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RESUMO

Este estudo tem como objetivo estudar a viabilidade da implantacdo de um servico
exclusivo para mulheres em Curitiba chamado Beauty Saldo Mével, o qual tem a
finalidade de oferecer os servicos de um saldo de beleza em uma Van, cujo publico
alvo serd mulheres entre 18 e 50 anos que ndo abrem mao da beleza,sédo
economicamente ativas, e nao dispde de tempo para ir a um saldo. A Van
obedecer4d um determinado roteiro de bairros por dia e ficard estacionada em
frente as empresas ou em seu estacionamento, com autorizagéo
prévia dos responsaveis. Sera realizado um estudo em paralelo para verificar a
viabilidade da realizacdo de convénios com empresas nos diasem que
existirem eventos exclusivos para mulheres.

Palavras chaves: Saldo de beleza movel, necessidades fisicas, tempo.



ABSTRACT

This study aims to verify the feasibility of implementing an exclusive service for
women in Curitiba called Movable Beauty Salon which has the purpose of offering
services of a beauty salon in a Van. The audience will be preferably women between
18 and 50 years old with some kind of physical need, women with babies or simply
those who do not give up the beauty but do not have time to go to a salon. The Van
will obey a certain route of districts by regional and by day. It will be parked in front of
the companies or in their parking lot with previous authorization of the responsible
ones. A parallel study will be done to verify the feasibility of making agreements with
companies on the days when there are exclusive events for women.

Key words: mobile beauty salon, physical needs, time.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Grafico de Previsdo de Vendas Ano 1 ........ Erro! Indicador néo definido.
Figura 2 - Grafico de Previsdo de Vendas Ano 2 ao 5 Erro! Indicador ndo definido.
Figura 3 - AnAlise SWOt ...........ooovviiiiiiiiieceee e, Erro! Indicador néo definido.
Figura 4 - Pesquisa exploratoria.............cccceevvvvviieeennn. Erro! Indicador néo definido.
Figura 5 - LOGOMAICA ......uvvvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienes Erro! Indicador néo definido.
FIQUIA 6 = LOGOMAICA ... vttt 35
FIQUIa 7 - LAY-0UL CONVITE .....uutiiiiiiiiiiiiiiieiiiieiiitii e 35
FIgura 8 - Lay-0Ut FOIOEN .........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 36
Figura 9 - Lay-0ut HOME Page ........uuiiiii i e e 37
1o 10 = U KO = |2 T | S (= PP 38
Figura 11 - Planejamento Estratégico de Marketing “Off Line”...........ccccccoeeiiiiiiinnnns 31
Figura 12 - Planejamento Estratégico de Marketing “On Line”..........ccccccceeiiiiiiiinnnns 32
Figura 13 - Plano de COMUNICAGAD .........ccceviiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiies e e e e e e e e e e e e e e e e e eeannes 33
Figura 14 - Organograma de ROteiro ............cccuvvevennes Erro! Indicador néo definido.
Figura 15 - Vista Aérea Prefeitura de CuritiDa............ccoooiiiiiiiiiiine e 40
Figura 16 - Torre Gestao Empresarial.................uuieeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeees 40
Figura 17 - Tribunal d& CONLAS.......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 41
Figura 18 - SUl REaAI DIESEL.........ccveiiiiii e 41
Figura 19 - Entrada estacionamento TRE ..........cccooooiiiiiiiiiiiiiiie e, 42
Figura 20 - FOrmMaturas € @VENTOS ..........cceeiiiiiiiiiiii e e e eeeeeeeee e e e e e e e e e eea e e e e e e e eeennnes 42
Figura 21 - Arvore de pesquisa para ClieNteS ..........cccoviiiviiiiiiiii e, 43
Figura 22 - Pesquisa de SatiSTAGA0. ........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 44
Figura 23 - Arvore de Pesquisa COlaboradores ..........ccooviirrriiiiieeiiniiieeeeee e 45
Figura 24 - Pesquisa de satisfagdo interna ................. Erro! Indicador néo definido.
Figura 25 - A EMPresa .........eveveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnns Erro! Indicador néo definido.
FIQUIA 26 - PIOCESSO0 ..uuuiiiiiiii ettt e e e e e e e e e e e e e e et e e e e eaaaas 56
FIQUIA 27 - CUSTOS ...ttt e e e et e e e e e e e et e e e e e aa e e e e eaaans 61

FIQUIA 28 - DRE ... e et e e e e e aaa 62


file://///srvesic/graduacao/projeto%20reta%20final.docx%23_Toc465958080
file://///srvesic/graduacao/projeto%20reta%20final.docx%23_Toc465958081
file://///srvesic/graduacao/projeto%20reta%20final.docx%23_Toc465958082
file://///srvesic/graduacao/projeto%20reta%20final.docx%23_Toc465958084
file://///srvesic/graduacao/projeto%20reta%20final.docx%23_Toc465958093
file://///srvesic/graduacao/projeto%20reta%20final.docx%23_Toc465958103
file://///srvesic/graduacao/projeto%20reta%20final.docx%23_Toc465958104

SUMARIO

1 - INTRODUGAO ...ttt ettt ee ettt ettt e st et sste e sreenes 9
1.1 MERCADO ALVO, VANTAGENS COMPETITIVAS .......ccccvveee Erro! Indicador n&o definido.
1.2 PROJEGCOES FINANCEIRAS .......cooiiieieeieeeeeeeeeeeee e, Erro! Indicador néo definido.
1.3 PONTOS CHAVES PARA O SUCESSO DO PROJETO.......ciiiini s 10
2 - EMBASAMENTO TEORICO ..o e 11
2.1 ANALISE AMBIENTAL E ANALISE DE CONCORRENTE........cccoiiiie 19
) MatriZ SWOL....coiiiieeiiiie e Erro! Indicador n&o definido.
b) Posicionamento da CONCOITENCIA ........cuuveirieriieiiiie et 21
3 - PLANO DE PESQUISA PRIMARIO ..o 14
3.1 PLANO AMOSTRAL ...ttt Erro! Indicador n&o definido.
3.2 RELATORIO DE PESQUISA ..o 17
4 - PLANO DE NEGOCIOS ...ttt 18
A1 AEMPRESA. ..o 18
4.1.1 Razéo social, diretrizes organizacionais: misséo, visdo e valores, localizacéo da
BT D S Al s 22
O A @ o] 1= 1Y/ 0 1 S PP PP PPP TP PR 23
4.1.3 Cdbdigo de ética, constituicdo legal e controle da empresa.........ccoccveeviiieeeiniiee e, 23
) L [To o TN [0 = o= OO 23
b) Constituicdo legal e Controle da EMPresa.........ccoouvveiiiiiieiiiiiiiee e 25
[0 TS o o3 = PP PP PT PRI 25
d)  RAZAO SOCIAl...ccce i 26
€) Setorde atividades.........oooi i 26
L) I e 1 (1 F- W (U Lo (o= VU PEPRROt 26
g) Enquadramento triDULAIIO ........ccveiiiiiiiie e 26
N)  Capital SOCIAL .......eeeiiiiiii e 26
4.1.4 Responsabilidade e competéncias da equipe dirigente..........ccccoevviiiiiiiiieeiininiieeen. 27
4.1.5 DESCIIGAO (O NEGOCIO .....vvveeeiiiiiieeeeitiee e e ettt e e e sttt e e e staeeeesntaeaeasntbeeeestaeaeesntaeaesanneeeesnnnnes 27
4.2 PLANO DE MARKETING ... oo 27
4.2.1 MiX d€ MAKETING ...ttt e e 29

= ) R = o7 o oGS 33



o) IR O o 1/ (TR UTT PR 35

(o) T =0 (6 [ PO P PP PPPPPTPPPI 36

Lo ) IR o To 0 0T == Vo = SRR 36

1= TS 1 (= SRR 37
4.2.2 Planejamento estratégico de Marketing ..........coccuureriieeeiiiiiiiiieeee s e e e 30
4.2.3 Plano de COMUNICAGAD ......uuvvrieieeeieiiiiiiieeeee et e sistrareeeeeessssstnsreeeeeesssasssesseeeeeessssnnsrsneees 33
4.2.4 Os5M's da ComUNICAGAD .....cevveeriiiuiiiiiieeee et Erro! Indicador ndo definido.
4.3 PLANO OPERACIONAL ... 39
Q) AIVOre de PESOUISA .....ccoiiiiiiiiii et s et e e e s e e e e e s e e e e e e 43

C) Arvore de PeSOUISA INTEINA .......uuiiieeeii e e e e s e sttt e e e e e e s s e e e e s e s st ae e e e e e e e s nnrenneees 45

d) Pesquisa de Satisfacdo Interna (colaboradores) ..........coccvveevveeeiniiiciiiieeee e, 46
Ve T = Lol o [ @ U - T = Vo [ 3 PSSR 47
4.3.3 GESIAO U PESSOAS ....ieeiiiiiie ittt ettt ettt 51
a) O 0Organograma da EMPIrESaA.......ccoiiiiiiiiiiiiieiieie et 51

L) I B 1= ox g fox- To o [ OF= T o o SO PP PP PP UPPPPOPPPPTNt 51
4.3.4 Estrutura OrganizaCional............ceoiiuieee ittt 52
Y T =1 OO 53

(o) I @ 53wl ) (=14 (o o =T = W TN F= Lo [0 R 54

c) Fluxograma de atendimento..........ccooo i 55

4.4 PLANO FINANCEIRO ..., 57
4.4.1 Investimento (fiX0 € de QIr0) .....cceeeiieieiiie 60
4.4.2 FONEE 0B FECUISOS .. .veiiiiiriiee it ie et e et e e et e e et e e e st e e e st e e et e e e nsre e e e e nnne e e e e nanns 60
R e o [=Tot o= ST PTTT PR 60
a) Despesas AdMINISrativVas .........ccooeeiiiiiii e 61

b) Demonstracao dos Resultados do EXErCiCIO ........cccuveeiiiiiiieiiiiiiee e 62
CONCLUSAO ...ttt 63

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ... .. 65



1 - INTRODUCAO

O Brasil é o terceiro maior consumidor de beleza do mundo, ficando atras
apenas do Japao e dos Estados Unidos. A vaidade femenina movimenta o setor

tornando este um dos segmentos que mais cresce no pais.

Em media, o brasileiro destina 2,0% ou R$ 124,00 do seu orgamento a
compra de produtos de higiene e beleza, movimentando US$ 42 bilhdes em 2015. O
setor de higiene e beleza tem sido marcado por vigoroso crescimento, muito superior
ao crescimento do PIB, somente em 2015 o crescimento foi de 15,62% tornando-se
gerador de varios fatores positivos para economia nacional, sendo que a mulher
responde por 70% do mercado e cada vez dispde de menos tempo para ir aos

saldes de beleza.

A regido Sul e Sudeste do pais juntas detém 81,5% de industrias do
segmento de beleza e o Estado do Parana, € o que possui o maior numero de
empresas (duzentos e dezoito). Curitiba destaca-se no segmento de beleza com

mais de dez mil estabelecimentos e quarenta mil profissionais.

O IBGE aponta que o brasileiro gasta mais com beleza do que com
alimentacgao, assim observa-se que a preocupag¢ao maior € com beleza e bem estar
tanto o publico femenino quanto o publico masculino. Cada vez mais exigentes,
modernas e com pouco tempo para cuidados pessoais a mulher brasileira nao abre

mao da qualidade dos servigos prestados nos saldes de beleza.

O presente trabalho tem como objetivo demonstrar a viabilidade e
planejamento do empreendimento associando a mobilidade de um saléo de beleza,
atendimento diferenciado e exclusivo em Curitiba, o Beauty Mével terd como foco o
atendimento a mulheres no mercado de trabalho, sem a necessidade de agenda de
espera como num saldo comum facilitando desta forma o atendimento. Outro

segmento a ser atendido sera o de eventos empresariais e festas.

O projeto constitui-se de atendimento especializado no segmento de salao
de beleza instadala numa Van Sprinter, oferecendo servigos de: corte de cabelo,

maquiagem, design de sobrancelhas, manicure e pedicure. Com roteiros pré
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definidos atendendo mulheres modernas que dispde de pouco tempo e necessitam

de servigos basicos.

Apresentada esta oportunidade, observou-se também ser de extrema
importancia, ter varias estratégias que possam gerenciar essa captacao e fidelizacéao
de clientes, tentando identificar e entender as mudancas do mercado e suas
exigéncias. Profissionais capacitados e dispostos a resolver problemas com
cordialidade, simpatia e paciéncia na hora certa, essa € a principal receita para a
captacdo de clientes, ou seja, unindo material humano e aprimoramento

tecnologico.

1.3 PONTOS-CHAVE PARA O SUCESSO DO PROJETO

Atendimento a legislacdo ambiental, capacidade de inovacéo, eficiéncia e
qualidade na prestacdo de servicos, imagem reconhecida no mercado,
equipamentos de ponta, linha de produtos oferecidos, expertise em campanhas

promocionais e agilidade no atendimento do processo.
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2-EMBASAMENTO TEORICO

Para Bogmann (2000), a empresa deve descobrir quem sdo seus clientes,
buscar a melhor forma de atrai-los e de aumentar a sua fidelidade. Os clientes
precisam ser identificados e compreendidos, buscando a satisfacédo e a fidelizacéao

como instrumentos de fortalecimento no mercado.

Segundo o site Beleza Extraordinaria os primeiros saldes de beleza so
comecaram a aparecer no século XX, onde os locais para cortar cabelo eram
exclusividade masculina, sem espaco para mulheres. Os cabeleireiros constituem
uma das profissdes mais antigas da humanidade e sdo comuns pentes e navalhas
feitos em pedra estarem entre os achados arqueoldgicos. O Egito tornou-se o bergo
de um dos simbolos capilares mais famosos com as perucas de Cledpatra, mas
foram os gregos que criaram 0s primeiros saldes de cabeleireiro (koureia), em
Atenas, construidos sobre a praca publica, o Agora. L4, os Kosmetes ou
‘Embelezadores de Cabelo”, escravos especiais, circulavam soberanos. Os
escravos cuidavam dos homens e as escravas das mulheres. Nota-se que desde
aqueles tempos, os cabelos, em particular, tiveram o privilégio de um espaco
proprio. Nesta época, os cabelos eram perfumados com Oleos raros e preciosos,
matizados com tons tintos ou descolorados, uma vez que a cor mais em voga era a
loura. Nos penteados femininos, utilizavam-se faixas e lacos por cima dos cabelos
lisos e compridos. Mais tarde, a moda lancou os caracéis e os rolos de cabelos. Os
penteados eram enriquecidos com pentes fiados em bronze ou marfim. Na Grécia
antiga, a moda dos cabelos se mantinha por 2 a 3 séculos. A mudanca era mais
rapida na Roma Antiga, onde as esposas dos soberanos eram os exemplos, sendo
seguidas por todas. A essa altura, no Império Greco-Romano, gregos e gregas
faziam os cabelos dos romanos e penteavam as romanas. Nesses salbes, discutiam-
se novidades e propagavam-se as fofocas. Se antes existiam particularidades
regionais, a partir de Luis XIV, a moda francesa dominou todas as civilizagbes. Na
Grécia, as imagens utopicas das divindades mitologicas assumiam um ideal de
beleza e perfeicdo corporal. Essa preocupacao estética levou a necessidade de um
espaco exclusivo e adequado para o tratamento de beleza, incluindo o capilar.
Assim, surgiram os primeiros saldes de beleza e a profissédo de barbeiro, exclusiva

do sexo masculino. Ja& nessa época, os barbeiros completavam os penteados com
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falsos cabelos. Os calvos usavam cabelos artificiais e cabeleiras (perucas). Os
homens pertencentes a nobreza e os guerreiros, apresentavam cabelos compridos,
sustentados por faixas, correntes ou condecoragdes. Os adolescentes copiavam 0s
penteados de Apolo e Arquimedes, enquanto os velhos e filosofos usavam cabelos
longos e barbas densas, como simbolo de sabedoria. As barbas e bigodes eram
cortados com ponta de lanca, a imagem de uma sociedade de gladiadores. Os
escravos, que néao se distinguiam dos homens livres, apresentavam cabelos curtos e
lisos, ndo se permitindo barbas nem bigodes. Nas antigas culturas, quem pegasse
na barba ou cabelo de uma pessoa, era severamente punido, pois significava um
atentado a honra e uma intromissdo em sua psique. No comeco do século XVIII, as
mulheres casadas usavam uma touca para esconder os cabelos e somente o marido
delas poderia ver seus cabelos soltos. Maria Madalena, a pecadora, foi sempre
representada com cabelos longos e solta, ao contrario das Santas, que usavam
toucas ou cabelos presos. Jornais de moda, nos séculos XVIII e XIX, divulgavam os
estilos por toda a Europa. Seguia-se o exemplo das casas reinantes de Paris e
Viena, e também de todas as elites europeias. Os primeiros cabeleireiros para
senhoras foram os Coiffures parisienses, Leonard, Autier e Legros Rumigny, que
prestavam seus servicos a Rainha Maria Antonietta e recebiam altos salarios.
Quando nos anos 20, a moda exigia cabelos “a la gargonne”, os partidarios do
cabelo comprido polemizaram que cabelo curto era vergonha para a mulher.
Entretanto, as mulheres, cada vez mais envolvidas na sociedade e no trabalho, ndo
mais admitiam seguir tradicdes que remontavam a Idade Média. Compreenderam
gue a moda de penteados serve como espelho da mudanca social, pois o cabelo

reflete atitudes pessoais, artisticas, mundanas e religiosas.

Segundo o estudo de Eloisa Bocchi Barbiero e Julie da Cunha Putrich — A
Beleza do Trabalho Constituindo Subijetividades (outubro/2013) “somente em 1970 a
mulher pode escolher sua aparéncia segundo seu estilo de vida. Hoje a mulher tem
liberdade para incorporar seu estilo, possui enorme diversificagdo de instrumentos,

produtos e procedimentos que realizam o seu desejo de estar bela”.

O maior salto para empresas desse género deu-se no século XX (BARBOSA
1998) apls pesquisas cientificas para prevenir o acumulo de piolhos e sujeira que

ficavam escondidos nas perucas, no inicio do século apareceram os saldes de



13

beleza para mulheres que além de servir para cuidar dos cabelos era também um

ponto de encontro na Grécia Antiga.

O cabelo era considerado a coroa de gloria da mulher. Sempre longo e
abundante, era muito comum o uso de apliques para se obter este efeito.
No seu afd de parecerem sempre jovens e naturais, os cabelos eram
tingidos e as ondas eram um must. Em 1908, Marcel de France introduziu o
Marcel Wave, uma nova técnica de encrespar os cabelos com a ajuda de
ferros quentes, técnica esta que passou a competir com a permanente,
inventada em 1906 por Charles Nestle que, com a ajuda de uma maquina
elétrica e eletrodos ligados as cabecas extremamente corajosas criava 0
ondeado permanente dos cabelos. (GARCIA, 2011, p.1).

De acordo com a pesquisa de Daiana de Vila — Sistema Gerenciador para
um Salédo de Beleza, “cada década comecgou a ser marcada por diferentes modas e
cortes de cabelo, a musica influenciou e influencia até hoje os diversos tipos de
cortes e cores de cabelo”. Hilfiger (2008) aponta que o mundo da musica tem forte
influéncia na sociedade, ao ponto de fds seguirem o mesmo visual de seus idolos.
Sendo o cabelo dos famosos mais copiados, dentre eles destacam-se o topete de
Elvis Presley, os dreads do Bob Marley, franjas estilo emo dos integrantes da banda
Fall Out Boys, cabelos longos pretos e lisos da vocalista da banda Evanescence,

Amy Lee e Varios outros.

Segundo Kritz, as classificacdes dos saldes de beleza quanto ao género

podem ser:

- Femininos: é exclusivamente destinada a frequéncia do publico feminino,

com servicos, atendimento e estratégias voltados para servir as mulheres;

7

- Masculinos: é exclusivamente destinada a frequéncia masculina, com
servicos e estratégia voltados para servir os homens. Podem portar 0 nome de

saldo, ou entdo de barbearia;

- Unissex: sé@o estabelecimentos desenvolvidos para atender tantos homens,
quanto mulheres. Ha variedade de servico para ambos, com profissionais
especializados para a demanda. E uma classificagio que vem crescendo, pois tem o

intuito de aumentar a clientela.
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3 - PLANO DE PESQUISA PRIMARIO

Segundo Mattar (2005, p. 159), dados primérios sdo aqueles que ainda ndo
foram antes coletados. Eles s&do pesquisados com o objetivo de atender as

necessidades especificas da pesquisa em andamento.

Através de pesquisa exploratoria, pode-se identificar a necessidade e
entusiasmo das entrevistadas para que o projeto do Saldo Mével realmente saia do
papel, segundo Gil (2007) “deve ser realizada analise de exemplos que estimulem a
compreensao”. A pesquisa foi realizada no dia 20/06/2016 no Grupo Clube da Alice
através de formulario criado no Google Formularios, contendo, dados cadastrais das
entrevistadas, no total 81 mulheres com idade acima de 18 anos frequentadoras de

saldo de beleza, o resultado obtido sera observado a seguir:

Quanto a renda familiar: Com percentual de mais de 46% observa-se que

esta entre 1 a 4 salarios.

Renda Familiar

13,90%

M 01-04 salarios
= 04-10 saldrios

10- 20 salarios

Quanto a renda propria, 87,8% das entrevistadas informaram ter a propria

renda sem depender de um terceiro conforme grafico seguinte:
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Renda Propria
12,20%

M sim

M nao

Quanto a idade das entrevistadas: Observa-se que 48,10% tem entre 26 a
39 anos.

Idade

W 18-25 anos
m 76-39 anos

= Acima de 40 anos

Em relacdo ao gasto mensal em saldo de beleza, 60,3% informaram que
gastam entre R$ 50,00 a R$ 150,00, conforme grafico seguinte:

Gasto mensal

W RS 50,00 4 150

m RS 150,00 4 300,00
™ RS 300,00 ou mais
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Em relacdo a frequéncia em saldo de beleza, 33,3% informam que
frequentam a cada dois meses ou mais.

Frequéncia

m Semanal

33,30%
B Quinzenal

= Mensal

A cada 2 meses ou
mais

Quando foram perguntadas em relacdo a se sentir confortavel em ser
atendida dentro de uma VAN, 81% responderam sim, seria confortavel, conforme
grafico seguinte:

Sentiria-se confortavel em ser
atendida dentro de uma Van?

M Sim

B Ndo

Quanto aos servigos mais utilizados, 77,2% utilizam manicure e pedicure.
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Servigos utilizados
40,50%

13,90% 31,60%

H Pedicure e
manicure

M Tintura / mechas
W Escova

Escova Progressiva

Quando perguntadas se contrataria o servico de saldo movel, 80% informa
que sim.

Voceé contrataria o servico do
salao movel?

B Sim
[ Nao

3.2 RELATORIO DE PESQUISA

No total foram realizadas 81 pesquisas dentro do perfil do publico alvo
(mulheres entre 18 e 50 anos), todas as mulheres se enquadram dentro da categoria
de salario que € o principal quesito para a utilizacdo dos servigos. Outra questao
observada, € que ha maior interesse entre mulheres de 26 a 39 anos, pois tém
estabilidade profissional e o tempo disponivel € menor para deslocamento e
agendamento de horéario no saldo. A aceitacdo do servico quando apresentado foi
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muito alta, no quesito atendimento diferenciado (movel) notou-se que ha grande

expectativa para que se torne real.

4 - PLANO DE NEGOCIOS

Com intuito de tracar um retrato fiel do mercado e do servico que sera

prestado, aqui sera analisado esse topico e outros mais relevantes.

4.1 A EMPRESA

a) Mercado e Publico Alvo

Os consumidores do ramo da beleza estdo cada vez mais interessados em
novidades com servigcos praticos e ageis. Com a correria do dia a dia, muitas
mulheres precisam ser préticas e objetivas, afinal ser mulher, mae, esposa e
trabalhar fora ndo é facil. Outra oportunidade de mercado € a prestacao de servigcos
em eventos (empresariais e festas). O Beauty Movel vem com esse pensamento
inovador, visando agilizar esse processo, proporcionando comodidade e conforto ao

levar o saldo mével a pontos estratégicos para atender esse publico especifico.

O publico alvo (1): Mulheres entre 18 e 50 anos, classe B e C, com acesso a
WEB, atuantes no mercado de trabalho, situadas préximas as regibes de

atendimento e assiduas em salao de beleza.

Publico alvo (2): Empresas com mais de cinquenta funcionarias em Curitiba

e Regido Metropolitana.

Publico alvo (3): Debutantes e noivas — festas e aniversarios.



19

2.1 ANALISE AMBIENTAL E ANALISE DE CONCORRENTE

Toda empresa para ter sucesso deve conhecer seus pontos fortes e fracos,
oportunidade e ameacgas. Com Beauty Mével ndo poderia ser diferente, a seguir sera

demonstrado a analise Swot.

a) Matriz Swot

FORCAS: FRAQUEZAS:
Produtos de alta qualidade Limitagdo no namero de
Parcerias estratégicas atendimentos por vez;

horario de atendimento;
Atendimento apenas ao
publico feminino; espaco
interno.

Local de atendimento
Agilidade nos procedimentos
Horarios flexiveis

Preco competitivo

AMEACAS: OPORTUNIDADES

Tecnologia de ponta para prestacao
de servigos; Abertura de Franquias;
Referéncia para fabricantes de

SalGes préximos aos pontos de
atendimento que oferecem o mesmo

servico; produtos no segmento de beleza,

Rotatividade de Colaboradores; aumento de carteira de clientes

Recess3o econdmica; através do boca-a-boca; concorrentes
sem inovacao; variedade de
fornecedores

Figura 1 - Andlise Swot - Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016

b) Anélise de Concorréncia

Foram analisados dez salBes fixos concorrentes nas regides de atendimento do

Beauty Mével, com as perguntas a seguir:



Analise de Concorréncia

Empresa:

Local:

Hordrio de Atendimento:
Servigos que oferece

( ) Corte de Cabelo ( ) Manicure ( ) Pedicure
( ) Maquiagem ( ) D.Sobrancelha ( )Escova
( ) Penteados ( ) Diadanoiva ( ) Eventos

( ) Atende Empresas

Valores

RS Corte de Cabelo RS Manicure RS Pedicure
RS___ Maquiagem RS D. Sobrac. RS, Escova
RS___ Penteados RS___ Diadanoiva RS Eventos
RS Atende Empresas

Diferencial:

Conforme grafico abaixo, observa-se que o0s concorrentes locais

oferecem os servigos de eventos para noivas, festas e empresas.

Servigos oferecidos

=

M Designer H Pedicure B Manicure Penteado M Escova

H Corte B Empresas H Eventos M Dia da Noivall%

20
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No gréafico seguinte, analisa-se o pregco médio da concorréncia ficando claro
que o preco do Beauty Mdvel € competitivo.

Preco médio da concorréncia

RS$30,00 R$35,00

R$25,00
R$120,00
R$80,00
0 R$60,00
0
M Designer Sobrancelhas ® Pedicure H Manicure
Penteado M Escova B Corte
B Empresas W Eventos M Dia da Noiva

c) Posicionamento da Concorréncia

O Beauty Movel sera um servico exclusivo em Curitiba, no entanto, em
Santa Catarina na cidade de Blumenau e no Rio Grande do Sul na cidade de Porto
Alegre, ja existe este conceito de saldo movel e ambos fazem sucesso e onde
param atraem a curiosidade de quem passa. O diferencial do Beauty Mdvel em
relacdo a esses dois empreendimentos é que tera o roteiro pré-determinado e
atendera eventos.

Na tabela seguinte pode-se observar o posicionamento dos segmentos de

beleza em relacdo ao Beauty Mdvel.

Pequena Média Grande
X
X

Beauty Mével

Tabela 1- Segmento e Posicionamento - Fonte: Saab, Willi

Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016
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d) Vantagens Competitivas

Mobilidade, atendimento express, facilidade no pagamento, preco, parcerias

estratégicas e produtos de qualidade.

4.1.1 Razéo social, diretrizes organizacionais: misséo, visédo e valores,
localizag&do da empresa

O empreendimento tera tanto a razdo social como nome fantasia de Salédo

Beauty Mével ME com as seguintes Diretrizes Organizacionais:
MISSAO

Oferecer facilidade de acesso a beleza com atendimento de qualidade,
proporcionando as melhores tendéncias de mercado e o que ha de melhor no

mundo da beleza feminina eficazes a mulher moderna.
VISAO

No prazo méaximo de 3 anos apds sua inauguracao, ser reconhecido como o
mais eficiente e o melhor modelo de saldo mével de beleza de Curitiba, a oferecer

servicos de qualidade, com o melhor custo beneficio e agilidade no atendimento.
VALORES

- Respeito a natureza e ao meio ambiente;

- Ter e manter o cliente sempre em primeiro lugar;

- Utilizar somente produtos biodegradaveis;

- Etica e responsabilidade;

- Capacitacdo constante de seus colaboradores.
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A empresa tera como endereco fixo a Rua Ipord, 367, bairro Alto Boqueirdo
em Curitiba — PR, conforme exigéncia legal, para entrega de produtos e

correspondéncias.

4.1.2 Objetivo Geral

Ser a pioneira no servico movel de beleza de forma &gil e eficiente primando

sempre pelo excelente atendimento.

4.1.3 Objetivo Especifico

- Ser o primeiro saldo mével de Curitiba e regido metropolitana;
- Estabelecer roteiros nesse segmento que atenda o publico alvo especifico;

- Atender com profissionais qualificados;

4.1.3 Cbdigo de ética, constituicdo legal e controle da empresa

a) Codigo de Etica
CAPITULO I: DO OBJETIVO

Art. 1° - Este Cadigo de Etica Profissional tem por objetivo fixar a forma pela qual
devem se conduzir os profissionais da area da Beleza quando no exercicio

profissional.

CAPITULO II: DAS RESPONSABILIDADES FUNDAMENTAIS

Art 2° - O profissional deve prestar servicos, sem restricbes de ordem racial,
religiosa, politica ou social, promovendo procedimentos especificos que beneficiem

a autoestima da mulher.

| — O profissional presta servicos de cortes de cabelos, escovas, penteados,

maquiagens, design de sobrancelhas, manicure e pedicure;
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Il — O profissional deve auto avaliar periodicamente, sua competéncia, aceitando e
assumindo procedimentos somente, quando capaz do desempenho seguro para o
cliente;

Il — Ao profissional cabe a atualizacdo e aperfeicoamento continuos, de seus
conhecimentos técnicos, cientificos e culturais, visando o beneficio de seus clientes,
bem como o progresso de sua profisséo;

IV — O profissional € responsavel por seus auxiliares, seja sob sua direcéo,

coordenacao, supervisao ou orientacao.

CAPITLO lll: DOS DEVERES E DAS PROIBICOES

Art. 3° - Sdo deveres do profissional:

| — Exercer a profissdao com zelo, diligéncia e honestidade, observada a legislagcéao
vigente e resguardados os interesses de seus clientes, sem prejuizo da dignidade e
independéncia profissional;

Il — Guardar absoluto respeito pela saude humana, exercendo a profissdo em
conformidade com os preceitos éticos deste codigo e com a legislacdo vigente;

Il = Organizar seu ambiente de trabalho, tomando-o asséptico, conforme exigido
pela Secretaria de Vigilancia Sanitéria;

IV - Fazer previa analise do cliente, que submeter-se ao seu procedimento;

V — Indicar os diversos tratamentos e procedimentos, de acordo com as
necessidades de seus clientes;

VI — Identificar as necessidades de seus clientes;

VIl — Executar todas as técnicas existentes na profissao, para a recuperacao estética
de seu cliente, desde que apropriadas e reconhecidas cientificamente;

VIII — Ter dominio técnico na utilizacdo de equipamentos e outros aplicados na area
da beleza;

IX — Ter boa visdo, agilidade, coordenagéo motora, atencéo, percepcao de detalhes
e conjunto, paciéncia, iniciativa, responsabilidade, assiduidade e habitos de higiene;
X — Cumprir e fazer cumprir os preceitos contidos no Codigo de Etica dos

Profissionais da Beleza;
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Art. 4° - Das proibigbes aos profissionais:

| — Anunciar cura de enfermidades da pele, sobretudo as incuraveis;
Il — Usar titulos que possua ou anunciar especialidades para as quais ndo esta
habilitado;
Il — Praticar atos de deslealdade com os colegas de profisséo;
IV — E vedado ao profissional aceitar emprego deixado por colega de profissio, que
tenha sido dispensado injustamente, por motivos vaos, salvo anuéncia do 6rgéo
responsavel pelo seu registro.
V — Considera-se falta de ética da moral profissional, causar qualquer tipo de
constrangimento a outro profissional, visando, com isso, conseguir para si 0 seu
empego, cargo ou funcéo;
VI — Abandonar o procedimento, deixando o cliente sem orientacéo especifica, salvo
por motivo relevante;
VII — Prescrever medicamentos, injetar substancias ou praticar atos cirdrgicos;

b) Constituicdo Legal e Controle da Empresa

Com faturamento previsto de mais de 200.000,00 ano, a empresa se
engquadrard como Microempresa pela Lei complementar n° 123/06, que define os
critérios para o enquadramento no SIMPLES.

A empresa sera constituida por cinco sécias e todas terdo o0 mesmo ndamero
de quotas, a responsabilidade de cada sécio é restrita ao valor de suas quotas, mas
todas respondem solidariamente pela integralizacdo do capital social.

Cada sécia terA uma responsabilidade de igual importancia perante a

sociedade constituida.

c) Sécias:
12 Andreia Oliveira A. Sales, CPF 731.000.975-00, Rua Major Teolindo Ferreira

Ribas, 2829 — Boqueiréo, ira exercer a funcao financeiro e cabelereira.

22 Adriele Wildner, CPF 030.498.579-32, Rua Tenente Djalma Dutra, 1040 — Centro,
S&o José dos Pinhais, ird exercer a fungéo de marketing e cabeleireira.

32 Angela Terezinha Peterlini, CPF 171.354.019-05, Rua Ipora, 367 Casa B-

Boqueirdo, ira exercer a funcdo de cabelereira e Gerente Administrativo.
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42 Danielle Regina de Lima Calga, CPF 023.433.649-73, Rua Jussara, 821 Sitio

Cercado, ira exercer a funcao de Compras e cabelereira.

52 Flavia Faedo Valliatti, CPF 111.091.369-14, Rua Paulo Setubal, 5433 apto 503

Boqueirdo, ira exercer a funcéo de Vendedora e cabelereira.

d) Razéo social
A empresa ainda ndo possui um numero de inscricdo no CNPJ (cadastro

nacional de pessoa juridica). Porém o nome escolhido para registro sera Saldo
Beauty Mével ME.

e) Setor de atividades
A empresa Saldao Beauty Moével ME, atuard no setor de prestacdo de

Servigos.
f) Formajuridica
A empresa Saldo Beauty Movel ME, se enquadrara na forma juridica de

empresa simples.

g) Enquadramento Tributério
No ambito federal, ird adotar a 0 enquadramento tributario simples como

forma juridica.

No ambito estadual, como forma juridica, adotara o regime do micro geral e
no ambito municipal a forma juridica a ser adotada serd o ISSQN (imposto sobre

servigcos de qualquer natureza

h) Capital social
Sera dividido da seguinte forma, conforme quadro seguinte:

Quadro societario

SOCIAS VALOR RS % DE PARTICIPACAO
Andreia Oliveira A. Sales RS 50.000,00 20%
Adriele Wildner RS 50.000,00 20%
Angela Terezinha Peterlini RS 50.000,00 20%
Danielle Regina de L. Calga R$50.000,00 20%
Flavia Faedo Valliatti RS 50.000,00 20%
TOTAL RS 250.000,00 100%

Tabela 2 - Quadro Societério — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016
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4.1.4 Responsabilidade e Competéncias da equipe dirigente

Influenciar para desenvolver um trabalho harmonioso, essa serda a meta do
Beauty Movel, compartilhar responsabilidades entre lideres e colaboradores é
fundamental para executar um trabalho com preciséo.

Serdo cinco areas trabalhadas dentro da empresa de grande importancia,
séo elas:
Administrativo, financeiro, marketing, compras, vendas e cada socia administrara

uma area sempre deliberando com as demais.

4.1.5 Descri¢do do Negocio

a) Ramo de Negodcio: Beleza

b) Necessidade a ser atendida: A falta de um saldo que va onde as mulheres
sem disponibilidade de tempo possam estar.

c) Publico alvo: Todas as mulheres com interesse e necessidade em servico
diferenciado que ndo possam se deslocar até um saldo de beleza, eventos e
empresas.

d) Servicos e Produtos: Corte de cabelo, manicure e pedicure, maquiagem,
design de sobrancelha, atendimento a eventos e empresas com produtos de
qualidade.

e) Patentes e licencas: Inpi e Registro.com

f) Lancamentos futuros: ndo havera

4.2 PLANO DE MARKETING, NOME E LOGOMARCA.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o planejamento determina o porqué e o
qué. O plano de marketing visa estruturar e facilitar a utilizacdo de ferramentas de
marketing para divulgacdo e promocdo da marca da empresa. A implantacdo do
planejamento estratégico de marketing para o Beauty Movel tem como base os 4
P’'S. O segmento de beleza € um ambiente extremamente competitivo dado a

informalidade, sendo assim algumas acbes de marketing podem auxiliar na
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conquista e manutencao dos clientes. Dentro desse contexto as a¢gbes aqui descritas
podem resultar ndo somente na divulgagcdo da empresa, mas também em seu

crescimento.

Através de um plano bem elaborado de marketing, o Beauty Mdvel sera
amplamente divulgado.

Seré efetuado um trabalho de divulgacéo através de folders nas lojas e rua.
Acdo de abordagem de promotoras divulgando a marca e servi¢co, desta forma
identificando e tragando perfis de potenciais clientes que poderdo adquirir 0s

servicos nesse nicho de mercado.

4.2.1 NOME DA MARCA DA EMPRESA

O nome da empresa reflete varios aspectos sobre o negocio e imagem que
deseja transmitir para os clientes. Com base no publico alvo, concorrentes, valores,
missao e objetivo do negdcio. A estratégia escolhida baseia-se na premissa de ser
facil de falar, facil de lembrar e facil de escrever, bem como disponivel para registro

junto ao INPI.

Através do estudo de mercado o nome adequado que transmite o sentido da
empresa foi: BEAUTY MOVEL, (Beauty = Beleza) o nome foi selecionado pois
inspira a beleza feminina e a mobilidade do salédo, ou seja, que vai até a cliente e de

facil identificacéo do servigo.

4.2.2 - LOGOMARCA

A identidade visual é o componente fundamental para uma empresa. Através da
identidade visual transmite-se os valores, estilo e esséncia do negocio. A escolha
do logo tipo da empresa é algo duradouro e que faz a ligacédo entre a marca e o
consumidor. A roda (pneu) indica evolucgéo, tranquilidade, movimento, e remete ao

veiculo em si. A cor rosa também transmite tranquilidade gerando identificacdo com
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0 publico feminino. As asas remetem a liberdade da empresa por estar em qualquer
lugar.

Figura 2 - Logomarca — Fonte: Elaborado pelas Autoras - 2016

4.2.1 Mix de marketing

Segundo Kotler (2008) Composto de marketing é um
conjunto de variaveis controlaveis que influenciam a forma como
0s consumidores respondem ao mercado e consiste naquilo que a empresa pode
fazer no sentido de influenciar a procura pelo seu produto Conforme Kotler e
Armstrong (2007), o mix de marketing € composto pelos chamados 4 Ps: Produto,

Preco, Praca e Promocéo.

O mix de marketing escolhido foi:

- Produto Central: Corte de Cabelo, maquiagem, design de sobrancelha,
manicure e pedicure.

- Preco pelo justo valor: A combinacao de qualidade e um preco justo.

- Praga: Canal de marketing direto.

- Promocado: Propaganda através de midias sociais, impressas e PDV,

utilizando a estratégia pull.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Conjunto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Vari%C3%A1vel
https://pt.wikipedia.org/wiki/Consumidor
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mercado
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4.2.2 Planejamento estratégico de marketing

Segundo Lambin (2000), ele nos aponta algumas das vantagens, do

Planejamento Estratégico de Marketing, como seguem:

« Com base nos valores e na filosofia dos dirigentes, dissemina uma visédo
comum de futuro na equipe de colaboradores;

e Faz claro o ponto de partida, descrevendo o que se espera para o futuro do
negocio, possibilitando escolhas mais consistentes por parte da
administracao;

« Instrumento de coordenacdo entre atividades e &reas funcionais, permitindo
coeréncia entre os objetivos e ainda favorece a tomada de decisdo havendo
algum tipo de conflito;

« Facilita o acompanhamento e monitoramento das acdes, e no caso de haver
algum desvio dos objetivos inicialmente estabelecidos serve como parametro
para determinar acdes corretivas, se necessario;

o Aumenta a flexibilidade de acdo face as mudancas imprevistas;

e Permite uma gestdo mais rigorosa, fundamentada em normas, orcamentos,

calendarios e ndo em solucdes paliativas.

No quadro seguinte sera observado um simples, mas eficaz planejamento

estratégico de marketing.



Planejamento Estratégico de Marketing

Data: 161072016 Setor: Marketing | Pagina 1 de 1
Flano de Agbes (5WzH)
Objetive | Estratégias Agibes Comaolonde Por que Responsavel cn:nl - Custo
Divulgagao e
4 Pontos estratégicos F""’"“"faj" da Marca A ser
Out Door proximo aos locais de - = e Adriele lizado R$ 3.000
atendimento durante 30 dias | "o oguragao anali=a
atendimento nos
locais propostos:
Distribuigio de 3.000 -
OFF-LINE Panfletagem periddica —a | panfletos nos locais Fixagao da d':“m © Adricle A ser RS 200,00
cada 15 dias proximos de onde serdo i naﬁna analisado confecgio
realizados os atendimentos s
P nd . Jornais e revistas dos sod A
Dm“:js “‘“—".;“—'“5'35 Bairros de atendimento. E “'a""m'“’""‘ o da Adriele aml::'s':dc R$1.200,00
1 loca Jornal Gazeta do Povo

Figura 3 - Planejamento Estratégico de Marketing “Off Line” — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016
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Planejamento Estratégico de Marketing

Data: 161072016 Setor: Markei-ing | Pagina 1 de 1
Plano de Agbes [SW2H)
L . o - Prazo
Objetivo Estrategias Agoes Comolonde Por que Responsavel conclus3o Custo
Cragaode Listade Utilizag3o de telefone da Fidelizagio de Flavia e A ser
Transmissdo para envio clientes Adricle iz ado R$ 0
de tetido e ofertas empresa en rie analisa
Envio de e-mail marketin —
para ses 9 Utilizagao de computador da Al.lrrventa_r a agenda Flavia A ser R0
OM-LIME . ¢ . empresa de atendimento analisado
exclusivas para clientes
Google ADS para procura . =
local de empre=as para Google E:::Ia no s::mnm Adriele A ser RS 300,00
atendimento em eventos de festas e eventos analisado !
(festas)
Promogao da
EMPresa nas
E:‘Eh"’“‘.‘ a‘ "d: paravenda | hook midias sociais e Adriele an;:;‘: 4o RS 300,00
g agendamento de
atendimento
Gestio das Midias 'q"‘""Ec'l‘:‘“ o ﬁ::‘: A ser
Sociais para interagio Computador da empresa d'rvulgat;ium 'quﬁ Adriele analicado R$ D
com o pablico -
SETVIGDS
Conteddo no site para Contedido relevante . A ser
interagio Computadar para trifego Adriele Analisado R$0

Figura 4 - Planejamento Estratégico de Marketing “On Line” — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016
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4.2.3 Plano de Comunicacao

Sera utilizado como norteador para as diversas acdes e desta forma alcancar o

maior numero possivel de clientes, como se observa no quadro seguinte:

ACOES COLABORADOR | FORNECEDOR | IMPRENSA CLIENTE

COQUETEL DE LANCAMENTO
(COLABORADORES E FAMILIARES) X

REUNIAO DE PRE
LANCAMENTO

COMUNICACAO

X
E-MAIL PARA CANAL DE X
X

QUADRO DE INFORMAGOES

E-MAIL MKTG DE X
LANCAMENTO

COQUETEL DE PRE- X
LANCAMENTO

REELESE X

CONVITE PARA 5 MAIORES
BLOGUEIRAS DE MODA E X
BELEZA DE CURITIBA

COQUETEL DE LANCAMENTO X

FESTA DE LANCAMENTO
PARA CLIENTES

PUBLICIDADE EM JORNAIS E
REVISTAS

DIVULGACAO NO SITE

DIVULGACAO EM REDES
SOCIAIS

X | X | X | X

Figura 5 - Plano de Comunicacéo - Elaborado pelas Autoras — 2016

4.2.4 Os 5 M’s da Comunicagao

No quadro seguinte serd resumido as principais decisées no que tange a
comunicacdo. O ponto inicial & a definicdo das metas finalizando com a mensuragéo
dos resultados.
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ACOES MENSAGEM MISSAO MOEDA MEIO MENSURACAO
COQUETEL DE LANCAMENTO Aproximar e interagir com os colaboradores e seus S L
(COLABORADORES E FAMILIARES) familiares apresentando a empresa e o seu propgsito Gerar Motivagdo R$ 1.200,00 Coquetel Pesquisa interna
REUNIAO DE PRE LANCAMENTO | Definir as agGes e esclarecer a organizagdo para o Gerar Motivag&o R$ 300,00 Pessoal Pesquisa interna
ancamento junto a fornecedores, imprensa e clientes
E-MAIL PARA CANAL DE Comunicar as estratégias de lancamento para - .
COMUNICACAO alinhamento de acdes e atendimento Gerar Motivagdo Sem custo E-mail Taxa de abertura
Desenvolver a comunicag&o interna de forma visivel,
QUADRO DE INFORMAGOES fixa, rapida e criativa gerando interatividade para Gerar Motivagao R$ 60,00 Quadro Pesquisa interna
alinhamento de informagdes
E-MAIL MKTG DE LANCAMENTO Comunicar de forma agil as diretrizes e procedimento e Gerar Parceria Sem custo E-mail Taxa de abertura
convite para pré-lancamento
Apresentar a empresa e toda a estrutura para
COQUETEL DE PRE-LANGAMENTO | desenvolvimento de parceria visando recebimento de | e ar potivagao | R$ 2.500,00 Coquetel Atrair clientes
tendéncia antes da concorréncia, tornando-se um
diferencial competitivo
Despertar o interesse da imprensa para o projeto
REELESE inovador e diferenciado no mercado de Curitiba no Gerar Motivagao R$ 300,00 E-mail Atrair clientes
segmento de beleza
Comunicar de forma clara e massiva as informacdes
COLETIVA DE IMPRENSA da empresa através de de evento com formadores de Gerar Motivagao R$ 1.000,00 Coquetel Atrair clientes
opinido para interacdo rapida junto aos clientes
CONVITE PARA 5 MAIORES Trazer influenciadoras de opinido para gerar contetdo
BLOGUEIRAS DE e posicionamento da empresa através de blogs e redes | Gerar publicidade R$ 1.000,00 Coquetel Retorno em midia
MODA E BELEZA DE CURITIBA sociais
Apresentar a empresa e toda a estrutura para
COQUETEL DE LANCAMENTO desen\folv_lmento de parceria Y'S?”do recebimento de Atrair mais clientes R$ 2.500,00 Coquetel Numero de clientes atraidos
tendéncia antes da concorréncia, tornando-se um
diferencial competitivo
Apresentar o diferencial da empresa aos clientes de
FESUACIS IéAL‘PE?\mggNTO HARA forma interativa presenteando 5 clientes com servicos | Atrair mais clientes R$ 3.000,00 Coquetel Numero de clientes atraidos
exclusivos
PUBLICIDADE EM JORNAIS E Interagir de forma criativa atraindo o pablico potencial o . Namero de clientes
REVISTAS da regido com andncios dlferenpl_ados, impressos e Atrair mais clientes R$ 500,00 Jornais Impressos captados
estendidos ao digital
Atrair o publico das redes sociais para tomada de
DIVULGAGCAO NO SITE conhecimento da empresa bem como seus servicos e | Atrair mais clientes R$ 4.000,00 Site Numero de clientes atraidos
participacdo de promogdes
Manter uma relacéo préxima com publico alvo
DIVULGAGAO EM REDES SOCIAIS comunicando as novidades, promogdes e tendéncias | Atrair mais clientes R$ 800,00 Redes Sociais Numero de clientes atraidos

do segmento

Tabela 3- Os 5 M’s da Comunicagéo — Elaborado pelas Autoras — ano 2016
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4.2.5 - Ferramentas de apoio utilizadas no Planejamento Estratégico de
Marketing:

a) Facebook:

As redes sociais hoje sdo uma fonte inesgotavel de informac¢des e um meio
ilimitado de atingir grande publico. Neste sentido, sera utilizado o Facebook, através
do qual pretende-se chegar a um publico mais seleto, inclusive pesquisando suas
necessidades e desejos quanto ao mundo da beleza.

A seguir uma amostra de como poderdo ser divulgados os servigos do
Beauty Mével através do Facebook.

Beauty Movel Curitiba ¥ Angela  Piginainicial  Encontrar amigos

Beauty Movel

Curitiba

| Pagina inicial £ ' o Ya'e T il
Sobre b Curtiu ~ Enviar mensagem Mais v

Fotos

Figura 6 — Lay Out Facebook — Fonte: Elaborado pelas Autoras - 2016

b) Convite:
Entende-se que a abrangéncia do Facebook facilitara na divulgacdo do

lancamento a custo muito irrisério. Neste sentido, foi idealizado um convite (modelo
abaixo) para divulgacédo e comunicacao do evento de inauguracado, que se pretende

realiza-lo no Next Coworking.

—
Co nueile

0 Beauty Movel tem o prazer de convidé-la
para a festa de langamento do primeiro

salio movel de
Curitiba.
A recepgdo sera no XXX

As 20:00 no dia XX/ XXX

Confirmar a presenca atraves do telefone
(41) X000- XX XX

Figura 7 - Lay-out Convite — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016
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c) Flyer:

Serd distribuido nos pontos onde o Beauty Movel ficara estacionado, alguns
dias antes, com intuito de dar um “up” no movimento e divulgar o Saldo Movel e

dessa forma criar a expectativa das mulheres com a chegada do sal&o.

Figura 8 - Lay-out Folder — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016

d) Home Page:

Sera criada uma home page propria, com cores vibrantes e uma pinup
charmosa, estimulando a mulher moderna a seguir a diante e conhecer o site do
Beauty Movel.
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Figura 9 - Lay-out Home Page — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016

e) Site:

Serd moderno e de facil navegacdo, com guias onde num clique se chegara
ao assunto desejado.

Arquitetura do site consiste em:

QUEM SOMOS: Descricdo da empresa, objetivo, missdo e valores, foto e
curriculo dos profissionais. Marca dos produtos que utiliza.

ROTEIRO: Bairros de atendimento, dia e horarios

SERVICOS: Descricdo dos servicos oferecidos pela empresa, inclusive para
atendimento em eventos e empresas.

BLOG: Conteudo que gere informacao e ranqueamento para o Google

AGENDA: Ver disponibilidade de horario e agendamento eletronico

CONTATO: Formulario para contato, E-mail e telefones, como se observa

no quadro seguinte.
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Figura 10 - Lay-out Site — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016

f) Outdoor:

Serd utilizado para comunicacdo em massa dentro do roteiro do Beauty Movel.




4.3 PLANO OPERACIONAL

No plano operacional serd observada toda a estrutura operacional e
organizacional do Saldo Beauty Mdvel. Através deste plano é que serdo definidos os
pontos em que a Van ficar4 estacionada e os dias a serem trabalhados, sera
observado também toda a Resolucdo SESA 700/2013 referente a Vigilancia
Sanitaria que rege a operacionalidade dos salbes de beleza, os meios de

divulgacao, pagamento de funcionarios e demais informacgdes operacionais.

Inicialmente o foco para atendimento sera nos bairros Prado Velho, Hauer e
Centro. Segundo dados obtidos junto a Prefeitura de Curitiba, neste roteiro sera
atendido a Regional Matriz e Regional Cajuru com aproximadamente 3.123
mulheres no Prado Velho, 20.358 mulheres no Centro Civico e 7.088 mulheres no
Hauer, totalizando um publico de 30.569 mulheres preponderantemente entre 18 e

60 anos conforme se observa no fluxograma abaixo:

[

09:003518:00]  [09:00 45 19:00]  |09:00 as 19:00|  |09:00 s 18:00f 09:00 as 17:00

L
L

) [

Horario

agendado

Figura 11 - Organograma de Roteiro —Fonte: Elaborado pelas Autoras — 2016
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O Estacionamento da Prefeitura foi escolhido por ser uma regidao com alto
fluxo de pessoas, localizada préximo a diversos 6Orgdos publicos Estatuais e

Federais. Situado na Rua Lyzimaco Ferreira da Costa - Centro Civico.

Foi autorizado pelo Sr. Florindo a permanéncia do Saldo Movel no
estacionamento da prefeitura de Curitiba. Atenderemos todas as segunda-feira das
9:00 as 18:00.

Figura 12 - Vista Aérea Prefeitura de Curitiba Fonte: Google Maps - 2015

Assegurando conforto, seguranca e todas as facilidades por estar instalada
no centro da cidade e proxima a varios comeércios, a Torre Gestdo Empresarial conta

com estrutura diversificada. Localizada na Rua Conselheiro Araujo, 18.

Realizado contrato de prestacdo de servico sem 6nus para empresa, com
Socio-Gerente Jacir Borges, para o funcionamento do saldo movel onde prestara

servigos no estacionamento interno, as tergas das 9:00 as 19:00.

Figura 13 - Torre Gestao Empresarial - Fonte: Arquivo pessoal do sécio da empresa 2016
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Estacionamento Tribunal de Contas foi definido o local por conter um alto
fluxo de pessoas transitando diariamente no Tribunal de Contas e arredores como
Bosque do Papa e entre outros. Esta situado na Rua Deputado Mario de Barros no

Centro Civico.

Foi autorizado pelo Sr. Mariano para o funcionamento do Saldo Mével no
péatio externo do Tribunal de Contas. Com atendimento as quarta-feira das 9:00 as
19:00

Figura 14 - Tribunal de Contas - Fonte: Google Maps — 2015

Sul Real Diesel se encontra proximo a varios comeércios, e por ndo conter
saldo de beleza nas proximidades foi escolhido como ponto estratégico para o

Beauty Movel.

Esta localizado na Br 116, N 13553 Bairro Hauer. Realizado contrato de
prestacao de servico sem 6nus para empresa, com o proprietario Sr. Evandro Calca
no estacionamento aberto, para o funcionamento do Saldo Moével onde prestara

servico todas as quintas-feiras das 9:00 as 18:00.

Figura 15 - Sul Real Diesel - Fonte: Google Maps - 2016
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T.R.E o ponto escolhido se encontra préximo a varias concessionarias como
Florenca, Metropolitana, Hyundai, entre outras, e proximo a supermercado e no

comércio em geral. Localizada na Rua Joao Parolin, 203- Curitiba.

Foi autorizado pela Prefeitura de Curitiba o funcionamento do Saldo Mével
no estacionamento proximo ao T.R.E onde prestara servico todas as sextas-feiras
do més das 9:00 as 18:00.

Figura 16 - Entrada estacionamento TRE - Fonte: Google Maps - 2015

Sabados

Foi deixado aberto para eventos diversos, como formaturas, casamentos,
aniversarios e eventos empresariais, entre outros. De acordo com a necessidade do

cliente, independente do endereco que for solicitado.

O sébado foi reservado para trabalho em eventos tais como casamentos,
festas de 15 anos, formaturas e eventos empresariais, sempre previamente

agendados, com atendimento diferenciado.

Figura 17 - Formaturas e eventos - Fonte: Google - 2014
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a) Arvore de Pesquisa

Aqui sera apresentado a estrutura da arvore de pesquisa para clientes e

colaboradores, bem como o formulario. O objetivo € mensurar a satisfagdo do

cliente, visando sempre melhorar o atendimento e fidelizag&o.

VVia redes sociais [Ap:;ﬁ?:lgedo [ Valorpago ] EQUipamerlos]

atendimento | T b T

Precoem ( 7
Via telefone Localde relag%o aos Moveis
atendimento concorrentes

No saldo movel

Conforto

Sites e midias

Formade
pagamento

Uniforme

Simpatiae
cordialidade

horario de
atendimento

Clarezanas

explicacoes

\

Variedade de
Senicos

\
Qualidade nos
_ senicos

- Segurancano

profissional
\

I Honestidade I

Figura 18 - Arvore de pesquisa para clientes- Elaborado pelas Autoras 2016
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b) Pesquisa de satisfac&o para cliente

Abaixo sera demonstrada a pesquisa que sera aplicada de maneira informal,
no ato do pagamento sera solicitado o preenchimento do formulario, para as clientes

com “pressa” sera enviado link via Whatsaap e ficara disponivel também no site.

‘ PESQUISA SATISFACAO CLIENTES

Péssimo|] Ruim | Regular| Bom Otimo

Nao sei

Ou Nao

Conheco

Atendimento via redes sociais

Atendimento via Telefone

Atendimento no saldo mével

Tempo de espera

Simpatia e cordialidade dos profissionais

Clareza na explicagéo do processo de beleza

Conhecimento do Profissional

Variedade de servigos

Qualidade dos servigos utillizados nos procedimentos

Seguranga no profissional

Honestidade sobre resultados esperados

Aparéncia do ponto de atendimento

Local de atendimento

Site e Midias Sociais

Uniforme

Pontualidade do horario de atendimento

Valor Pago

Preco emrelag&o aos concorrentes

Forma de Pagamento

Equipamentos

Moveis

Conforto

Higiene

Figura 19 - Pesquisa de Satisfacéo - Tabela elaborada pelas Autoras 2016
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c) Arvore de Pesquisa interna

A seguir sera apresentado a estrutura da arvore de pesquisa para
colaborador. Com pontos importantes como: autonomia e safistagdo com cargo,
comunicacdo e remuneragao podera se observar a satisfacdo do colaborador e
evitar a rotatividade dos mesmos.

—_— - -~ - ~ - ~
Higiéne ]

Autonomia nas
decisGes Entre equipes

_l_J o J ‘o w o | S \ J

— PN NN, - ~ -~ ~ - - - ~ - ~

Da empresa Integragdo Lugar para trabalhar Salario

Cumprimento de
responsabilidades Gerencia e chefia

_l_/ ‘o J ‘o J \ J ‘o J ‘o J

N ———, G ™ P ™~ 'S ™) P ™ 'S ™)

Contribuicdo para
equipe Cooperagao

\_l_J " S " S "o S " S "~ S

—_——— — —————, - - - -

Contribui¢do para .
sucesso da empresa Receptividade

_l_J \, J _l_d o J L J

—_— —_—

Temperatura Seguranga Investimento Etica Beneficios

Mobilidrio Recebimento Reconhecimento Exemplo Horarios

Material utilizado Crescimento Missdo

Satisfagdo com o cargo Produtos utilzados

_l_d —

—

Valorizagdo

_l_d

.

Realizagdo

_l_d

)

Compometimento com a
empresa

ﬁ_/

)

Reconhecimento da
empresa

\ Z

Figura 20 - Arvore de Pesquisa colaboradores - Fonte: Elaborado pelas autoras 2016
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d) Pesquisa de Satisfacao Interna (colaboradores)

O objetivo desta pesquisa € mensurar a satisfacdo do colaborador,
melhorando desta forma a relacéo profissional destes colaboradores com as clientes
e gestor. Sera realizada mensalmente nas reunides para feedback.

PESQUISA SATISFACAO INTERNA

Péssimo| Ruim | Regular| Bom Otimo

N&o sei
Ou Néao

Conhego

Autonomia nas decisdes

Cumprimento das responsabilidades destinadas a vocé

Contribuigdo para o melhor desempenho da equipe

Contribuicdo para o sucesso da empresa

Comprometimento com a empresa

Satisfagdo com o cargo desempenhado

Valorizagao da Empresa

Reconhecmiento da empresa

Realizacao Profissional

Relacionamento entre equipe

Relacionamento com Gerencia ou chefia

Cooperagédo entre a equipe

Receptividade de sugestdes da lideranca

Higiene

Temperatura

Mobiliario

Produtos utilizados

Material Utilizado

Comunicagao da empresa

Seguranca emdizer o que pensa

Receber orientagdes claras e especificas

Integrac&o do colaborador

Investimento em treinamento

Reconhecimento da empresa

Oportunidade de crescimento e desenvolvimento profissional

Lugar para trabalhar

Etica com os colaboradores

Exemplo dos chefes

Misséo , viséo e valores

Satisfagdo com o salario

Satisfag&o com os beneficios

Horéario de Trabalho

Figura 21 - Pesquisa de satisfacdo interna — Fonte: Elaborado pelas autoras 2016
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4.3.2 Plano de Qualidade

Os procedimentos e o dia-a-dia do Beauty Movel serd todo através da
Resolucdo SESA 700/2013 da Vigilancia Sanitaria, respondendo aos

guestionamentos conforme abaixo.

Como sera feito o descarte de agua e dejetos?

A Van terd uma adaptacédo para descarte da agua utilizada direto em “bocas
de lobo” para locais onde possa ficar estacionada préxima a essas bocas de lobo,
haverd também uma bombona dentro da Van para esses descartes onde nao for

possivel estacionar proximo a esses pontos.
Como é feita a captacao de agua?

Havera duas bombonas para agua limpa com capacidade para 200 litros
cada, com a instalacdo de uma torneira metalica com mangueira e pressurizador
localizada na parte inferior da bombona de modo que toda a agua seja aproveitada.
A média estimada para lavagem de cabelo € de até 20 litros, a 4gua sera captada no

escritério do Beauty Mével no inicio de cada dia.
Agendamento

O atendimento do Beauty Movel sera realizado com hora marcada através
do site, pelo chat, telefone fixo, mével, WhatsApp e no préprio saldo, de acordo com
a necessidade da cliente.

Tomadas, energia elétrica, como seré feito?

Havera dentro da Van (embaixo do assoalho) baterias elétricas que serao
acopladas e dardo autonomia de quatro a seis horas aos equipamentos, com tempo
de recarga (no escritério do Beauty Movel) entre oito e dez horas. Placas de energia
solar serdao um “opcional”, elas expandem a autonomia para oito horas e pedem duas

horas a menos de recarga.
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Quem dirige? Carteira?

Todas as empreendedoras tém a carteira D, serd feito rodizio conforme
necessidade.

Infraestrutura:
- Disporé iluminacao artificial;

- Dispora de ventilacdo natural e artificial para possibilitar a troca efetiva de ar e

conforto ambiental;

- Dispora de lavatorio de maos provido com sabonete liquido, papel toalha, lixeira
com tampa de acionamento por pedal/acionamento automético na area de

atendimento e rotina de lavagem de maos afixada.

- Dispora de instalacéo elétrica sem fiacdo exposta e tomada em numero suficiente

para evitar sobrecarga nas baterias;

- O descarte de residuos como, cabelos, palitos de manicure e outros sera realizado

em lixo comum;
- Sera realizada a limpeza mensal da bombona de descarte;

- Serd realizado cadastro de clientes contemplando: nome, endereco e telefone e o

procedimento realizado;
- Dispora de bebedouro com agua mineral e copos descartaveis;
- Dispora de cafeteira e copos para a mesma,
- Dispora de chaleira térmica e twinings tea;
Procedimentos:
- Profissional realizara anti-sepsia com alcool 70% ou agua e sabonete liquido;

- Profissionais de manicure e pedicure utilizardo luvas com troca a cada cliente, com

higienizacdo previa das maos;

- Todos os produtos cosméticos e saneantes estdo regularizados junto a
ANVISA/M.S e dentro do prazo de validade;
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- Dispor4 de utensilios para maquiagem em Otimo estado de conservacdo e
higienizacdo apds cada uso.

- Serdo mantidos registros das orientagdes e/ou treinamentos perioddicos fornecidos
aos profissionais quanto as rotinas de trabalho, contendo data, assunto, nome e a

assinatura do profissional;
- Todos os profissionais possuem certificado de formacgéo da atividade desenvolvida;

- Serao utilizadas toalhas e capas limpas e secos exclusivos para cada procedimento

realizado;

- As toalhas e capas utilizadas em recipiente liso, lavavel e impermeavel,

identificando como “roupa suja”.

- As toalhas e capas limpas serdo armazenadas em sacos plasticos individuais em

local préprio;

- Dispora de toalhas limpas e em quantidade suficiente para a realizacdo de cada
procedimento;

- Sera realizado contrato com empresa que realiza esterilizacdo e higienizacao das
toalhas e capas;

Esterilizag&o:
- Possuira autoclave para esterilizacdo dos materiais de manicure e pedicure.
- Manutengé&o da autoclave conforme orientacao do fabricante;
- Equipamentos com registro/notificacdo na ANVISA;

- Serd realizada a limpeza previa (alicates, espatulas, etc.) com agua, detergente
escovinha exclusiva e enxague e secagem com acondicionamento para proceder a

esterilizacdo conforme rotina;
Manicure e Pedicure:

- As embalagens dos materiais esterilizados e kit descartavel serdo resgados na

frente do cliente;



50

- Serdo inutilizados materiais de uso Unico, como: algodao, lixa de unha, lixas de pé,

palito de madeira, protetor de bacia e cuba;

- Materiais de trabalho como: algod&o, esmaltes, removedor de esmalte, etc. Serao

organizados em recipientes, maletas e gavetas;

- Instrumentos esterilizados serdo acondicionados em recipientes limpos e lavaveis,

exclusivos e sinalizados;
Cabeleireira:
- Escovas, pentes e bobies, etc. serdo limpos apés cada uso;

- Laminas da maquina de aparar cabelo serdo limpas e desinfetadas apds cada uso

com alcool 70%;
Saude Ocupacional:

- Os profissionais disporéao de carteirinha (comprovante) de vacinacao que contempla

o calendario de vacinas (hepatite B, tétano e outras);

- Todos os profissionais utilizardo EPI (equipamento de protecdo individual) de
acordo com os procedimentos realizados (mascara descartavel, luva descartavel,

avental e calgado fechado);

- A Van possuira afixado em local visivel ao publico cartazes educativos sobre a
prevencdo e esclarecimentos sobre Hepatite B e C, proibicdo do uso do formal,
esterilizacdo de materiais e demais informacdes. Obs: Os cartazes serdo fornecidos

pela Secretaria Estadual de Saude do Parana.
Condicdes Gerais:

- A estrutura da Van, moveis e equipamentos estdo integros e em excelente estado
de conservacgao e limpeza.
Liberacéo para saldo narua?

Sera pela mesma legislacdo de Food Truck, visto que ndo ha ponto fixo e sim um

escritério fixo do salédo.
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4.3.3 Gestdo de Pessoas

Neste projeto o0 processo de competéncia da equipe é planejado através da
definicho do Organograma da empresa, da Descricdo de Cargos e Salarios,
treinamentos que deverdo ser realizados e escolha de terceiros para prestacao de

Servigos.

O Beauty Movel contratard duas auxiliares de saldo as quais exercerdo
também a funcdo de manicure. As mesmas serdo contratadas com salarios fixos no
valor de R$ 1.200,00. Sera utilizada a empresa RH Center para selecdo das

candidatas a vaga.

a) O Organograma da Empresa

b) Descri¢cdo de Cargos

Gerente Administrativo: Gerenciard, planejara, controlard os recursos e as
atividades da é&rea administrativa, comercial e demais &reas para garantir

conformidade com as normas e politicas da empresa. Acompanhara 0s processos e
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resultados e definir4 as estratégias, a fim de assegurar o melhor desempenho dos
negoécios.

Formacéao desejada: Graduacdo em Administracao.

Salario: R$ 2.500,00

Cabeleireiro: Realizara lavagem do cabelo, corte, hidratacdo, por meio de cremes
especificos e de "touca térmica" ou hidratacdo Express no lavatério, enxagie,
escova, modelando os cabelos da maneira que a cliente desejar.

Formacé&o desejada: Curso de Cabeleireira

Salario: R$ 2.000,00

Auxiliar de Saldao de Beleza: Auxiliara nas lavagens e secagens dos cabelos das
clientes, dara apoio a manicure e pedicure além de fazer assepsia e esterilizacdo
dos equipamentos em geral.

Formacéao desejada: Curso de podologia.

Salario: R$1.200,00

Maquiadora: Realizara maquiagens das mais casuais as mais elaboradas, fara
assepsia de seu material.

Formacéao desejada: Curso de maquiadora

Salario: R$ 2.000,00

Motorista: Realizara o transporte do escritorio local até o ponto fixo de atendimento.
Sera responsavel ainda em fazer a manutencao do veiculo, seguindo as normas de
seguranca, higiene, qualidade e protecdo ao meio ambiente.

Formacao desejada: Ensino Médio Completo e possuir CNH D (Carteira Nacional de
Habilitag&o.

Salario: R$ 1.700,00.

4.3.4 Estrutura Organizacional

No quadro seguinte sera apresentado o BSC, indicador de desempenho.



a) BSC

OBJETIVOS E METAS ATRAVES DO BALANCED SCORECARD (BSC)

DIMENSAO INDICADOR META PERIDIOCIDADE FONTE DOS FORMULA DE
2017 2018 2019 2020 2021 DADOS CALCULO
Imagem da Marca 1% 2% 3% 4% 5% Anual Plesqwsa 0a 100%
CLIENTES maggm
. ~ . Pesquisa
Satisfacao Clientes 80% 82% 84% 85% 85% Anual ) ~ 0a 100%
Satisfagao
Faturamento 273.715,20| 301.086,72| 331.195,39| 364.314,93| 400.746,42 M/A DRE Clientes atendidas
FINANCEIRO Lucratividade 5,00% 7,00% 12,00% 15,00% 15,00% M/A P;?i'rinogn?al Lucro/Faturamento
Custos 232.367,97| 255.604,76| 281.165,24| 309.281,76( 340.209.94 M/A DRE
. . Pesquisa de
0, 0, 0, 0, 0, 0,
PROCESSOS Clima Oranizacional 80% 82% 84% 85% 85% Anual Clima 0a 100%
INTERNOS ——
Certificagcao ISO Certificagdo| Auditado Auditado Auditado Auditado Anual 'Zi‘:g?r::
Cursos
Profissionalizantes 80% 90% 100% 100% 100% M/A % PLANO 0a100%
APRENDIZADO
PANSA Avaliaca P
e EXPANSAO valiagdo de 70% 75% 80% 85% 90% Anual rograma 0.a100%
Competencia de avaliagéo

Tabela 4 - BSC — Fonte: Elaborado pelas autoras 2016
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b) Os critérios para os dados do Balanced Scorecard

O primeiro critério utilizado foi identificar os indicadores que mais se

adequam ao projeto, selecionar as iniciativas e planejar a implementacéo.

Imagem da Marca: Para o 1° ano a expectativa € de 1%, pois se trata de empresa

nova, para os proximos 4 anos a meta é chegar em 5%.

Satisfacdo do Cliente: Este deve comecar com percentual alto, pois ird mostrar se
o cliente realmente gostou do servico/atendimento, para o 1° ano expectativa de
80% e para os demais anos, a meta € chegar em 85%, pois nenhuma empresa

consegue chegar em 100% de satisfacao.

Faturamento: Com o calculo de previsdo de clientes e media de valores dos
servigos ofertados, foi possivel uma previsdo de faturamento, aumentando 10% ao

ano até o 5° ano. Sera mensurado através da DRE.

Lucratividade: Com expectativa de chegar ao 1° ano com 5% de lucratividade, pois
como jA mencionado, trata-se de empresa nova e ao final do 5° ano a meta é de
15%.

Custos: Com base na DRE mensal desenvolvida, foi possivel mensurar o0s

custos/ano, aumentando 10% a cada ano.

Clima organizacional: Da mesma forma como na satisfacdo do cliente, deve
comecar com um percentual alto, colaboradores devem estar contentes com o
trabalho, ambiente e seus gestores. 1° ano expectativa de 80% e a meta para o0s

préximos anos é de 85%.

Certificacdo 1SO: No 1° ano sera realizada auditoria para obtencdo da certificacao,

para os demais anos sera feita uma “manutencao” para manter a certificagao.

Cursos Profissionalizantes: Os profissionais no 1° ano serdo qualificados e
treinados através de diversos cursos e para obter essa qualificacdo sera iniciada
com percentual de 80% e ao fim do 5° ano a meta € de 100% de profissionais
treinados e qualificados.
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Avaliacdo de competéncia: Expectativa para o 1° ano é de 70% e meta de 90% até
0 5° ano e sera realizado através de programa de avaliacao.

c) Fluxograma de atendimento
No quadro seguinte ser4 demonstrado o processo de atendimento do Beauty Mével.



Processo de Atendimento do Saldo Moével

CLIENTE GERENTE/MOTORISTA CABELEIREIRO

Faz compras de |

AUX.SALAO

FINANCEIRO

BANCO

FORNECEDORES

-+

Fica sabendo

1
i |

m

Figura 22 - Processo — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016
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1.2 PROJETO E PROJECOES FINANCEIRAS

O Projeto completo se constituir4 da seguinte forma:

- Uma Van Furgao Sprinter, Modelo 515, Diesel, ano 2016, valor R$ 139.035,00
- Adaptacao e customizacao do veiculo, valor R$ 50.000,00

- Equipamentos necessarios para um saldo, valor R$ 8.000,00

- Licenciamento junto a prefeitura (varias taxas), valor R$ 1.049,00

O prazo total desde a aquisicdo do veiculo até a sua disponibilizacdo para inicio dos
trabalhos é de 60 (sessenta) dias.

A tabela de precos, a projecdo de vendas e custos é uma das estimativas
mais importantes para empresa, pois de posse destes nimeros é que sera possivel

mensurar se o projeto seré viavel ou néo.
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v

0 96 192 288 384 480 576

Figura 23 - Gréfico de Previsdo de Vendas Ano 1 - Fonte: Elaborado
pelas Autoras 2016

A mensuracdo foi calculada partindo da seguinte informacéo: havera 2
cadeiras na VAN com capacidade de atendimento diario de 24 clientes, média de 40

minutos para cada atendimento, 24 dias no més= 576 clientes més.
Entdo é calculado: X= 576 (soma mensal de clientes)
Y= 1.440 (soma dos 5 primeiros meses)

Z=2.016 (soma dos 6 meses restantes)

576+1.440+2.016= 4.032

No primeiro ano serdo atendidas 4.032 clientes. Estima-se o pico de

atendimento se dara a partir do quinto més.
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E conforme o gréfico abaixo, a partir do 2° ano, serdo atendidos 6.912

clientes por ano. Este calculo € o resultado do nimero de atendimentos mensais X

12 meses.
2° ao 5° Ano
Ano?2 6.912
Ano3 6.912
Ano4 6.912
ANO5S 6.912

Figura 24 - Gréfico de Previsdo de Vendas Ano 2 ao 5 - Fonte:

Elaborado pelas Autoras 2016

4.4 PLANO FINANCEIRO

O capital de investimento para o inicio de suas atividades sera no valor de

cinquenta mil reais, (R$ 250.000,00). Onde cada uma das cinco sécias entrara com

uma participacao de dez mil reais (R$ 50.000,00) cada.

Capital investido em bens Imobilizados como a Van, os equipamentos

utilizados no saldo. Constara no contrato social que contenha os dados técnicos da
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empresa, o capital integralizado, a qualificacdo de cada sdcio e sua participacao nos
lucros da empresa, deve estar presente nesse contrato as clausulas que tratam a

divisdo de responsabilidade de cada socio.

4.4.1 Investimento (fixo e de giro)

Conforme dados da projecao financeira, sera necessario um investimento
inicial de R$ 233.518,97.

4.4.2 Fonte de recursos

4.4.3 Projecdes

Aqui sera informado o custo mensal e DRE da empresa.



a) Despesas Administrativas

DESPESAS ADMINISTRATIVAS TOTAL
SALARIO GERENTE DO 10 TURNO 2.500,00
SALARIO GERENTE DO 20 TURNO 2.500,00
SALARIO MOTORISTA DO 1o TURNO 1.500,00
SALARIO MOTORISTA DO 20 TURNO 1.500,00
SALARIO CABELEIREIRA 1 2.000,00
SALARIO CABELEIREIRA 2 2.000,00
SALARIO AUX. DESALAO 1 1.200,00
SALARIO AUX. DESALAO 1 1.200,00
ENCARGOS TRABALHISTAS (41,5%) 5.976,00
DEPESAS COM PROPAGANDA 1.000,00
DESPESA COM CONTADOR/RH 700,00
DESPESA COM ABERTURA DA EMPRESA 550,00
DESPESAS COM INSUMOS 8.400,00
CORTESIAS A CLIENTES 500,00
LANCHES 940,00
TELECOMUNICAGOES 500,00
DEPRECIAGAO VAN (138.000,00/5ANOS=27.600,00/12MESES) 2.300,00
IPVA (4.830,00/12=402,50) 402,50
LICENCIAMENTO + DPVAT (1.500,00/12=125,00) 125,00
MANUTENGAO (TROCAS DE OLEO E FILTROS. 1200/12=100,00) 100,00
COMBUSTIVEL DIESEL (50KM/6 =8,34X 2.95=23*24dias) 590,47

TOTAL ADMINISTRATIVAS ($):| 36.483,97

Figura 25 - Custos — Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016
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A partir do segundo més, ndo havera o valor de abertura de empresa e o valor

passara a ser de: R$ 35.933,97



b) Demonstracdo dos Resultados do Exercicio

| DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

RECEITA 613.872,00
(-) CUSTOS FIXOS 108.672,00
Encargos trabalhistas 31.872,00
Salarios (Cabeleireira/Manicure) 76.800,00

(-) DESPESAS FIXAS 197.920,00
Salarios (Gerente/Motorista) 96.000,00
Telecomunicacbes 6.000,00
Terceiros 20.950,00
Depreciacdo da Van 27.600,00
Manutencao 1.200,00
IPVA/licenciamento/seguro 6.330,00
Encargos Trabalhistas 39.840,00

(-) CUSTOS VARIAVEIS 107.885,64
Combustivel 7.085,64
Insumos 100.800,00

(-) DESPESAS VARIAVEIS 17.280,00
Lanches 11.280,00
Cortesia a clientes 6.000,00
(-) CUSTOS TOTAIS 431.757,64
(=) LUCRO BRUTO 182.114,36

Figura 26 - DRE - Fonte: Elaborado pelas Autoras 2016
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CONCLUSAO

Tendo em vista os aspectos apresentados, o desenvolvimento do presente
estudo possibilitou uma analise de oportunidade para abertura de um saldo de
beleza médvel. Além disso, também permitiu uma pesquisa de campo junto ao
publico feminino para obter dados mais consistentes na viabilidade do projeto. De
um modo geral, as clientes em sua maioria sdo mulheres da classe B e C entre 18 e
50 anos, que procuram a facilidade para atendimento de beleza no decorrer da
semana bem como festas, eventos e empresas que buscam a facilidade de
atendimento especializado e um diferencial. O processo de estudo para verificar a
viabilidade de abertura de um saldo dentro de um automével tornou desafiador o
presente trabalho visto que na cidade de Curitiba e Regido metropolitana até entéao
nao ha nenhuma empresa oferecendo 0s servicos mencionados. Para que o projeto
possa ser viavel foi feito uma analise de mercado, concorréncia, publico alvo e
conhecimento dos servicos e produtos oferecidos, realizando assim um profundo
estudo no segmento de beleza. Quanto a oportunidade de mercado conclui-se
através de pesquisa realizada em campo com mulheres de 18 a 50 anos a aceitacao
tanto do modelo de atendimento bem como servigos e valores oferecidos. Espera-se
que a organizacdo da equipe de profissionais para atendimento e suas
competéncias bem como a agilidade no processo mostre a necessidade de
constante atualizacdo e melhora dos colaboradores. Analisando a estrutura do
saldo, o projeto de atendimento dentro de uma van mostrou-se viavel, visto que o
mercado de personalizacdo no segmento de vans ja é bastante avancado e possui
tecnologia suficiente para atender as necessidades de agua, luz, espaco e conforto.
Quanto aos servicos oferecidos, através de analise de concorrentes, pesquisa de
publico alvo e principalmente o tempo dispendido para execucdo, 0 projeto
destacou-se em atender a demanda de servigos basicos, porém indispenséaveis para
as mulheres, atendendo de forma eficiente e oferecendo os produtos mais
requisitados entre os clientes. No que diz respeito a qualidade de trabalho e
satisfagdo dos colaboradores a pesquisa interna de satisfacdo, apresentara a
oportunidade de melhoria continua. As praticas utilizadas para o setor administrativo
visam o0 apoio de sistema para organizacdo e facilidade de recebimentos e
pagamentos, tornado assim mais agil e pratico esse setor dentro da empresa. As

compras de produtos para o0 saldo visam parceria estratégica para recebimento de



64

produtos de langamento e ultimas tendéncias. O marketing através de acdes
especificas visa principalmente a web, torna os custos em marketing menores e de
maior alcance, bem como o planejamento de prospec¢do comercial que visa
principalmente atender empresas com mais de 50 funcionarios e eventos de festas e
casamentos. O planejamento estratégico de marketing busca principalmente o
destaque em meio a concorréncia tanto formal quanto informal, tornando assim o
servico diferenciado, com valores acessiveis e servicos de qualidade e agilidade.
Através de estudo, projecdo de custos, de atendimento e investimento, desde que
seguida criteriosamente os passos e cuidados abordados para estruturacdo da
empresa, fica possivel a estruturacdo do projeto. Diante das informacdes disposta e

recurso utilizado faz-se viavel a realidade do projeto para sua comercializacao.
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