldo de beleza?

Gréfico 06 — Formas de pagamento preferidas pelos entrevistados.

A vista

Avista 24 57.1%

Dinheiro, porém parcelado 2 4.8%
Cartao de crédito 16 38.1%

Cartao de debito 11 26.2%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Analisando este grafico podemos concluir que a maioria dos clientes prefere
pagar a vista (57,1%), o que esta diretamente ligado aos servi¢cos mais procurados
(Corte de Cabelos e Unhas), pois, sdo servicos de precos acessiveis, e geralmente
os clientes ja se dirigem ao Saldo com o valor na carteira. O cartdo de crédito a
segunda opcéo mais utilizada (38,1%) pois se destina a servicos mais caros, Como
Tratamentos Quimicos, proporcionando parcelamento e maior comodidade aos

clientes.
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e Vocé se considera familiarizado com as novas tendéncias do ramo da

beleza?

Grafico 07 — Familiarizagdo dos entrevistados com as novas tendéncias da beleza

Sim. costumo pesquisar e me informar sobre as novas tendéncias. 27 64.3%
Nao, me sinto bem realizando os mesmos servicos de sempre. 11 26.2%
Indiferente. 4 95%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Esta andlise € importante para verificarmos o0 quanto os clientes se
preocupam com a qualidade dos servicos oferecidos. De acordo com a pesquisa, a
grande maioria dos clientes diz pesquisar e se informar sobre as novas tendéncias
do ramo (64,3%), 0 que os tornam agentes fiscalizadores do negdcio, ndo deixando

0s servicos ficarem obsoletos.

Selecione os trés itens que vocé considera mais importantes em um saléo

de beleza:

Grafico 08 — Os trés itens mais importantes em um saldo de beleza
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Profissionais capacitados 20 47.¢
Proximidade do local de trabalho 10 23.8%

Proximidade da minha residéncia 4 9.59

Rtofesiandis Mimos como café, capuccino e limonada 5 11.9%
Proximidad... Conforto e ambiente climatizado 14  33.3%
Proximidad... Ambiente ventilado 2  48%
Mimos com... Renome do salao 9.5%
Conforto e... Rapidez na execucao dos servicos 10
i Precos justos 15
Ambiente v... :
Afinidade com os profissionais 4
Renome do... : p R % A
Amigos (as) também frequentarem o saléo 3 7.1%
Rapidezna... Facilidade nos pagamentos 3 7.1%
Precos justos Materiais higienizados/esterilizados 10 23.8%
Afinidade ... Bom relacionamento com os profissionais 8 19%
Amigos (as... Estacionamento 6 14.3%
2 1 a 2 4 89
Facilidade. . Seguranca, extintores, 5alda§ de emergéncia 2 48
A Etica profissional 6 14.3%
Materiais hi...
Bom relaci...
Estacionam...
Seguranca....
Etica profis...
0 5 10 15

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Neste grafico podemos conhecer as trés maiores preferéncias dos clientes em
um saldo de beleza. O item mais selecionado pelos entrevistados foi de Profissionais
Capacitados (47,6%), o0 que revela a preocupacao dos clientes com a qualificacédo
das maos que realizardo os seus servicos. O segundo item mais escolhido foi
Precos Justos (35,7%), que mostra a necessidade de o negdcio ter uma boa politica
de precos, visando fidelizar clientes ao evitar cobrar além do que o necessario. O
terceiro item mais votado foi Conforto e Ambiente Climatizado (33,3%), revelando o
gue ja conhecido pelos donos deste tipo de negdcio na pratica: clientes prezam por
um ambiente com ar condicionado principalmente pelo fato de o salédo trabalhar com
ferramentas de calor (secador, chapinha, termocera, etc) e estes servicos tornam o
ambiente quente. Sao necessarias também poltronas confortaveis para clientes e
acompanhantes em espera e também para os clientes que estdo realizando
servicos. Com todos os itens de conforto no saldo, certamente os clientes ficardo

mais tempo e aproveitardo mais 0S Servicos.

C) Verificando as impressdes dos clientes acerca do marketing
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Nesta categoria foram realizadas perguntas diversas acerca das impressoes
dos clientes sobre fatores que compdem as acdes de marketing do Saldo. Elas
foram importantes para determinar se as agdes seguem no caminho certo e devem

ser continuadas/realizadas.

e O tamanho da estrutura e a fachada de um Saldo de Beleza te

influenciariam a entrar no ambiente?

Grafico 09 - Influéncia da estrutura e fachada de um saldo sobre os entrevistados.

Sim 28 667%
Nao 11 26.2%

Indiferente 3 71%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Nesta pergunta a intencao foi avaliar o impacto que uma fachada e estrutura
de um Saldo tém sobre quem passa pela sua localizacdo. 66,7% dos entrevistados
responderam que Sim, a estrutura influencia sua entrada em um Saldo de Beleza.
Este resultado reforca ainda mais a importancia de se investir na estrutura fisica e
externa da empresa, pois, as pessoas sao muito visuais, e se um local chama mais

atencao positivamente, certamente atraird mais clientes.

e Como vocé considera a participacdo do seu Saldo de Beleza favorito nas

midias sociais?

Grafico 10 —Importancia do saldo de beleza nas midias sociais.
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Fundamental 13 31%
Importante 18 42.9%

. Nio é importante 8  19%
= Indiferente 3 7.1%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Na andlise destas respostas temos que: 42,9% dos entrevistados consideram
importante a participacdo do Saldo de Beleza que eles frequentam nas midias
sociais. E 31% dos entrevistados consideram essa participagdo fundamental.
Somando as respostas positivas temos 73,9% de entrevistados que acompanham
seu Saldo de Beleza nas midias sociais, 0 que reforca a importancia de o negocio
estar bem presente em redes sociais, primeiras paginas de buscas do Google, além

de manter seu website.

e O quevocé acha de eventos e coquetéis em um saldo de beleza?

Gréfico 11 — Coquetéis e eventos em saldo de beleza.

Acho fantastico. E uma maneira de manter junto os clientes fixos e de conquistar novos. Mostra que o saldo possui uma equipe unida e comprometida em ser atenciosa com seus clientes. 27  64.3%
Acredito que ndo se deve misturar as coisas. Saldes ndo combinam com eventos comemorativos. principalmente com relacio a comidas e bebidas. 6 143%
Indiferente 9 21.4%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Esta pergunta foi incluida na pesquisa com intencdo de descobrir qual o
interesse dos clientes em eventos que possam vir a ser realizados no Saldo de
Beleza, e 64,3% dos entrevistados concordaram que € uma maneira de manter junto
os clientes fixos e de conquistar novos, mostrando que o saldo possui uma equipe

unida e comprometida em ser atenciosa com seus clientes. Este resultado mostra
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gue eventos em Centros de Beleza, como o aniversario do empreendimento ou
comemoracdes sobre conquistas dos seus profissionais, além de aniversarios da
equipe e clientes, sdo uma ferramenta de marketing bem aceita hoje em dia, e

certamente sera aplicada no Cleo’s — Espaco de Beleza.

e Um programa de indicagcdes ou de fidelidade te persuadiria a ser fiel a um

saldo de beleza?

Grafico 12 — Programas de indicacgfes e fidelidade.

Sim, considero essas acdes importantes para me fidelizar a um saldo. 36 857%
Nao, gosto de me sentir livre para ir aos salées que quero e quando sentir necessidade. 3 711%
Indiferente 3  7.1%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Nesta pergunta foi avaliado o interesse dos entrevistados em programas de
fidelidade ou de indicacbes, que foram explicados na Dimensdo Mercadologica
deste plano, no campo de Promocdes. Neste caso, 85,7% dos entrevistados
consideram acdes deste tipo importantes para se fidelizar a um saldo de beleza.
Tais resultados reforcam a importancia de se manter tais programas em um saldo,

visando reter e conquistar mais clientes.

D) Verificando as impressdes dos clientes sobre trabalho X Saldo de Beleza.

Esta categoria de perguntas é considerada de extrema importancia, pois,

através destas respostas sera avaliada de fato a viabilidade do negécio proposto
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neste plano. Conforme a localizacdo do negdcio (bairro Centro, Natal/RN), o publico
alvo se torna os trabalhadores da regido: mulheres e homens adultos, funcionarios
da COSERN, Assembleia Legislativa, Tribunal de Justica, Tribunal Regional
Eleitoral, sede da OAB, Prefeitura de Natal, Banco do Brasil, Caixa Econdmica
Federal, Banco Santander, Banco Bradesco, Banco Itad, além de instituicdes como
SESC, SENAC, e IFRN campus Cidade Alta.

Com base nesse pressuposto, se buscar saber se ha de fato interesse dos
funcionarios da regido em realizar servicos estéticos préximos ao seu local de
trabalho, confirmando ou ndo o interesse em economizar tempo na rotina.

Os resultados desta etapa da pesquisa serdo apresentados a seguir.

e Vocé costuma realizar servigcos no saldo de beleza durante seu horario de

almogo?

Gréfico 13 — Visitas ao saléo de beleza durante o horario de almoco dos entrevistados.

Sim 26 61.9%
Nao 7 16.7%

Eventualmente 9 21.4%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Nesta pergunta podemos verificar que 61,9% dos entrevistados afirmam que
costumam realizar servicos em saldo de beleza durante o horéario de almoco de seu
trabalho. E 21,4% afirmam que realizam servicos eventualmente. Temos como
resultado entdo que a grande maioria dos entrevistados utiliza seu horario de almoco
do trabalho para frequentar o saldo de beleza, o que é uma vantagem a ser

confirmada nas perguntas a seguir.
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e Vocé considera importante a distancia entre seu local de trabalho e o salédo

de beleza que frequenta?

Gréafico 14 —Importancia da distancia entre local de trabalho e saldo de beleza.

Nao 1 2.4%
Indiferente 8 19%
Sim 33 786%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Analisando as repostas a esta pergunta temos que, 78,6% dos entrevistados
consideram importante a distancia entre seu local de trabalho e o saldo de beleza
gue frequenta, complementando a veracidade das afirmacfes da pergunta anterior.
Os clientes tém necessidade de realizar servigos estéticos no horario de almoco, o
gue torna importante a distancia entre estes servicos e o local onde se trabalha.
Partindo desse pressuposto, temos que a localizagdo do Cleo’s — Espaco de Beleza
é favoravel ao desenvolvimento do negdcio, visto que possui potenciais clientes na

regiao.

e Vocé se interessaria em conhecer um novo saldo de beleza nas

proximidades do seu local de trabalho?

Gréafico 15 — Interesse em conhecer um novo saldo nas proximidades do local de trabalho.
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Sim, se a estrutura e servicos forem bons. 26 61.9%
N@o, permaneceria com o meu saldo de costume. 11 262%
Talvez. 5 11.9%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Nesta pergunta, 61,9% dos entrevistados afirmaram que se interessariam em
conhecer um novo saldo de beleza na regido de seu trabalho, desde que a estrutura
e servicos sejam bons. Os entrevistados que permaneceriam com o saldao de
costume somam 26,2% e os que talvez se interessassem em conhecer um novo

saldao somam 11,9%.

Analisando estas repostas temos que os 61,9% de entrevistados que se
interessariam em conhecer um novo saldo e sao clientes potenciais do Cleo’s —
Espaco de Beleza, pois, ndo se propuseram a permanecer com o saldo de costume.
Os entrevistados que responderam Talvez (11,9%) sado clientes que precisam ser
conquistados, através de acdes que os facam conhecer a estrutura e servicos do

empreendimento.

e Se um novo saldo realizar uma abordagem publicitaria préxima a entrada

de seu local de trabalho, vocé se sentiria com vontade de conhecé-lo?

Gréafico 16 — Opinido dos entrevistados sobre abordagem publicitaria proxima ao local de
trabalho.
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Sim, acho muite interessante esse tipo de abordagem. certamente ficaria curioso (a). 31 73.8%
Nao, acho incomodo me abordar na porta do trabalho. 7 16.7%
Indiferente 4  95%

(Fonte: Pesquisa de Mercado, 2015)

Esta pergunta complementa a anterior no que diz respeito a conquistar novos
clientes. A grande maioria dos entrevistados (73,8%) afirmam que acham muito
interessante a abordagem publicitaria de um novo saldo proxima a seu local de
trabalho, e que certamente despertaria a sua curiosidade. Sendo assim, esta sera
uma das acgdes de marketing incorporadas pelo Cleo’s, pelo menos no inicio do
negocio, agindo nas proximidades dos 6rgaos e empresas citadas na apresentacao
desta categoria de perguntas, para que os clientes potenciais se interessem a vir

conhecer os servi¢os e estruturas deste novo empreendimento no ramo da beleza.

5.4 Analise da concorréncia

Segundo KOTLER, 1998: “Os concorrentes mais diretos de uma empresa sao
aqueles que perseguem o0s mesmo mercados-alvos e adotam estratégias
semelhantes. Um grupo estratégico € composto de empresas que seguem a
mesma estratégia em determinado mercado-alvo”. Partindo disto, € importante
descobrir e avaliar as estratégias dos concorrentes, identificando se eles procuram
a diferenciacdo ou a lideranca em custos. Apos identificar a estratégia dos

7

concorrentes, € importante descobrir quais sdo os objetivos dos concorrentes.

A analise dos concorrentes permite estabelecer o perfil de reacdo as acdes

competitivas desencadeadas pela empresa. Os perfis de rea¢cdo mais comuns séo:
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o Concorrente imprevisivel: ndo demonstra um padrdo de reagdo
compreensivel através de dados historicos ou dados financeiros. Nao €
possivel prever o que ele fara.

o Concorrente seletivo: reage somente a certos tipos de ataques e a outros
nao.

o Concorrente arrojado: reage sempre rapidamente e fortemente a qualquer
movimento do mercado.

o Concorrente cauteloso: nédo reagem rapidamente ou fortemente aos

movimentos do mercado.

Uma analise da concorréncia deverd incluir dados sobre quais empresas
disputardo a mesma clientela alvo, qual o tamanho destes concorrentes, baseando-
se no volume de vendas e na participacdo no mercado; qual a lucratividade do
setor, tornando-se um efetivo cuidado para identificar situacbes de concorréncia
predatoria, onde as margens de lucro sdo muito baixas; fatores de percepcao
dos clientes (qualidade, preco, conveniéncia, imagem/estilo, relacdes pessoais, e
imagem perante a sociedade; e fatores estratégicos (metas, recursos financeiros,
perfil gerencial, moral da equipe, unanimidade da gerencia, poder de barganha,

parcerias estratégicas e concorréncia futura.

Através dos fatores citados, a tabela a seguir mostra a relacdo dos
principais pontos destacados nas analises do concorrentes diretos do Cleo’s —

Espaco de Beleza.
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. Qualidade do Localizag | Atendiment |Participacdo nas| Estrutura
Empresa Servicos . Preco | Pagamento = . A .
Servicos ao o} midias sociais Fisica
Cleo's - Espago de
Beleza
Cortes, coloragdes, tratamentos Pégina no
P . Excelente
quimicos, tratamentos hidratantes, Facebook; .
estrutura fisica.
modelagens, penteados; Unhas de Instagram; Salo térreo
gel, unhas de porcelana, unhas Participagéo em '
. Excelente P c separando
decoradas, Spa dos pés; 3 - Otima blogs; Primeiras .
. L ! qualidade. A\ista e o x Excelente, o senigos por
Maquiagem; Depilagéo facial, . Preco ~ localizag&o, . paginas de busca .
. Equipes P cartes de personalizado area e
sobrancelhas de henna, design de L médio PSRN no Centro . do Google por -
. i especializadas crédito/débito § e flexivel. ~ facilitando a
sobrancelhas com linha e pinca, . da Cidade Saldo de Beleza em
o I por area. -~ | passagem de
alongamento de cilios; Depilagdo Natal/RN; apari¢&o ess0as
corporal com cera; limpeza de pele; em sites de ’F):achadal
massagens shiatsu, reflexologia localizagéo e
A . . moderna.
podal e drenagem linfatica. weblistas, website.
Tonia Albano - Saldo de
Beleza Unissex
Cortes, coloracdes, tratamentos
quimicos, tratamentos hidratantes,
modelagens, penteados, mega hair; ~
i Saldo com
Unhas de gel, unhas de porcelana, Péagina no
. estrutura
unhas decoradas, Spa dos pés; Facebook; . ~
" - ) mediana, ndo
Maquiagem; Depilagéo facial, P Instagram; =
; ) L Otima L P tao espacoso,
sobrancelhas de henna, design de | Boa qualidade. A\istae o x Primeiras paginas "
. : Preco ~ localizagéo, Bom o que dificulta a
m' sobrancelhas com linha e pinga, |Empresa com boa P cartdes de . de busca do
- N ~ ~ médio . - no Centro | atendimento. o passagem de
- SALAO DE BELEZA UNISSEX | Sobrancelha com pigmentag&o fio a reputacé&o. crédito/débito . Google; aparigdo
- R " da Cidade . pessoas.
fio, sobrancelha com tinta definitva, em sites de Fachada
alongamento de cilios; Depilagdo localizagdo e simples, com
corporal com cera, fotodepilagéo, weblistas. plac:a
técnicas de reducéo de gordura )
localizada e celulite; limpeza de
pele.
O Pequeno Principe -
Cabeleireiros Unissex ~ Saldo com
Cortes, coloragdes, tratamentos ampla
quimicos, tratamentos hidratantes, estrutura,
modelagens, penteados; Unhas de . apesar de
...| Boa qualidade. - . .
gel, unhas decoradas, Spa dos pés; £ Localizag&o no antiga. Possui
X K I X Empresa com boa A Otima
Maquiagem; Depilag&o facial, ~ Preco A\ista e o a - Facebook e apenas no
\m & . reputacdo e bons . ~ localizagéo, Otimo o . J
[ sobrancelhas de henna, design de S acimada | cartdes de X aparicdo em sites térreo.
QQ, 2T . A profissionais, . . - no Centro | atendimento. . ~
Q sobrancelhas com linha e pinga, média | crédito/débito N de localizagéo e Espagoso e
P o conta com a da Cidade . .
- X % alongamento de cilios; Depilagéo tradico weblistas. confortavel.
C& — corporal com cera; limpeza de pele; 0. Fachada larga,
%- massagens; Especializado em mas simples
cortes de cabelos em criancas. com pintura de
nome.

(Fonte: Pesquisadora, 2015)

A analise dos concorrentes foi feita através de pesquisa na Internet e

feedbacks de alguns clientes; esta andlise permitiu verificar dados importantes

gque compdem o quadro de servicos dos principais concorrentes diretos do Cleo’s

— Espaco de Beleza. Nao foi possivel fazer analise de precificacédo, pois os valores

aplicados por cada empresa variam de acordo com o tipo de servico que esta

sendo contratado e entre outros fatores. Pretendeu-se avaliar

desta forma, a

posicdo que cada concorrente possui diante do mercado, bem como sua postura

diante da estrutura e nas midias sociais.
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Pdode ser percebido que ambos os concorrentes possuem uma boa imagem
e bons feedbacks dos clientes e parceiros de forma geral, isso permite ao Cleo’s
um dado importante, pois, a empresa buscara alcar patamares ainda maiores no

gue se competem servigos empresariais de qualidade, exceléncia e resultado.

5.5 Rela¢des com os fornecedores

O Cleo’s — Espaco de Beleza contara com fornecedores como Internet, linha
telefénica e TV a cabo, mas estes sdo secundarios. Os fornecedores principais do
negécio sdo os que proverdo produtos e ferramentas para a realizacdo dos

Servigos.

Alguns dos principais fornecedores sdo as marcas: Kérastase Paris, Wella,
L’oréal Paris, Matrix, AlfaParf, Revlon, , Risqué, Colorama, impala, DepiRoll, Depil

Bella, Depilart, MAC, Anastasia Bervely Hills, entre outras.

Analisando por um cenario maior, € importante a cooperagao por parte das
industria no sentido de facilitacdo da parceria com os fornecedores de produtos,
pois, saldes de beleza sdo também canais de vendas. Muitas clientes buscam
adquirir os produtos corretos para dar continuidade ao tratamentos no seu dia-a-
dia, e assim, prolongar os efeitos do servico de saldo. O Brasil é o segundo maior
mercado consumidor do mundo na categoria “Cabelos”, com 12,4% do share
mundial, segundo pesquisa da consultoria Euromonitor, 2013. O espac¢o para
crescimento de vendas dos produtos profissionais € muito promissor. Além da
necessidade de o saldo aproveitar oportunidades de aumentar o poder de
barganha nas negociacbes com fornecedores atuais e para uso proprio dos

produtos.
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6 DIMENSAO OPERACIONAL

Nesta parte do projeto ser4d apresentado o processo operacional do
empreendimento. Os dados para a elaboracdo dos procedimentos operacionais
foram descritos de acordo com o0 sequenciamento das tarefas e unidades
demandantes e envolvidas em todas as etapas no que tange a prestacdo dos

servigos bem como em relagao processos internos do Cleo’s — Espacgo de Beleza.

6.1 Descricdo da gestao dos produtos

O fluxo operacional é bem simplificado; esclarecemos aos funcionarios a
serem contratados, as normas e politicas da empresa, atividades que
desempenhardo e seus respectivos salarios e comissdes. Os profissionais terao
salario fixo, vale refeicdo/alimentacdo e vale transporte, além de acréscimo de um

percentual de comissao sobre o faturamento bruto mensal da empresa.

A compra de produtos bem como a gestdo do estoque de materiais, de
acordo com a analise, serdo realizadas via software Hair System. O sistema Hair
System, organizara as datas de pagamentos dos produtos, e a entrega devera ser
feita até dois dias apods a requisicdo de compras. Uma das socias ficara responsavel
pelo recebimento dos materiais, onde sera feita a conferéncia de acordo com o
pedido e nota fiscal, e apos tal procedimento, os materiais serdo cadastrados no

sistema Hair System e posteriormente encaminhados para o estoque.

Sempre que os funcionarios precisarem de novos produtos, a socia
responsavel pelo estoque buscara este, e dara baixa no sistema. Este procedimento
devera ser cumprido rigorosamente, para evitar falhas na operacao de reposicédo do

estoque.

6.2 Fluxo de atendimento aos clientes

O processo de atendimento ao cliente também é simplificado, porém prético e

eficiente. A agilidade no atendimento configura como estratégia competitiva,
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conforme resultados da pesquisa. Afinal, o cliente deve ser surpreendido, tanto na

qualidade dos servigos/produtos quanto no tempo que este € realizado.

O processo de atendimento ao cliente pode ser iniciado através das midias
sociais, WhatsApp, telefone ou, principalmente, diretamente no balcao da recepcéao.
O cliente seré esclarecido sobre horario de atendimento, marcacdo de horarios,
descricao de servicos e ainda havera indicacdo sobre o website da empresa, onde
constardo maiores informacgdes, referéncias da qualidade dos servigos prestados,
empresas parceiras, e detalhes dos servigcos ofertados; além dos profissionais que
trabalham na empresa, formas de pagamentos e ainda a gama de produtos
disponiveis para venda. Uma das facilidades propostas para o cliente, é que este
podera fazer seu cadastro como cliente via internet, ou se preferir, o fara no
momento em que visitar o Saldo. O cadastro facilitard& a interacdo entre

cliente/empresa, promovendo contato e uma futura fidelizacao.

Figura 06 — Fluxograma de atendimento aos clientes.

Inicio

Cliente realiza
contato

Recepcionista
atende

Recepcionista
Ha funcionario informa ao cliente
disponivel para N&Eo que ndo ha
o horario disponibilidade no
desejado? horarioescolhido

Recepcionista
oferece nowo
horario ou MN3o

Recepcionista _ .
funcionario.

agenda horario

Recepcionista informa - Cliente
ao clientesobre Sim
formasde pagamento
e website da empresa
e encerra
atendimento.

aceitou?

(Fonte: Plano de Nego6cios, 2015)
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6.3 Planejamento da Capacidade de Produgéo

Toda producao, seja ela de bens ou servigos, exige planejamento para que

seja completa e eficiente.

O PCP é frequentemente visto como englobando duas atividades
principais: o planejamento/controle de materiais e o planejamento/controle das
capacidades. Os dois precisam ser coordenados para ter beneficios maximos,
com base nas percepcdes gerenciais do que é necessario no mercado. As
técnicas de planejamento da capacidade tém como objetivo primario a estimativa
das necessidades de capacidade suficientemente longe no futuro para ser capaz
de atender tais necessidades. Um segundo objetivo é a execucao: os planos de
capacidade precisam ser executados sem falhas, evitando surpresas
desagradaveis. Capacidade insuficiente conduz rapidamente a deterioracdo do
desempenho das entregas, aumentando os estoques em processo e frustrando o
pessoal da producdo. Por outro lado, 0 excesso de capacidade pode ser uma
despesa desnecessaria. (BERRY, et al, 2005, p.318)

O Cleo’s — Espaco de Beleza trabalhara de forma organizada e estratégica,

minimizando os conflitos pessoais, desperdicio de materiais e tempo. Um bom

planejamento concilia a producdo de acordo com a demanda, evitando gastos

desnecessarios e 0 ndo cumprimento do horario para atendimento dos clientes; ou

seja, evita custos para a empresa e ao mesmo tempo atende aos clientes no horario

previsto no agendamento.

6.3.1 Capacidade de producéo

A empresa estara disponivel para os clientes a partir das 8h até as 19h,

porém, o horario pode ser flexivel dependendo da necessidade do cliente,

previamente agendada. Com base no horario oficial, o regime de producéo

discorrerd da seguinte maneira: até 11 horas ao dia, 06 dias na semana, totalizando

até 26 dias no més, isto €&, atenderemos em média 312 dias por ano,

desconsiderando apenas os feriados e domingos, dias ndo produtivos para a

organizacgao.
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Nossos funcionarios sdo capacitados para atingirem 100% da sua producao
total, ou seja, todos os funcionérios estarao envolvidos com o trabalho todos os 312
dias anuais descansando apenas aos domingos e feriados, uma vez que terao
participacao direta no lucro da empresa. Por isso, para calcularmos a quantidade de
atendimento anual, multiplicamos o numero de funcionarios por funcéo pelo nimero
maximo de producdo diaria, levando em consideracdo o tempo despendido para a
execucao de cada servico, e por fim multiplicamos pela média de dias produtivos
anuais. Isso significa que para encontrarmos a receita € s6 multiplicar a média de

atendimentos diarios pelos dias produtivos e pelo preco médio dos servicos.

6.4 Vantagens competitivas nas operagdes

Qualidade: Servicos prestados com qualidade absoluta, devido a alta

capacidade técnica e experiéncia dos profissionais no ramo da beleza;

Pontualidade: Atender aos clientes dentro dos horarios previstos no
agendamento, causando sempre boa impressdo a eles, sabendo que podem contar

com a pontualidade dos funcionarios;

Flexibilidade: Disponibilizar horarios de atendimento além das 8h as 19h,
através de agendamento por algum motivo especial. Fazer o possivel para atender a
clientes que chegam diretamente no saldo sem agendamento; geralmente iSso
acontece por falta de informacdo destes, portanto serdo atendidos e instruidos a

realizar agendamento nas préximas visitas, para sua prépria comodidade.

Rapidez: A execucdo dos procedimentos leva em consideracdo a agilidade
técnica dos profissionais, o que nao significa falta de qualidade. Primeiro, deve ser
garantida a exceléncia no servico, e depois agilizar onde for possivel, pois, esta é

uma demanda de nossos clientes, conforme resultado da pesquisa de campo.

Valores: Os valores dos servicos prestados tendem a ser primeiramente
atrativos aos clientes, mantendo precos justos para poder agregar valor aos n0ossos

clientes de acordo com seus perfis. Porém, os precos tenderdo futuramente a
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acompanhar os precos praticados pelos concorrentes, estes, estrategicamente

calculados e vistos como um fator competitivo.

A respeito de valor de mercado MILANI (2008, p.65) diz:

Na maioria das vezes, o preco é estabelecido pelo mercado, de
acordo coma lei da oferta e da procura. Vender um produto ou prestar
um servico por um preco muito diferente do praticado pelo mercado

exige justificativas palpaveis perante o cliente.

6.5 Sistema de informacao

A gestdo da informacdo do Cleo’s — Espaco de Beleza contara com um
software que € considerado o melhor programa para saldes e centros de beleza do
Brasil. Durante muito tempo ele vem sendo aprimorado e testado por varias
empresas do segmento. O Software Hair System possibilitard uma gestdo completa,
e controle detalhado de todas as operacdes da empresa, seja para 0 controle de
estoques, gestdo de horarios e reservas, gestdo de contas a pagar ou a receber,
pagamento de pessoal e comissdes, inclusdo de novos clientes no banco de dados,
cadastro de fornecedores, plano de contas ou para emissdo dos relatorios
essenciais para tomadas de decisfes. O sistema sera interativo e de facil manuseio,
evitando o dispéndio de tempo desnecesséario e total agilidade nos processos e
custara cerca de R$800,00.

6.6 Gestao de saude e seguranca

Este € um item que merece atencdo, pois, tem como objetivo principal a
preservacdo da saude e da qualidade de vida dos trabalhadores da empresa, por
meio da antecipacao, reconhecimento, avaliacdo e consequente controle dos riscos

ambientais existentes ou que venham a existir no ambiente de trabalho.

Sao considerados riscos ambientais os agentes fisicos, quimicos, biolégicos,
ergondmicos e de acidentes existentes no ambiente de trabalho, que possam causar

danos a saude do trabalhador.
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e Risco Fisico: Considera-se como risco fisico o ruido, o calor, a vibragéo, a
radiacdo ionizante ou ndo, a umidade, as temperaturas extremas e as

pressdes anormais.

e Risco Quimico e de Radia¢cbes ndo lonizantes: Os produtos quimicos
emitem vapores e gases que sao absorvidos pelo organismo por vias

respiratorias e cutaneas (quando ha manipulacao).

e Risco Ergondmico: Adequar a empresa ergonomicamente significa colocar
cada trabalhador num posto de trabalho compativel com suas condicdes
fisicas e mentais, diminuindo a fadiga. Fornecer ferramentas adequadas que
permitirdo ao trabalhador realizar tarefas com o menor custo ao organismo,
reduzindo os acidentes de trabalho, melhorando o bem-estar fisico e
resultando em aumento de produtividade e reducdo de custos com

afastamentos e doencas ocupacionais.

e Risco de Acidentes: S&o diversos os riscos de acidentes. Os mais comuns
séo: Distribuicdo inadequada das maquinas e equipamentos, pisos irregulares
e com pouca resisténcia, instalacdes elétricas inadequadas e expostas, falta

de uso de equipamentos de protecao individual — EPI, e queda de escadas.

Para evitar os riscos, sao propostas Medidas de Controle do Risco de Acidentes:

e Instalacdes fisicas: Organizar as instalagcbes de maquinas, equipamentos e
mobiliarios para melhorar a circulacdo de trabalhadores, materiais, facilitando

a limpeza.

e Instalacdes elétricas: As instalacbes elétricas devem ser providas de
disjuntores que interrompam a energia em caso de curto-circuito, devem
evitar sobrecarga elétrica e a fiacdo elétrica deve estar embutida em

conduites rigidos.
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e lluminacdo: Manutencdo e limpeza das luminarias e janelas, instalacdo
adequada de luminérias para evitar a producdo de sombras, diminuindo o
esforco visual do trabalhador. Sinalizagdo: Deve facilitar a circulagdo dos
trabalhadores nos corredores, o acesso aos extintores e hidrantes, as
escadas de incéndio ou as rotas de fuga e a localizacdo dos quadros de
forca.

e Maquinas e equipamentos: Os trabalhadores deverdo receber orientacao
adequada para o0s riscos, manuseio e utilizacdo das maquinas e

equipamentos.

e Ferramentas: Os trabalhadores deverdo ser orientados quanto ao uso
correto das ferramentas, devendo ser evitada a improvisagdo, que é algo

habitual entre os profissionais da beleza.

6.7 Localizagcdo do empreendimento

Segundo MOREIRA (1999 p.175) “localizar significa determinar o local onde
sera a base de operacdes, onde serdo fabricados os produtos ou prestados os
servigos, e/ou onde se fara administracdo do empreendimento”. Foi decidido que a
nova empresa continuara na mesma localizacéo da atual, apenas com consideraveis

alteracdes na estrutura.

Foram levados em conta os motivos de a atual empresa ja estar bem
localizada e com Gtima clientela, que ja conhece a empresa. Além de ser um local
central, proximo a bancos, de rapido e facil acesso por estar em uma das principais
vias da cidade, facilitando desta forma a execucdo e o atendimento dos servicos,
além de atender os clientes foco, conforme pesquisa de campo. Segundo SPINOLA
(1993), o estudo de localizacdo objetiva determinar a melhor maneira de
maximizar os resultados, sejam eles privados ou sociais para aimplementacao

de um empreendimento.

No ponto comercial atual € pago apenas o aluguel e, separadamente, agua

energia elétrica. O custo de aluguel atual é avaliado como excelente, levando em
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conta a qualidade do imoOvel e seu estado atual, porém, com a nova reestruturacao
sera necessario a aquisicdo do imével, bem como um imével ao lado. Assim, a
empresa sera instalada no seguinte endereco: Rua Dr. Heitor Carrilho, 102, Cidade
Alta, Natal, Rio Grande do Norte.

6.8 Layout

Segundo CURY (2000 p.386), “Layout corresponde ao arranjo dos diversos
postos de trabalho nos espacos existentes na organizacdo, envolvendo, além
da preocupacdo de melhor adaptar as pessoas ao ambiente de trabalho,
segundo a natureza da atividade desempenhada, a arrumacdo dos moveis,

maquinas, equipamentos e matérias-primas”.

A empresa contard com um local amplo, com a capacidade de suprir todas as
necessidades de servicos dos clientes e profissionais. Trata-se de uma sala ampla,
uma sala pequena, dois banheiros e uma despensa. Todo o espaco mede 7m por
19m, totalizando 133 metros quadrados. A sala ampla é formada por 96,2 metros
guadrados; a sala pequena para depilacdo possui 14,8 metros quadrados; os dois
banheiros possuem 3,2 metros quadrados cada; e a despensa possui 2 metros
guadrados. As medidas sdo reais, baseadas nos imoveis que serdo necessarios

adquirir para realizar o projeto.

Figura 07 — Layout de Planta do Cleo’s — Espaco de Beleza
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Depilacdo e Massagem

4

(Fonte: Plano de Negocios, 2015).



Figura 08 — Layout 1 em 3D Cleo’s — Espaco de Beleza
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(Fonte: Plano de Negd6cios, 2015)

Figura 09 — Layout 2 em 3D Cleo’s — Espaco de Beleza

(Fonte: Plano de Negdcios, 2015)
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Figura 10 — Layout 3 em 3D Cleo’s — Espaco de Beleza
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(Fonte: Plano de Negocios, 2015)

A figura 07 demonstra a planta do Cleo’s — Espaco de Beleza. Este esboco
foi feito pela autora deste plano, no website http://floorplanner.com/. Ao entrar pela
porta o cliente visualiza no saldo principal o balcdo de recepcéo, e, ao fundo a sala
de espera, que contém dois sofas, centro de mesa, revisteiro e televisdo de LED
sobre moével. Ao lado da sala de espera tem-se uma copa, equipada para rapidas
necessidades, apenas com agua, maquina de café, frigobar e micro-ondas, além de
uma mesinha alta com duas banquetas. Ao lado do balcdo de recepcdo tem-se as
cinco mesas de trabalho das manicures/pedicures. Na parede principal ha seis
cadeiras de cabeleireiro, com seus respectivos espelhos, bem como quatro
lavatorios ao lado. Em frente aos lavatérios, tem-se duas cadeiras para realizacao

de maquiagem ou limpeza de pele.

A sala de depilacdo e massagem € separada para garantir a privacidade dos
clientes; nela podem-se observar trés macas de estética separadas por divisérias,
além de um armario grande e outro menor para servir de apoio aos produtos e
utensilios, bem como um bebedouro de agua proéprio, evitando que as clientes e

profissionais saiam do ambiente.
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O Saldo conta ainda com dois banheiros (feminino e masculino), sendo que
um com box e chuveiro, além de uma pequena despensa para materiais de limpeza

e demais necessidades.

As figuras a seguir mostram o layout do saldo em 3D, com o propdésito de
apresentar melhor nocdo de profundidade. Nas figuras 08 e 09 a escala real das
paredes (3 metros) foi reduzida a 2 metros, e, figuralO, foi reduzida a 0,75 metros
para se exibir uma melhor disposicéo dos objetos.
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7 DIMENSAO AMBIENTAL

7.1 Estudo dos impactos ambientais

A instalacdo da empresa ndo trard alteracao substancial ao meio ambiente,
o cuidado maior deve estar no descarte dos materiais organicos e quimicos
utilizados nos procedimentos. A empresa mantera habitos de uso racional da agua,
energia elétrica. A conscientizacdo da sociedade e a globalizacdo da economia
estdo forcando, atualmente, as empresas a adotarem posturas ecologicamente
responsaveis, isto €, produzir sem agressao a natureza. Deve haver preocupacao
da empresa com a adocédo do conceito de producéo limpa do ciclo de vida, onde
serdo utilizados os métodos como separar o lixo em categorias, evitando o descarte
indevido, este que podera contaminar os lencdis freaticos e contribuir para a

contaminacao do meio ambiente.

A organizacdo que se mantém ambientalmente correta, além de estar
contribuindo com o meio ambiente, evitando a degradacdo deste, aumenta a
credibilidade junto aos clientes. Portanto, o Cleo’s explorara o aumento do consumo
consciente: organicos e produtos ambientalmente corretos. O objetivo é sempre
manter uma imagem ambientalmente correta para a empresa, conscientizando
clientes e funcionarios, sobre gastos desnecessarios de agua e energia elétrica, nao
apenas no ambiente interno da empresa, mas que seja estendida aos seus estilos

de vida.

7.2 Ativo e passivo ambiental

O ativo ambiental considera todos os bens e direitos destinados ou
provenientes de atividade de gerenciamento ambiental, podendo se apresentar em
capital circulante ou capital fixo.

JA o passivo ambiental é toda obrigacdo contraida voluntaria ou
involuntariamente destinada a aplicacdo em acdes de controle, preservacdo e
recuperacdo do meio ambiente, originando, como contrapartida, um ativo ou

custo ambiental.
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O negdcio apresentado ndo gera estragos a natureza, desde que se cumpram
os principios de descarte adequado de materiais, conforme j& mencionado. Portanto,
a adocdo do sistema de gestdo ambiental serd conduzido apenas realizando os
procedimentos necessarios para descarte de materiais bem como o combate ao
desperdicio de recursos como agua e energia, além de plasticos e demais materiais,

desde que desnecessarios a realizacdo do servicos.
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8 DIMENSAO FINANCEIRA

‘A finalidade da secdo financeira de um plano de negocios é formular
um conjunto de projecbes abrangentes e dignas de crédito, refletindo um
desempenho financeiro previsto da empresa. Se estas projecdes forem preparadas
com cuidado e fundamentadas de forma convincente, elas irdo se tornar 0s
pardmetros mais importantes pelos quais ser4d medida a atividade da empresa”
(SIEGEL, et al, 1996).

Na maioria dos casos, a analise de empresas é realizada com base nos
dados financeiros, talvez pela tangibilidade ou necessidade de atender os Orgaos
de controle governamentais, que ainda se mantém fiéis a contabilidade
financeira. No caso da realidade atual da economia brasileira, o0 controle
financeiro e a tomada de decisdo baseada em fatos financeiros ganham mais

importancia devido aos ciclos recessivos que atingem a economia.

Assim, a seguir serdo demonstradas todas as projecBes financeiras da
empresa em estudo, baseadas na pesquisa de mercado, como a previsdo de
demanda, indicadores financeiros e parametros financeiros de empresas do mesmo
segmento, de forma que os resultados obtidos por todas as analises possuam

indices seguros e confiaveis.

8.1 Investimento total
Segundo Spinola (1993), o investimento total do projeto € o resultado da
soma do investimento fixo (ativo permanente) com o capital de giro liquido (ativo

circulante - passivo circulante).

O investimento total sera calculado levando em conta despesas como
contratacdo de mao-de-obra, aquisicdo de imoveis, reforma na estrutura, materiais
e egquipamentos necessarios, moveis e utensilios. Sera disponibilizado de acordo
com o capital social o valor de R$ 188.695,60 para implantacdo do empreendimento,

sendo por capital proprio.
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8.1.1 Capital Social

Tabela 07 — Participacdo das sdcias no capital social

Ne° SOCIA VALOR PARTICIPACAO

1 |Cleonice Dias | R$ 113.217,36 60%

2 |Tatiana Dias R$ 75.478,24 40%
TOTAL R$ 188.695,60 100%

(Fonte: Plano de Negocios, 2015)

8.1.2 Ativo permanente

Os recursos aplicados no Ativo Permanente séo aplicacOes feitas pela
empresa de forma permanente (fixa), e que sao representadas pelos bens

adquiridos para uso da empresa.

O quadro a seguir relaciona detalhadamente os investimentos iniciais da

empresa, contemplando além do Ativo Permanente alguns investimentos diversos:



Tabela 08 — Investimentos Iniciais.

~ QUANTIDAD VALORES
DISCRIMINACAO E UNITARIO | PARCIAL TOTAL
INVESTIMENTOS FIXOS (ATIVO IMOBILIZADO) R$ 51.860,00
EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS R$ 20.615,00
Estufa esterilizadora 5 R$ 180,00 | R$ 900,00
Secador ion 7 R$ 180,00 | R$ 1.260,00
Prancha profissional 7 R$ 170,00 | R$ 1.190,00
Baby liss profissional 7 R$ 120,00 | R$ 840,00
Miracurl 3 R$ 450,00 | R$ 1.350,00
Termocera 5 R$ 50,00 | R$ 250,00
Tesouras Profissionais 15 R$ 80,00 | R$ 1.200,00
Maguina de corte 7 R$ 100,00 | R$ 700,00
Navalhas 7 R$ 50,00 | R$ 350,00
Pentes e escovas 35 R$ 30,00 | R$ 1.050,00
Borrifadores de agua 10 R$ 13,00 | R$ 130,00
Esmaltes 200 R$ 3,00| R$ 600,00
Bacia pedicure 5 R$ 14,00 | R$ 70,00
Kits pincéis de maquiagem 3 R$ 300,00 [ R$ 900,00
Alicates e espatulas 20 R$ 40,00 | R$ 800,00
Descartavels para 100 R$ 600 R$ 600,00
manicures e depiladoras
Espanadores de cabel. 7 R$ 15,00 | R$ 105,00
Espatulas estéticas 5 R$ 14,00 | R$ 70,00
Estufa UV para unhas 5 R$ 50,00 | R$ 250,00
Ar condicionado split 4 R$ 2.000,00 | R$ 8.000,00
MOVEIS E UTENSILIOS R$ 26.145,00
Cadeira manicure 10 R$ 219,00 | R$ 2.190,00
Mesa manicure 5 R$ 285,00 | R$ 1.425,00
Cadeira cabelos 6 R$ 770,00 | R$ 4.620,00
Lavatorios 4 R$ 600,00 | R$ 2.400,00
Cadeiras maquiagem 2 R$ 700,00 | R$ 1.400,00
Macas depilacéo 3 R$ 1.000,00 | R$ 3.000,00
Sofas 2 R$ 1.500,00 | R$ 3.000,00
Revisteiro 1 R$ 100,00 | R$ 100,00
Cadeira recepgéo 1 R$ 300,00 [ R$ 300,00
Balcdo recepcéo 1 R$ 700,00 | R$ 700,00
Vasos sanitarios 5 R$ 150,00 | R$ 750,00
Chuveiro 1 R$ 200,00 | R$ 200,00
Pias 4 R$ 150,00 | R$ 600,00
Espelhos parede 9 R$ 80,00 | R$ 720,00
Centro de mesa 1 R$ 250,00 | R$ 250,00
Armarios 3 R$ 250,00 | R$ 750,00
Microondas 1 R$ 300,00 [ R$ 300,00
Cafeteira 1 R$ 80,00 | R$ 80,00
Gelagua 2 R$ 300,00 [ R$ 600,00
Balcéo de copa 1 R$ 300,00 [ R$ 300,00
TV LED 1 R$ 2.300,00 | R$ 2.300,00
Telefones 2 R$ 80,00 | R$ 160,00
EQUIPAMENTOS DE INFORMATICA R$ 5.100,00
Computador 1 R$ 2.000,00 | R$ 2.000,00
Impressora 1 R$ 300,00 [ R$ 300,00
Notebook 1 R$ 2.000,00 | R$ 2.000,00
Software Gerenciamento 1 R$ 800,00 [ R$ 800,00
DESPESAS PRE-OPERACIONAIS (ATIVO DIFERIDO) R$ 46.184,00
Despesas com registro _ R$ 184,00 | R$ 184,00
Estoque |n|C|:aI .de produtos B R$ 10.000,00| R$  10.000,00
(média)
Inauguracdo _ R$ 6.000,00 | R$ 6.000,00
Seguranca Eletrnica _ R$ 5.000,00 [ R$ 5.000,00
Reforma das Instalagées _ R$ 25.000,00| R$ 25.000,00
TOTAL (ATIVO PERMANENTE) R$ 98.044,00

(Fonte: Plano de Negdcios, 2015)
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8.1.3 Depreciagdes

Para GITMAN (2001), a depreciagdo € um lancamento sistematico de uma
parcela do custo dos ativos permanentes contra as receitas anuais durante um

determinado periodo.

O quadro a seguir calcula a depreciacdo de maneira linear sobre os

investimentos fixos:



Tabela 09 — Depreciacéo de bens.

VIDA
VALOR DO g DEPRE| DEPREC.
ITEM AT. IMOBILIZADO QTD. BEM (R$) (;JNT(I)LS) C. (%) | ANUAL (RS)
1 Estufa esterilizadora 5 R$ 180,00 5 20% | R$ 180,00
2 Secador ion 7 R$ 180,00 5 20% | R$ 252,00
3 Prancha profissional 7 R$ 170,00 5 20% | R$ 238,00
4 Babyliss profissional 7 R$ 120,00 5 20% | R$ 168,00
5 Miracurl 3 R$ 450,00 5 20% R$ 270,00
6 Termocera 5 R$ 50,00 5 20% | R$ 50,00
7 Tesouras Profissionais 15 R$ 80,00 5 20% | R$ 240,00
8 Maguina de corte 7 R$ 100,00 5 20% | R$ 140,00
9 Navalhas 7 R$ 50,00 5 20% R$ 70,00
10 Pentes e escovas 35 R$ 30,00 1 20% | R$ 210,00
11 Borrifadores de agua 10 R$ 13,00 5 20% | R$ 26,00
12 Esmaltes 200 R$ 3,00 1 20% R$ 120,00
13 Bacia pedicure 5 R$ 14,00 1 20% | R$ 14,00
14 Kits pinceis de 3 |R$ 30000| 2 20% | R$ 180,00
maquiagem
15 Alicates e espatulas 20 R$ 40,00 5 20% | R$ 160,00
16 |Espanadores de cabel. 7 R$ 15,00 5 20% | R$ 21,00
17 Espatulas estéticas 5 R$ 14,00 2 20% | R$ 14,00
18 Estufa UV para unhas 5 R$ 50,00 5 20% | R$ 50,00
19 Cadeira manicure 10 R$ 219,00 10 10% | R$ 219,00
20 Mesa manicure 5 R$ 285,00 10 10% | R$ 14250
21 Cadeira cabelos 6 R$ 770,00 10 10% | R$ 462,00
22 Lavatérios 4 R$ 600,00 10 10% R$ 240,00
23 Cadeiras maguiagem 2 R$ 700,00 10 10% | R$ 140,00
24 Macas depilacéo 3 R$ 1.000,00 10 10% | R$ 300,00
25 Sofas 2 R$ 1.500,00 10 10% R$ 300,00
26 Revisteiro 1 R$ 100,00 10 10% | R$ 10,00
27 Cadeira recepcio 1 R$ 300,00 10 10% | R$ 30,00
28 Balcao recepcao 1 R$ 700,00 10 10% | R$ 70,00
29 Vasos sanitarios 5 R$ 150,00 5 20% | R$ 150,00
30 Chuveiro 1 R$ 200,00 5 20% R$ 40,00
31 Pias 4 R$ 150,00 10 10% R$ 60,00
32 Espelhos parede 9 R$ 80,00 10 10% | R$ 72,00
33 Centro de mesa 1 R$ 250,00 10 10% | R$ 25,00
34 Armarios 3 R$ 250,00 10 10% | R$ 75,00
35 Microondas 1 R$ 300,00 5 20% | R$ 60,00
36 Cafeteira 1 R$ 80,00 5 20% R$ 16,00
37 Gelagua 2 R$ 300,00 5 20% | R$ 120,00
38 Balc&o de copa 1 R$ 300,00 10 10% | R$ 30,00
39 TV LED 1 R$ 2.300,00 5 20% R$ 460,00
40 Telefones 2 R$ 80,00 5 20% | R$ 32,00
41 Computador 1 R$ 2.000,00 5 20% R$ 400,00
42 Impressora 1 R$ 300,00 5 20% | R$ 60,00
43 Notebook 1 R$ 2.000,00 5 20% | R$ 400,00
44 Estoque inicial de 1 | R$10.000,00| 1 20% | R$ 2.000,00
produtos (média)
TOTAL DEPRECIAQAO ANUAL R$ 8.316,50

(Fonte: Plano de Negocios, 2015)
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8.1.4 Capital de giro

Segundo MATARAZZO (1998), a necessidade de capital de giro € a chave
para a administracao financeira de uma empresa. E uma necessidade n&o so para a
andlise da empresa no ponto de vista financeiro, mas também de estratégias de

financiamento, crescimento e lucratividade.

Para GITMAN (2000), capital de giro € uma medida de liquidez calculada

subtraindo-se o passivo circulante do ativo circulante.

Sera utilizado um investimento inicial de R$ 188.695,60, sendo que R$
98.044,00 utilizados em ativos imobilizados, e R$ 90.651,60 de capital de giro. O
capital de giro para esta empresa foi calculado obtendo uma taxa de 13% para uma

receita de R$ 697.320,00 no primeiro ano da empresa.

A tabela a seguir demonstra o calculo para o capital de giro para o primeiro

ano da empresa.

Tabela 10 — Célculo para capital de giro primeiro ano.

PRAZOS EM DIAS

Prazo das vendas a prazo 30

Estoque de materiais 30

Prazo para pagamento de fornecedores 30

CUSTOS PROPORCIONAIS SOBRE AS VENDAS

Materiais 10,06%

Servicos em processo 89,94%

RESULTADOS

Vendas anuais R$ 697.320,00

Vendas a receber R$ 76.705,20

Estoque de materiais (mensal) R$ 5.850,00

Pagamento de fornecedores (mensal) R$ 5.850,00
Capital de giro anual| R$ 90.651,60

Taxa de capital de giro anual 13%

(Fonte: Plano de Negdcios, 2015)
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8.2 Fontes de recursos

Segundo SPINOLA (1993 p.263), “A definicdo das fontes de financiamento
envolve uma questdo de alavancagem financeira. Ou seja, a decisdo, quanto
a proporcdo da participacdo dos recursos préoprios e de terceiros no investimento
depende do resultado comparativos de diferentes taxas internas de retorno obtidas

pelo projeto”.

O Cleo’s — Espaco de Beleza utilizara recursos proprios para expansao de

sua empresa na cidade de Natal.

O quadro 07 mostra as fontes e recursos do investimento para implantacéo do

negocio.

Tabela 11 — Fontes de recursos.

FONTES DE RECURSOS | VALOR DO RECURSO (R$)

Capital préprio R$ 188.695,60
Capital de terceiros _
Total R$ 188.695,60

(Fonte: Plano de Negécios, 2015)

8.3 Quadro de usos e fontes do projeto

De acordo com SPINOLA (1993), a definicho das fontes de
financiamento envolve questdes de alavancagem financeira. A decisdo, quanto
a proporcdo da participacdo dos recursos proprios e de terceiros depende do
resultado dos comparativos. Assim, a empresa decidiu implantar a expansao

da empresa com recursos proprios.



Tabela 12 - Usos e fontes do projeto para o ano 0.

ITEM DISCRIMINACAO VALOR (R$) %
1 Usos dos recursos
1.1 |Ativos Permanentes R$ 98.044,00 | 51,96%
1.1.1 |Despesas pré operacionais | R$ 46.184,00 | 24,48%
1.1.2 |Ativo Imobilizado R$ 51.860,00 | 27,48%
1.2 |Ativo Circulante R$ 90.651,60 | 48,04%
1.2.1 [Capital de giro R$ 90.651,60 | 48,04%
TOTAL DAS INVERSOES | R$ 188.695,60 | 100%
2 Fontes de receitas
2.1 |Recursos proprios R$ 188.695,60
TOTAL DOS RECURSOS | R$ 188.695,60 | 100%

(Plano de Negécios, 2015)

8.3.1 Cronograma de execucéo fisico-financeira
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Segundo SPINOLA (1993), um cronograma de execugcdo consiste em

atribuicdo da area de pesquisa operacional

e dos seus

instrumentos de

trabalho. O planejamento de execucdo € essencial para que sejam atingidos

0S seguintes resultados: obtencdo da sequéncia légica e racional dos passos

na execucdo das diversas atividades, atendendo-se para os pré-requisitos de cada

uma destas; reducao de custos financeiros e administracdo eficaz da execucéo do

projeto.

Deste modo, foram estabelecidos os prazos para a implantacdo do negocio

em estudo demonstrados no cronograma apresentado no quadro 13:

Tabela 13 — Cronograma de execuc¢ao operacional.

DESCRICAO DAS TAREFAS

ANO O

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Alugar iméveis

Realizar reformas

Aquisicdo de mobilia

Aquisicao de equipamentos

Selecio de méo-de-obra

XX X[ XX

Contratacdo de mao-de-obra

Vendas de servicos

(Fonte: Plano de Negocios, 2015)
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8.4 Receitas operacionais

Os custos operacionais sao constituidos por fixos e variaveis. As receitas
operacionais de um empreendimento de prestacdo de servicos estéticos seguem
um processo intermitente. A realizagdo de um novo servico ndo acumula aos

proximos.

8.4.1 Planejamento de vendas

A empresa estard disponivel para os clientes durante 11 horas diarias,
fechando aos domingos. Ou seja, funcionara 6 dias na semana, totalizando até 26
dias no més, isto &, atenderemos em média 312 dias por ano. Cada servico tem um
tempo diferente de atendimento, porém, neste planejamento serdo utilizadas
médias, entre 30 e 40 minutos. Serdo utilizados também os numeros de assentos

disponiveis para cada servico.

O calculo do faturamento foi feito da seguinte maneira: o tempo gasto em um
corte de cabelo, por exemplo, tem duracdo média de 30 minutos. Em 11 horas de
expediente ininterruptas, temos 660 minutos, dividido pelo tempo médio gasto em
servico temos 22 cortes, multiplicado por 6 poltronas disponiveis, temos a
capacidade maxima diaria seria de 132 cortes de cabelo. Porém, adaptando para a
realidade em que ha fatores como repousos dos funcionarios, alimentacao,
frequéncia de visita dos clientes, e, levando-se em conta que as poltronas serao
utilizadas em outros servigos capilares, configura-se a capacidade cerca de 12

cortes diarios.
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Tabela 14 — Faturamento Mensal.

FATURAMENTO MENSAL

Estimativa |Estimativa| Preco médio
. L Faturamento

Item Servico de vendas |de vendas| unitario (em
L . total (em R$)

diarias mensais R$)

1 Cortes 12 312 R$ 30,00 | R$ 9.360,00
2 Escovas/pranchas 6 156 R$ 40,00 | R$ 6.240,00
3 Penteado 1 26 R$ 50,00 | R$ 1.300,00
4 Tinturas 4 104 R$ 70,00 | R$ 7.280,00
5 Quimicas 3 78 R$ 120,00 | R$ 9.360,00
6 Hidratacao 6 156 R$ 30,00 | R$ 4.680,00
7 Massagem 3 78 R$ 40,00 | R$ 3.120,00
8 Unhas 10 260 R$ 25,00 | R$ 6.500,00
9 Spa dos Pés 3 78 R$ 25,00 | R$ 1.950,00
10 Depil. Corporal 3 78 R$ 40,00 | R$ 3.120,00
11 Depil. Facial 2 52 R$ 25,00 | R$ 1.300,00
12 Limpeza de Pele 1 26 R$ 40,00 | R$ 1.040,00
13 Design de sobr. 2 52 R$ 30,00 [ R$ 1.560,00
14 Maquiagem 1 26 R$ 50,00 | R$ 1.300,00

TOTAL R$ 58.110,00
(Fonte: Plano de Negécio, 2015)

8.4.2 Formacao do preco

O valor final de cada servico depende de uma série de fatores, visto que
cada cliente tem caracteristicas fisicas que influenciam na complexidade do servico.

Os precos serdo definidos de acordo com o seguintes insumos:

e Peculiaridade de cada cliente (Ex.: cabelos muito longos consomem mais
produtos, tempo e mao de obra, portanto, servicos neles sdo mais caros.)

e Complexidade do servico;

e Recursos utilizados;

¢ Quantidade de horas trabalhadas;

¢ Quantidade de mao-de-obra utilizada;

e Quantidade de servicos contratados (Pode-se fazer pacotes).
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8.5 Projecao de custos e despesas

Os custos e despesas existentes em uma empresa de servigos estéticos sao:
despesas administrativas, despesas operacionais, despesas comerciais,

tributarias, e com pessoal.

As projecOes de todos os custos e despesas serdo demonstradas a seguir.
8.5.1 Despesas Administrativas

O quadro abaixo demonstra as despesas administrativas mensais

elaboradas a partir de estimativas desenvolvidas a partir de dados do Cleo’s —

Espaco de Beleza.

Tabela 15 — Despesas Administrativas.

DESPESAS ADMINISTRATIVAS VALOR

Aluguel R$ 10.000,00
Manutencdo de equipamentos R$ 200,00
Material de copa R$ 100,00
Provedor de Internet, TV e telefone | R$ 300,00
Energia R$ 600,00
Agua R$ 200,00
TOTAL R$ 11.400,00

(Fonte: Plano de Negd6cios, 2015)

8.5.2. Custos Operacionais ou CSP

A tabela abaixo demonstra os custos operacionais elaborados a partir de
estimativas desenvolvidas pelo negdcio, levando em consideracdo o numero de
clientes e material que sera gasto para atender as necessidades de servico por

més, apos o fim do estoque dos respectivos produtos.
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Tabela 16 — Custos com materiais mensais.

CUSTOS MENSAIS COM PRODUTOS
PRECO

ITEM QTD. UNIT. SUB TOTAL
Kit escova progressiva 3 R$ 210| R$ 630
Xampu profissional 12 R$ 50 | R$ 600
Condicionador profissional 12 R$ 50 | R$ 600
Mascaras de tratamento 6 R$ 50 [ R$ 300
Reparadores de pontas 4 R$ 40 | R$ 160
Sprays de cabelo 4 R$ 70 | R$ 280
Cera pra depilacéo 6 R$ 35| R$ 210
Oleo de massagem 3 R$ 35 | R$ 105
Creme hidratante 2 R$ 45 | R$ 90
Cremes faciais 3 R$ 70 | R$ 210
Kits unhas de gel (reposicao de itens) 5 R$ 150 | R$ 750
Kits de descartaveis - depil. e unhas 24 R$ 20 [ R$ 480
Maguiagens diversas 5 R$ 120 ]| R$ 600
Espumas de barbear 3 R$ 20 | R$ 60
Navalhas 30 R$ 10 | R$ 300
Esmaltes 15 R$ 3| R$ 45
Acetona 1L 5 R$ 30 | R$ 150
Algodao rolo 5 R$ 15 | R$ 75
Papel toalha fardo 7 R$ 10 | R$ 70
Papel Higiénico 3 R$ 15 | R$ 45
Toalhas personalizadas 5 R$ 18 | R$ 90
TOTAL R$ 5.850

(Fonte: Plano de Negécios, 2015)

8.5.3 Despesas Comerciais

No que tangem as despesas comerciais, a empresa tera apenas a campanha
de publicidade e propaganda que sera feita ainda no primeiro ano, a um valor total
anual de R$5.500,00.

8.5.4 Despesas Tributérias

As despesas tributarias foram designadas de acordo com o regime tributario
no qual a empresa se submete, que € o Simples Nacional, visto que pelo
faturamento anual de R$ 3.018.600,00, se enquadra nas aliquotas apresentadas no

guadro a sequir:
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Tabela 17 - Aliquotas e Partilha do Simples Nacional — Prestacéo de Servicos

IMPOSTO %

Aliguota 15,50%
IRPJ 5,21%
CSLL 2,27%
Cofins 2,51%
PIS 0,51%
ISS 5%

(Fonte: Portal Tributario, 2015)

8.5.5 Despesas com pessoal

A tabela abaixo demonstra as despesas com pessoal elaboradas a partir

de estimativas desenvolvidas a partir de dados do Cleo’s — Espacgo de Beleza.

Tabela 18 — Despesas com pessoal mensal.

VALOR VALOR
CUSTOS QTD. UNIT. TOTAL

Mao-de-obra Direta

Gerente Comercial 1 R$ 2.000,00 | R$ 2.000,00
Gerente Técnica 1 R$ 2.000,00 | R$ 2.000,00
Gerente Administrativa 1 R$ 2.000,00 [ R$ 2.000,00
Recepcionista 1 R$ 900,00 [ R$ 900,00
Agente de Marketing 1 R$ 1.000,00 [ R$ 1.000,00
Agente Financeiro 1 R$ 1.000,00 [ R$ 1.000,00
Servicos Gerais 1 R$ 788,00 | R$ 788,00
Cabeleireiro 6 R$ 1.300,00 | R$ 7.800,00
Auxiliar de Cabeleireiro 3 R$ 900,00 | R$ 2.700,00
Manicure/Pedicure 5 R$ 800,00 [ R$ 4.000,00
Maguiadora 1 R$ 900,00 [ R$ 900,00
Designer de sobrancelhas 1 R$ 1.000,00 [ R$ 1.000,00
Esteticista Lider 1 R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00
Massagista 1 R$ 1.000,00 [ R$ 1.000,00
Depiladora 2 R$ 1.000,00 | R$ 2.000,00
Subtotal R$ 30.088,00
Encargos salariais R$ 700,00
TOTAL R$ 30.788,00

(Fonte: Plano de Negd6cio, 2015)
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8.6 Demonstrativo de Resultados

Para GITMAN (2001), a Demonstracdo do Resultado do Exercicio fornece o
resumo financeiro dos resultados das operacbes da empresa durante um
periodo especifico.

O quadro 19 apresenta a DRE tendo como referéncia 0s cinco primeiros anos
de funcionamento da empresa baseado na entrada de receitas referentes a
prestacdo de todos os servigos disponiveis durante um ano, bem como uma taxa de

crescimento de 1,5% ao ano, aplicados sobre o regime de tributagdo do Simples

Nacional.

Tabela 19 — Demonstrativo de resultados.

DRE
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Receita Bruta de Vendas R$ 697.320,00 | R$ 707.779,80 | R$ 718.396,50 | R$ 729.172,44 | R$ 740.110,03
Vendas de Senvigos R$ 697.320,00 | R$ 707.779,80 | R$ 718.396,50 | R$ 729.172.44 | R$ 740.110,03
Dedugdes -R$ 55.92506 |-R$ 5676394 |-R$ 57.61540 |-R$ 58.479,63 |-R$ 59.356,82
PIS (0,51%) -R$ 355633 |-R$  3.609.68 |-R$  3.663,82 |-R$  3.718,78 |-R$  3.774.56
COFINS (2,51%) -R$ 17.502,73 |-R$ 17.76527 |-R$ 18.03175 |-R$ 18.302,23 |-R$ 18.576,76
ISS (5%) -R$ _34.866,00 |-R$ 35.388,99 |-R$ 35.919.82 |-R$ 36.458,62 |-R$ _37.005,50
[RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA | R$ 641.394,94 | R$ 651.015,86 | R$ 660.781,10 | R$ 670.692,81 | R$ 680.753,21
Custos -R$ _ 5.850,00 |-R$  5.850,00 |-R$  5.850,00 [-R$  5.850,00 |-R$  5.850,00
Custos Operacionais - CSP -R$ 5.850,00 [-R$ 5.850,00 [-R$ 5.850,00 |-R$ 5.850,00 |-R$ 5.850,00
LUCRO BRUTO | R$ 635.544,94 | R$ 645.165,86 | R$ 654.931,10 | R$ 664.842,81 | R$ 674.903,21
Gastos Gerais -R$ 520.072,50 |-R$ 520.072,50 |-R$ 520.072,50 |-R$ 520.072,50 |-R$ 520.072,50
Despesas Administrativas -R$ 136.800,00 |-R$ 136.800,00 |-R$ 136.800,00 |-R$ 136.800,00 |-R$ 136.800,00
Despesas Comerciais -R$ 5.500,00 [-R$ 5.500,00 [-R$ 5.500,00 |-R$ 5.500,00 |-R$ 5.500,00
Despesas com Pessoal -R$ 369.456,00 |-R$ 369.456,00 |-R$ 369.456,00 |-R$ 369.456,00 |-R$ 369.456,00
Depreciacées -R$ _ 8.316,50 |-R$ _ 8.316,50 |-R$ _ 8.316,50 |-R$ _ 8.316,50 |-R$ _ 8.316,50
RESULTADO OPERACIONAL | R$ 115.472,44 | R$ 125.093,36 | R$ 134.858,60 | R$ 144.770,31 | R$ 154.830,71
LUCRO ANTES DOS IMPOSTOS R$ 115.472,44 | R$ 125.093,36 | R$ 134.858,60 | R$ 144.770,31 | R$ 154.830,71
Provis&o Contribuicdo Social - CSLL (2,27%) |-R$  2.621,22 |-R$  2.839,62 |-R$  3.061,29 |-R$  3.286,29 |-R$  3.514,66
Provis&o Imposto de Renda - IRPJ (15,50%) __ |-R$ 17.898.23 |-R$ 19.389.47 |-R$ _20.903,08 |-R$ 22.439.40 |-R$ _23.998.76
[LucRoO LiQuUIDO PERIODO | R$ 04.95298 | R$ 102.864,27 | R$ 110.894,23 | R$ 119.044,63 | R$ 127.317,29

(Fonte: Plano de Negdcios, 2015)
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8.6.1 Fluxo de caixa

Segundo GITMAN (2001 p. 116), “A demonstragao de fluxos de caixa para um
dado periodo sera desenvolvida usando a demonstracdo de resultado de

exercicio, juntamente com os balangos patrimoniais de inicio e fim de periodo”.

Ao analisar um investimento é preciso identificar a quantidade de
valores investidos e o retorno sobre este investimento. Essas acdes ocorrem em

diferentes datas. A essas entradas e saidas de valores é referido o Fluxo de Caixa.

A tabela a seguir demonstra o fluxo de caixa da empresa nos primeiros 5
anos. O quadro mostra que em pouco menos de dois anos a empresa

recuperara o dinheiro investido no negocio.

Tabela 20 — Fluxo de caixa.

FLUXO DE CAIXA
ANO 0 ANO1 |  ANO2 [  ANO3 ANO 4 ANO5
Investimento -R$  98.044,00
C. Giro -R$ 90.651,60
Lucro liquido | - | R 94.95298 | R$ 102.864,27 | R$  110.894,23 | R$ 119.044,63 | R$ 127.317,29
Depreciacdo - -R$  8.316,50 |-R$  8.316,50 [-R$ 8.316,50 |-R$  8.316,50 |-R$  8.316,50
Fluxo de caixa - R$ 86.636,48 | R$ 94.547,77 | R$  102.577,73 | R$ 110.728,13 | R$ 119.000,79
F. de caixa liquido -R$ 188.695,60 | R$ 86.636,48 | R$ 94.547,77 | R$  102.577,73 | R$ 110.728,13 | R$ 119.000,79
FC Liquido Acumulado |-R$ 188.695,60 |-R$ 102.059,12 |-R$  7.511,35 | RS 95.066,38 | R$ 205.794,51 | R$ 324.795,30

(Fonte: Plano de Neg6cios, 2015)

8.7 Andlise do ponto de equilibrio

Segundo GITMAN (2001 p. 371), “O ponto de equilibrio operacional da

empresa € o nivel de vendas necessario para cobrir todos os custos operacionais”.

De acordo com a formula:

custo fixo

Ponto de Equilibro = 100
onto €e BqUIbro % margem de contribuic¢do *
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Margem de contribuicdo, por sua vez, é igual as vendas menos o0s
custos variaveis, ou seja, R$ 697.320,00 — R$ 5.850,00 = R$ 691.470,00 Seu

percentual é de 99,16%. Sendo assim, eis 0 ponto de equilibrio:

Ponto de Equilib _136.800,00 100
onto de Equilibro = 99.16% X

Ponto de Equilibrio = R$ 137.958,85 = 19,78%.

Para GITMAN (2001 p. 371), “Analise de ponto de equilibrio, algumas vezes
chamada de andlise de custo-volume-lucro, é usada pela empresa para determinar o
nivel de operacbes necessario para cobrir todos 0s custos operacionais, e para

avaliar a lucratividade associada aos varios niveis de vendas.

8.8 Indicadores econdmico-financeiros

8.8.1 Pay-Back

E um indicador de atratividade dos negécios, pois mede o retorno do
capital investido aos sdcios. E obtido sob a forma de percentual por unidade de
tempo (més ou ano). E calculada através da divisdo do lucro liquido pelo
investimento total. A rentabilidade deve ser comparada com indices praticados
no mercado financeiro (BIBLIOTECAS SEBRAE, 2015).

A Tabela 20 demonstra o periodo de Pay-Back para o investimento de

R$ 188.695,60 que por sua vez € igual a 2 anos.

8.8.2 VPL (valor presente liquido)

O VPL é a diferenca entre o valor investido e o valor resgatado ao fim
do investimento, trazidos ao valor presente. Se o Valor Presente for positivo, entdo o
valor investido sera recuperado, sendo assim havera ganho. Se o Valor Presente

for zero, significa que investir ou ndo, ndo fara diferenca. Contudo, se o Valor
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Presente for negativo, significa que o investidor estard resgatando um valor menor

gue o valor investido, indicando que ndo é recomendavel aplicar neste investimento.

Para calcular o VPL, foi considerada uma taxa de desconto de 22% ao ano,
referente a 10% de risco e 12% de custo de capital.

O VPL encontrado é positivo e o valor é de R$106.157,77, jA descontando 0s

valores inicialmente investidos no negdcio.

8.8.3 IL (indice de Lucratividade)

E um indicador que mede o lucro liquido em relagdo as vendas. E um
dos principais indicadores econdmicos das empresas, pois esta relacionado a
sua competitividade. Se a empresa possui uma boa lucratividade, ela apresentara
maior capacidade de competir, isso porque podera realizar mais investimentos em
divulgacado, na diversificacdo dos produtos e servicos, na aquisicdo de novos
equipamentos, etc. (BIBLIOTECAS SEBRAE, 2015).

O indice de lucratividade para que uma empresa possa se manter no
mercado deve ser maior que 1, de acordo com dados extraidos da DRE deste plano,

o indice de lucratividade ¢é igual a 1,36.

8.8.4 TIR (taxa interna de retorno)

E a taxa que relaciona o valor investido com o valor resgatado ao fim
do investimento. Ou seja, a taxa necessaria para trazermos o valor final do

investimento para o valor presente e este seja igual ao valor investido.

A partir de dados contidos no Fluxo de Caixa deste plano, a taxa encontrada
foi de 58,1%. Como a TIR é maior que a taxa nominal ou corrente de juros, o

negaocio € econdmica e financeiramente viavel.
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9 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente Plano procurou conhecer a viabilidade de ampliagdo de uma
empresa de servigos no ramo da beleza na cidade de Natal, o Cleo’s — Espago de
Beleza. Foram analisadas vertentes que influenciam no processo de implantagcéo do
negocio, através de estudo dos aspectos legais e das dimensdes administrativa,
operacional, mercadoldgica, ambiental e financeira. Este projeto considerou os
principais aspectos e caracteristicas de cada dimenséo para que fossem avaliadas

todas os fatores que influenciaram na viabilidade do empreendimento.

Nas demonstracbes dos aspectos legais, foram identificados todos os
procedimentos necessarios para registro empresarial, bem como as legislacdes e
normas nas quais a empresa e seus servicos se enquadram, possibilitando assim, a
prevencado e resguardo legal da empresa sobre servigos, funcionarios bem como o

esclarecimento do regime juridico e tributario.

Na Dimensdo Administrativa observou-se que a estrutura da empresa €
linear, obedecendo a ordem de hierarquica e o poder de decisdo de cada
um. A empresa possui estratégias funcionais bem definidas proporcionando o

bom desempenho dos servicos.

A Dimensao Mercadolégica tratou de levantar dados através de pesquisas de
mercado, que forneceram informac¢des importantes sobre o perfil do consumidor dos
servicos propostos. Verificou-se que a principio a empresa precisara fazer uma
campanha de marketing direcionada aos clientes alvo, para se reinserir no mercado
de forma mais firme, apesar dos resultados e feedbacks satisfatorios obtidos nas
entrevistas feitas com 42 clientes. Na Dimensdo Mercadologica descreveu-se ainda
a estrutura do mercado da beleza, apresentando o conhecimento das necessidades

e habitos dos atuais e potenciais clientes, bem como analisando a concorréncia.

Baseando-se no estudo operacional, a empresa se mostrou preparada para
se reinserir neste mercado, possuindo materiais adequados e mao de obra com

excelente qualificacdo. Além da disponibilizacdo de treinamentos aplicados por
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profissionais de outras unidades do negdcio, realizando interacdo entre o0s

colaboradores em prol do conhecimento.

Quanto ao estudo ambiental, observou-se que a empresa ndo produzird

danos ao ambiente ao seguir as recomendacgdes de descarte correto de residuos.

A Dimensao Financeira apresentou cenarios positivos. O investimento inicial
sera de R$ 188.695,60, sendo todo por capital préprio. Nesta Dimensdo foram
apresentados os valores estimados para as receitas e 0s custos inicias da ampliacéo
da empresa. A lucratividade do primeiro ano é cerca de R$ 94.952,98, e cerca de R$
102.864,27 a partir do segundo ano de funcionamento. O capital é totalmente
recuperavel no final do segundo ano de funcionamento; a taxa do ponto de equilibrio
demonstrou um valor 6timo para a empresa quando comparado a media do
mercado. Os indicadores financeiros demonstraram que a empresa posSui

viabilidade econdémico-financeira para ser implantada.

Portanto, pode-se concluir que o presente Plano de Negocios é viavel e
lucrativo, porém, durante sua projecdo € possivel perceber o extenso detalhamento
do ramo. Isto abre a possibilidade de se deixar como sugestdo para futuras
pesquisas as vantagens de se investir em apenas uma area especifica da beleza,
como uma Esmalteria, sobre um negdcio que contemple o todo, como um Saldo de
Beleza. No caso de um maior interesse neste projeto, uma ultima recomendacéo é a
de se elaborar um planejamento estratégico sobre este plano de negécios, afim de

se planejar melhor o futuro da organizacéo.
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QUESTIONARIO DE PESQUISA DE MERCADO

Posicionamento dos clientes acerca de questoes
relacionadas a Salao de Beleza

Prezado(a),

O presente questionério faz parte do meu trabalho de conclusao do curso (TCC) de
graduacédo em Administracao na UFRN.

N&o existem respostas certas ou erradas para as questdes deste instrumento. Esta
pesquisa apenas pretende captar a visao, interesses e necessidades dos clientes e
potenciais clientes da empresa objeto de estudo do trabalho.

E importante esclarecer que a pesquisa preserva o anonimato dos respondentes.

Agradeco a colaboracdo de todos e encontro-me a disposicdo para quaisquer
esclarecimentos que se fizerem necessarios.

Tatiana Almeida
E-mail: tatiana.dpa@gmail.com
Contato: (84) 99635-6047

*Obrigatorio

Género: *

Feminino

{ .
Masculino

Qual a sua faixa etéaria? *
16 a 19 anos
20 a 29 anos
30 a 39 anos
40 a 49 anos
50 a 59 anos
60 a 65 anos

Acima de 65 anos


mailto:tatiana.dpa@gmail.com
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Qual a sua renda familiar mensal? *
Considere todas as pessoas que moram com VOCé.

Até R$1.700,00
Até R$2.560,00
Até R$3.560,00
Até R$5.070,00
Até R$7.470,00
Até R$9.740,00
Acima de R$9.740,00

Com que frequéncia costuma ir ao saldo de beleza? *
Semanalmente

Quinzenalmente

Uma vez por més

Uma vez a cada dois meses

Uma vez a cada trimestre

N&o possuo uma frequéncia definida

Quais servigcos costuma adquirir nos saldes de beleza? *
Corte

Escova/prancha

Hidratac&o nos cabelos

Tratamentos quimicos (coloracdes, alisamentos, etc)
Penteados

Barba/bigode

Sobrancelhas

Depilacao facial

Depilacdo corporal

Limpeza de pele

Maquiagem

Unhas

Spa dos pés

Massagens

Outro:

Como vocé considera a participacdo do seu saldo de beleza favorito nas
midias sociais? *

1 1 1 O 1 91 O 1 1 1 11 17
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Fundamental
Importante

N&o é importante
Indiferente

Vocé costuma realizar servicos no saldo de beleza durante seu horério de
almogo? *

' :
Sim

O ~
Nao

Eventualmente

Vocé considera importante a distancia entre seu local de trabalho e o saldo de
beleza que frequenta? *

. Indiferente
N&o
Sim
Vocé se interessaria em conhecer um novo saldo de beleza nas proximidades
do seu local de trabalho? *
. Sim, se a estrutura e servigos forem bons.
N&o, permaneceria com o0 meu saldo de costume.

Talvez.

Selecione os trés itens que vocé considera mais importantes em um saléo de
beleza: *

Escolha os itens que primeiro vém a sua mente quando vocé pensa em suas visitas
ao saldo de beleza.

Ambiente ventilado

Seguranca, extintores, saidas de emergéncia
Amigos (as) também frequentarem o saldo
Bom relacionamento com os profissionais
Conforto e ambiente climatizado
Profissionais capacitados

Estacionamento

Proximidade do local de trabalho

Precos justos

Materiais higienizados/esterilizados

Etica profissional

[ N R R [ R B R A B B B

Facilidade nos pagamentos
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Rapidez na execucgéo dos servigos
Proximidade da minha residéncia
Afinidade com os profissionais
Renome do salédo

1 1 1 1T

Mimos como café, capuccino e limonada

Vocé se considera familiarizado com as novas tendéncias do ramo da
beleza? *

{ . . . o
Sim, costumo pesquisar e me informar sobre as novas tendéncias.

N&o, me sinto bem realizando os mesmos servicos de sempre.

Indiferente.

O tamanho da estrutura e a fachada de um saldo de beleza te influenciariam a

entrar no ambiente? *

C .

Sim

' -
Nao

Indiferente

Como vocé costuma pagar por seus servicos no saléo de beleza? *
" Avista

Dinheiro, porém parcelado
=

r

Cartao de crédito

Cartao de débito

Um programa de indicacdes ou de fidelidade te persuadiriam a ser fiel a um
saldo de beleza? *

Indicacdes: levar um (a) amigo (a) e receber descontos. Fidelidade: a cada niumero
X de servicos especificos realizados, ganha 1 mesmo servi¢o de graca.

Sim, considero essas ac¢des importantes para me fidelizar a um saléo.
. ~ . , ~ :
Nao, gosto de me sentir livre para ir aos salbes que quero e quando sentir

necessidade.

Indiferente

O que vocé acha de eventos e coquetéis em um saldo de beleza? *

Eventos realizados para comemorar datas especiais relacionadas ao negocio e seus
profissionais e clientes.

. i . : . . ,

Acho fantastico. E uma maneira de manter junto os clientes fixos e de

conquistar novos. Mostra que o saldo possui uma equipe unida e comprometida em
ser atenciosa com seus clientes.

Acredito que ndo se deve misturar as coisas. Salées ndo combinam com
eventos comemorativos, principalmente com relagdo a comidas e bebidas.
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Indiferente

Se um novo saldo realizar uma abordagem publicitaria préximo a entrada de
seu local de trabalho, vocé se sentiria com vontade de conhecé-lo? *

Sim, acho muito interessante esse tipo de abordagem, certamente ficaria
curioso (a).

‘ N&o, acho incbmodo me abordar na porta do trabalho.

Indiferente



