UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

Mauro Bornholdt dos Santos

PLANO DE NEGOCIOS PARA ABERTURA DE UMA ESTETICA MASCULINA

Porto Alegre
2010



Mauro Bornholdt dos Santos

PLANO DE NEGOCIOS PARA ABERTURA DE UMA ESTETICA MASCULINA

Trabalho de conclusdao de curso de graduacao
apresentado ao Departamento de Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito parcial para obtencao

do grau de Bacharel em Administracao.

Orientador: Prof. José Carlos Fioriolli

PORTO ALEGRE
2010



Mauro Bornholdt dos Santos

PLANO DE NEGOCIOS PARA ABERTURA DE UMA ESTETICA MASCULINA

Conceito final:
Aprovado em de de

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. - Instituicao
Prof. Dr. - Instituigéo
Prof. Dr. - Instituigéo

Prof. Dr. - Instituicao




AGRADECIMENTOS

Agradeco a todos que de forma direta ou indireta contribuiram para minha
formagédo académica. Agradeco a minha familia, pai, mae e irmao, por todo apoio dado
durante essa longa jornada. Mesmo distante, sempre os tenho no meu coragao.

Agradeco a Sabrina, que sempre esteve do meu lado em todos os momentos
bons e ruins, dividindo experiéncias, viagens, sorrisos e choros ao longo de muitos
anos. A ela e a familia dela, meu muito obrigado por tudo que fizeram por mim.

Agradeco também a todos os meus amigos, colegas de faculdade e trabalho,
que de alguma forma ou de outra, contribuiram para a concluséo dessa etapa de minha
vida.

Agradeco a UFRGS, pelas oportunidades a mim oferecidas, como a graduacao
nos Estados Unidos, oportunidade de trabalhar em uma Empresa Junior e ser vice-
presidente do Centro académico.

A todos que compartilharam experiéncias comigo durante todos esses anos de
faculdade, dedico essa sessdo. Saibam que foram de suma importancia para conclusao
de mais essa etapa.



RESUMO

O presente trabalho trata da elaboragdo de um plano de negdcios visando a
abertura de uma estética voltada exclusivamente para o publico masculino. Na primeira
etapa, foi realizado o levantamento de referencial tedrico sobre a elaboragdo de um
plano de negécios, 0 que abrange a descricao da empresa, e informacdes sobre plano
de marketing, operacional, recursos humanos e viabilidade financeira. Para o plano de
Marketing foram realizadas entrevistas com publico alvo, estudo de concorrentes e
mercado de estéticas masculinas, além de estudar os pontos fortes e fracos da
organizagao a fim de elaborar uma analise SWOT. Através deste estudo foi possivel
identificar um mercado que esta crescendo, e que atualmente é parcialmente atendido
na cidade de Porto Alegre, que conta apenas com um concorrente direto. Também
foram desenvolvidos o Plano Operacional explicitando quem sao os fornecedores e
como sera a relagdo com os fornecedores € o Plano de Recursos Humanos para
explicitar questdées como: Plano de Cargos e Salarios e necessidades de treinamento.
Na ultima parte do trabalho, foram apresentados dados financeiros sobre os custos
iniciais para abertura do negdcio, além de apresentar as demonstragdes de resultado
do exercicio e os fluxos de caixa para a empresa, a fim de elaborar técnicas de
orcamento que auxiliam a tomada de decisédo sobre a viabilidade do negécio, como VPL
e TIR. Na ultima etapa do estudo foram apresentadas as conclusdes sobre os dados
levantados e os comentarios sobre a viabilidade do negdcio.

Palavras-chave: barbearia, plano de negécios, estética masculina, plano de marketing,

plano financeiro, plano de recursos humanos.
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1 INTRODUGCAO

O problema do estudo esta relacionado a elaboracdo de um plano de negécio
para um estabelecimento exclusivamente masculino que preste servico de estética e
cuidados com a beleza.

Os homens estdo cada dia mais preocupados com saude e a aparéncia. Com
este aumento da preocupagdo do homem com a aparéncia e dos gastos com produtos
de estéticos e de beleza, € preciso oferecer servicos que estejam alinhados com as
expectativas do publico masculino.

Atualmente, os homens séo obrigados a freqlentarem saldes estéticos unissex
para utilizarem servicos de como depilagdo, unhas, cuidados com a pele, e outros
servigos relacionados com o cuidado com a beleza. Porem, estes lugares sao
predominantemente femininos, e os estabelecimentos dao maior importancia para o
atendimento das necessidades das mulheres do que dos homens, e muitos homens se
sentem constrangidos de frequientar lugares predominantemente femininos por conta do
preconceito.

Em cidades como S&o Paulo e Curitiba, este conceito chamado de barbearias
modernas esta em alta, e existe um movimento de abertura de novos negécios voltados
ao publico masculino para atender a esta nova demanda. Porém, Porto Alegre ainda
esta longe em termos de oferta com relacdo a estabelecimentos voltado a estética
masculina, contanto com apenas um estabelecimento, a Estética S6 Para Homens. Em
Porto Alegre existe um espago muito grande para explorar esta demanda dos homens,

que estao cada vez mais preocupados com sua aparéncia também na capital gaucha.
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2 JUSTIFICATIVA

A criacao de pequenos e médios negécios através do empreendedorismo é
essencial para o crescimento e desenvolvimento econémico de um pais, pois aumenta
a geragcao de empregos, desenvolve novas tecnologias e introduz novos produtos e
servicos no mercado. Para se ter uma idéia da importdncia que pequenos
empreendimentos tém na economia brasileira, 98% das empresas brasileiras s&o
pequenos negocios, segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE). Este total é responsavel por aproximadamente 60% dos
empregos estabelecidos no pais (SEBRAE, 2004).

Apesar do grande peso que pequenos empreendimentos tém na economia,
ainda é muito grande a taxa de mortalidade destas empresas ainda nos primeiros anos
de vida. De acordo com dados do SEBRAE, 49% das novas empresas ndo passam do
segundo ano de existéncia. Das empresas que sobrevivem os dois primeiros anos, 56%
entram em faléncia no terceiro ano e 59% fecham as portas no quarto ano de vida
(SEBRAE, 2004). Essa curta historia da maioria das pequenas empresas se deve ao
despreparo e falta de conhecimento do negdcio dos empreendedores antes de abertura
do negécio. A criagdo de um Plano de negdécios atende as necessidades dos
empreendedores de ter maior planejamento e controle dos negécios. Segundo Dolabela
(1999), a utilizagao da ferramenta de Plano de Negdcios é bastante utilizada e difundida
em paises desenvolvidos como EUA e paises da Europa. No Brasil ainda esta
ferramenta ainda é pouco utilizada, apesar de apresentar uma crescente importancia na
abertura de novos negdcios nos ultimos anos, pois através deste instrumento o
empreendedor pode acompanhar o desenvolvimento do seu negdcio, bem como atrair
ou buscar recursos financeiros.

Para maximizar os resultados do empreendimento e minimizar os riscos da
abertura do novo negocio, este trabalho visa desenvolver um plano de negécios,
contemplando principalmente aspectos financeiros para a criagdo desta estrutura e
aspectos de comunicacao e marketing para divulgacdo de um novo conceito em

servigcos estéticos voltados exclusivamente para homens na cidade de Porto Alegre.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de negdcios para a abertura de uma estética voltada

exclusivamente para o publico masculino na cidade de Porto Alegre

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Descrever a empresa e definir objetivos e metas para a organizagao

e Definir um plano de Marketing com descricdo de produtos e servigos a serem
oferecidos, bem como uma analise de mercado para definicdo das estratégias
de Marketing.

e Criar um Plano Operacional para definicdo dos processos a serem utilizados

na empresa

e Elaborar um Plano de Recursos Humanos definindo cargos e salarios da
empresa além das necessidades de treinamento e capacitacdo dos

funcionarios.

e Definir um Plano Financeiro, constando os célculos de tempo de retorno
sobre o investimento e fluxo de caixa, necessidades de investimento,
demonstrativos de resultados e andlise de indicadores financeiros do negdcio,
como faturamento previsto, margem, payback e taxa interna de retorno (TIR).
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4 REVISAO TEORICA

Este capitulo traz o embasamento tedrico necessario pra a construgcdo de um
plano de negdcios. A revisdo bibliografica tem o intuito de proporcionar um melhor
entendimento dos conceitos de gestdo essenciais na elaboracdo e estruturacdo do
plano de negdcios proposto.

Segundo Dornelas (2001) o plano de negdcios é um documento que serve para
um empreendimento e 0 modelo de negocio que sustenta a empresa. Dornelas (2001)
ainda afirma que a construcdo de um plano de negdcios possibilita ao empreendedor
passar por um processo de autoconhecimento e aprendizagem que o situa em seu
ambiente de negdcios. Pode também ser entendido como a formalizagao do estudo de
uma idéia em um negocio real, analisando todos os elementos internos e externos
envolvidos na abertura do novo negdcio. Para Hisrich e Peters (2004) o Plano de
Negdcio € a integracdo dos planos funcionais como marketing, finangas, producéo e
recursos humanos, alem do plano operacional e plano de instalagao.

O plano de negécios é uma ferramenta dindmica que deve ser atualizada
constantemente, pois o ato de planejar é dindmico e correspondente a um processo
ciclico. Cada negécio tem suas particularidades e semelhangas, e por conta disso, néo
existe uma estrutura rigida especifica que se aplique a todos os projetos. No entanto,
todo o plano de negocio deve ter um minimo de se¢des necessarias para que sejam
compreendidos todos os pontos relevantes para o entendimento completo do negdcio.
Estas se¢des seguem uma ordem que facilite a compreensdo de como a empresa esta
organizada. (DORNELAS, 2001). Para este projeto, sera utilizada a estrutura de plano
de negoécios sugerida por Dornelas (2001), porem adaptada a realidade do

empreendimento em questao.
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4.1 DESCRICAO DA EMPRESA

Esta é a primeira secao que trata de informacdes estratégicas da empresa, e
visa determinar os rumos da empresa e a razao para sua existéncia, definindo visdo e
missao (DORNELAS, 2001).

Lima et al. (2007) afirmam que ela servird como base para todo o planejamento
estratégico da empresa, pois delineara o caminho que a empresa deseja seguir, € onde
ela deseja chegar. Na opinido de Abdala (2003) a Visdo é a imagem projetada do
empreendimento no futuro. A visdo deve ser pratica, realista e visivel para possibilitar
que a empresa alcance aquilo que ela busca ser.

No que se trata da Missdo de uma empresa, Kotler (1998) afirma que € uma
declaracao unica que representa sua identidade e estabelece seu proposito e razao de
existir. A missdo de uma empresa procura determinar o objetivo principal do negocio em
sua visao mais ampla.

Também é nessa etapa que se define o posicionamento da empresa. O
posicionamento de uma empresa define como ela deseja que publico-alvo a perceba
(KOTLER,1998), e somente se torna vélido se forem levantados atributos que

diferenciem o estabelecimento de seus concorrentes.

4.2 OBJETIVOS DA EMPRESA

Apoés definir aonde a empresa quer chegar em sua Visao, ela precisa definir os
passos que a levarado a se tornar aquilo que almeja ser. Nesta secao serdo definidos os
objetivos que a empresa deve alcancar. Todo plano de negocio deve ter um foco em
comum, para que todas as a¢oes atinjam os mesmo objetivos em comum.

Os objetivos da empresa devem ser definiveis e quantificaveis, para que se
tenha controle do desempenho da empresa no alcance dos objetivos. Também devem
ser dificeis de atingir, porem alcancaveis, segundo Westwood (1996), pois desta forma
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0Ss objetivos tornam o desafio muito mais motivador do que se fosse um objetivo
impossivel de alcangar.

4.3 PLANO DE MARKETING

De acordo com Westwood (1996), o plano de marketing estabelece objetivos de
marketing e define estratégias para que estes objetivos sejam alcangcados. A funcao
mais importante do plano de marketing dentro do plano de negdcio é nortear o processo
decisorio de marketing na empresa. O plano de marketing tem como objetivo identificar
as oportunidades de negocio mais atraente para a empresa e que tenham maior
potencial de sucesso, alem de definir como entrar em mercados especificos, conquistar
mercado e manter posicdo em mercadoldgicas determinadas.

Dornelas (2001) também explica que o plano de Marketing deve abordar quais os
métodos de comercializacdo a empresa deve utilizar diferencial de produtos e servigos,
definicobes do publico alvo, canais de distribuicdo e estratégias de comunicacado e
publicidade, alem de estratégias de vendas.

Ambiente interno Ambiente externo

Matriz SWOT

|
Objetivos de Marketing

|
Quatro P’s de Marketing

(. J

Figura 1 — Esquema para Elaboracdao de Um Plano de Marketing
Fonte: Autor
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4.3.1 Ambiente de Marketing

E através da analise de ambiente de marketing que o empreendedor tera uma
visdo de oportunidades e ameagas do negdcio, bem como detalhar suar forcas e
fraqueza, que irdo auxiliar o empreendedor em seu processo de tomada de deciséo, e
assim definir o caminho que ira seguir.

Segundo Kotler e Armstrong (1995) o ambiente de marketing é composto por
duas partes: Microambiente e Macroambiente. A analise do microambiente, ou
ambiente interno do mercado esta relacionada as caracteristicas da empresa,
construida encima de seus pontos fortes e fracos. Ja a analise de Macro ambiente, ou
andlise externa de mercado esta relacionada com as forgas que envolvem a empresa,

como o ambiente econdmico, concorrentes, etc.

4.3.1.1 Andlise Externa de Mercado

Nesta secdo, o empreendedor demonstra que conhece bem o mercado no qual
deseja atuar, e que tem todas as informagdes necessdrias sobre demanda e
concorrentes, que possibilite tomar as decisdes de forma assertiva, diminuindo os riscos
do negécio e tirando proveito de oportunidades de mercado (DORNELAS, 2001).

O gestor deve ter a capacidade de reconhecer mudangas no macro ambiente
que podem criar tanto oportunidades quanto ameacgas, sejam elas econdémicas,
politicas, demograficas, tecnoldgicas, socioculturais e politico-legais. Também podem
controlar forcas externas do macro ambiente de marketing através de estratégias de
marketing, tendo conhecimento sobre seus clientes, concorrentes, fornecedores e
distribuidores (LIMA et al, 2007).

Esta etapa ajuda e responder questdes sobre segmento, crescimento de
mercado, caracteristicas do consumidor, sazonalidade, concorréncia e participacao de
mercado (DORNELAS, 2001)
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4.3.1.2 Analise Interna da organizagao

A analise interna compreenda a avaliagdo das forgas e fraquezas da empresa.
Kotler (1998) cita alguns fatores que sao importantes serem avaliados quando realizado
a andlise interna da organizacdo, como a reputacdo da organizacdo no mercado, a
qualidade do produto a ser oferecido em comparagcdo com a qualidade dos
concorrentes, o valor cobrado pelos produtos e a area de abrangéncia da distribuigao,
alem da capacidade de inovagao, capacidade de buscar recursos financeiros e poder
de lideranca dos empreendedores.

Com estas informagbes disponiveis, € possivel detectar possiveis forgas da
empresa e que podem ser utilizadas para divulgar um diferencial da empresa ou
destacar o0 posicionamento de uma organizacdo. Esta anadlise identifica também
possiveis fraquezas que possam dificultar a sobrevivéncia ou evolugdo da organizacao,
podendo assim se antecipar e solucionar problemas antes que eles acontecam.

4.3.2 Matriz SWOT

As andlises externas e internas servem para conhecer o ambiente que o
empreendedor encontrara ao abrir seu negdcio, e também como autoconhecimento
para que sejam destacadas as forcas da empresa e sejam solucionadas possiveis
fraquezas. Porem, quando estas duas andlises sao vistas de forma conjunta, é possivel
concentrar sua atencdo nas areas-chave da empresa, e pode fazer suposi¢cées sobre
areas em que o conhecimento do empreendedor é falho (WESTWOOD, 1996),
podendo assim criar objetivos de marketing que se adequem de forma conjunta aos
ambientes internos e externos da organizacdo. Para este cruzamento de informacoes a
fim de elaborar objetivos de marketing, da-se o nome de Matriz SWOT (Strenght,

Weakness, Opportunities, Threats), ou como conhecida em portugués por Matriz PFOA
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(Potenciais, Fragilidades, Oportunidades e Ameacas). Para os autores, Lima et al.
(2007), cada item tera a seguinte definicao:

Potenciais: Quais sao os potenciais da empresa que ajudam a alavancar as
vendas e melhorar a satisfacdo do cliente?

Fragilidades: Quais os pontos fracos da empresa contribuem para diminuir as
vendas e a satisfagao do cliente?

Oportunidades: Que fatores externos a empresa pode tirar proveito para
alavancar as vendas e a deixar os clientes mais satisfeitos?

Ameacas: Que fatores externos podem influenciar negativamente a organizacao
de maneira que possa exigir uma reacado da organizagcao para que nao perca vendas e

nem diminua a satisfacdo dos clientes?

4.3.3 Objetivos e Estratégias de Marketing

A primeira etapa apds a analise do ambiente de marketing e da construcao da
matriz SWOT é a definicdo dos objetivos de marketing da empresa. Os objetivos devem
ser mensuraveis e quantitativos e definindo o prazo para a realizacdo do objetivo
(FERREL; HARTLINE, 2005). Os objetivos também devem ser desafiadores, criando-se
metas de maneira que se tornem um desafio alcancavel para os empreendedores.

Assim que sdo definidos os objetivos de marketing da empresa, € necesséria a
definicdo de como eles serdo alcancados. De Acordo com Westwood (1996), as
estratégias de marketing sdo métodos que permitem atingir seus objetivos de
marketing.

Segundo Westwood (1996) os objetivos sdo aquilo que a empresa quer
conseguir alcancar, e as estratégias sdao como ela vai conseguir alcancar esses
objetivos.

A projegao de vendas e de crescimento da empresa esta ligada as estratégias de
marketing definidas, pois é através delas que a empresa podera definir como o produto

serd posicionado, como sera precificado com relacdo aos concorrentes, como sera
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distribuido e como chegara até o consumidor (DORNELAS, 2001). Estas estratégias
devem ser relacionadas com o Marketing Mix, ou composto de marketing também
conhecidos como os quarto P's de marketing (preco, produto, promogao e praca):

Produto: Para Kotler (1998), produto é algo que pode ser oferecido para
satisfazer uma necessidade ou desejo das pessoas. O posicionamento do produto é o
que direciona o produto para cliente-alvo definido dentro do segmento escolhido
(DORNELAS, 2001).

Também sao incluidas nesta etapa a definicao e avaliacdo do mix de produtos, a
qualidade percebida pelos clientes, caracteristicas encontradas nos produtos e quais
que o diferenciam da concorréncia, alem da marca, embalagens e garantias.

Preco: A definicdo das estratégias de preco talvez seja a maneira mais utilizada
pelas empresas para agir no mercado, pois é através desta definicdo que se pode criar
a demanda por um produto, aumentar ou diminuir a lucratividade de uma empresa,
fazer com que um produto penetre em determinado mercado (DORNELAS, 2001).

Porem, Dornelas (2001) também afirma que a perspectiva de preco a ser
adotada pela empresa deve ser a que o consumidor enxerga de valor nos produtos
oferecidos, e ndo o preco que a empresa acredita ser adequado pelos produtos que ela
oferece. O preco também exerce grande influéncia na imagem de qualidade do produto.
A definicdo do prego baseado na imagem é bastante eficaz com produtos ligados a
vaidade das pessoas e pode servir também apelar para a exclusividade (KOTLER,
1998).

Praca ou Localizacao: As caracteristicas do produto devem ser consideradas
quando definidas as formas de distribuicdo do produto. Bens de consumo duraveis
como carros e apartamentos geralmente utilizam equipes de vendas. Ja servigos de
consumo imediato como restaurantes e cabeleireiros s6 podem ser consumidos no
local, exigem a presenca do cliente para que o consumo do produto ou servigo seja
realizado (DORNELAS, 2001).

Escolher de forma adequada a localizagdo de maneira que o produto esteja
disponivel para o cliente no momento necessario e é um dos fatores que mais ajudam

um estabelecimento a ter um bom desempenho, oferecendo acessibilidade aos clientes
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considerando o fluxo de pessoas no local, deve avaliar a necessidade de um
estacionamento e da infra-estrutura do local.

Promocao e comunicacao: A comunicacdo e a promocao tem o intuido de
informar ao consumidor final quais os beneficios e os atributos dos produtos definidos
nas etapas anteriores. Segundo Lima et al. (2007), a comunicacdo e a promogao

devem ser entendidas e avaliadas através das quatro formas distintas:

e Propaganda: Anuncio ou propaganda em qualquer meio de comunicagdo que
visa criar de forma persuasiva o conhecimento sobre os produtos oferecidos,

como seus atributos e beneficios, e podem ser pagas ou nao.

e Venda pessoal: E a forma de venda que envolve a interagdo pessoal do cliente.
Esta forma de comunicagédo permite que o cliente tenha suas duvidas atendidas
no momento da compra, e facilita acdes de correcdo de venda e de ajuste da

comunicag¢ao da empresa.

e Promocao de vendas: Visa aumentar a demanda de um produto através de
acoes de marketing de forma persuasiva, por um espaco de tempo definido.

e Ralacdes publicas: E a forma de comunicagcdo de uma empresa por meios de
comunicagao convencionais, que nao envolvem o0 pagamento por parte da
empresa. Geralmente sdo noticias ou textos informativos que sejam de interesse

da populacao em geral.

4.4 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional trata dos procedimentos e sistemas que a organizacao
utilizara para aplicagdo em suas atividades operacionais. Este plano deve definir quais



22

sdo as agdes que a organizagdo aplicara para controlar seu sistema produtivo,
abrangendo todo o processo de producéo da empresa e todas as suas etapas.

Para Abdala (2003) plano operacional tem como intuito explicar a abordagem
que a empresa ira utilizar para assegurar a qualidade da producdo, o controle de
estoque, o uso de produtos terceirizados ou indicar como serdo solucionados os
problemas de matéria-prima.

Processos como controle de estoque, eficiéncia no atendimento, processos de
compra e selecdo de fornecedores, controle de qualidade e higiene sé&o alguns dos
processos que deverao ser abordados no plano operacional, pois sdo muito importantes

para o bom funcionamento da operagéo e para o sucesso do empreendimento.

4.5 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

Nesta parte do plano de negdcios, serdo apresentados os planos de cargos e
salarios e de treinamento e desenvolvimento de pessoas da organizagao.

Plano de Cargos de Salarios: E nesta etapa que se definem as exigéncias de
niveis de experiéncia e escolaridade para as fungdes que serdo exercidas na empresa,
bem como a indicagdo dos esforcos da empresa na formacdo das pessoas
(DORNELAS, 2001). Cada cargo na empresa deve ter uma remunerag¢ao adequada ao
seu nivel de experiéncia exigida e as suas responsabilidades dentro da organizagao.

Treinamento de Desenvolvimento: De acordo com Marras (2001) treinamento
dos recursos humanos de uma empresa € um processo de assimilagao cultural em
curto prazo, que tem como objetivo repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou
atitudes relacionados diretamente a execugédo de tarefas ou a otimizagao no trabalho.
Alem de treinamento e desenvolvimento, o plano deve especificar como serdo as
formas de contratagcdo e também qual sera a remuneracao para cada cargo dentro da
empresa e quais serao os beneficios oferecidos.
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4.6 PLANO FINANCEIRO

Para esta etapa do plano de negdcios, todos os planos descritos anteriormente
nas partes de produto, marketing, e recursos humanos devem ser traduzidos em
nameros, de forma a avaliar financeiramente o empreendimento através de projecdes
futuras. E ele que oferece ao empreendedor informacdes sobre a quantidade de
recursos financeiros que entram na organizagdo, quanto e para onde estes recursos
estao indo, os recursos que podem ser utilizados e quando podem ser utilizados, alem
da posicao financeira projetada. Este plano ajuda a solucionar um dos problemas mais
comuns nas empresas, a falta de recursos financeiros necessarios para a sobrevivéncia
e desenvolvimento destes empreendimentos (HISRICH E PETERS, 2004).

Segundo Dornelas, o plano financeiro deve conter o demonstrativo de fluxo de
caixa de pelo menos trés anos, balanco patrimonial, necessidades de investimento,
demonstrativos de resultados e analise de indicadores financeiros do negdcio, como
faturamento previsto, margem, payback e taxa interna de retorno (TIR).

O Fluxo de caixa é a principal ferramenta de planejamento financeiro do
empreendedor (DORNELAS, 2001). E uma ferramenta de controle das entradas e
saidas de dinheiro do caixa da empresa, e demonstra em periodos de tempo a exata
quantia paga para fornecedores, por exemplo, quando quantias recebidas de vendas de
produtos para clientes.

Um fluxo de caixa deve conter as seguintes informagdes: Investimento inicial,
saldo de caixa inicial, total de entradas, total de saidas, saldo no periodo, reserva de
capital, depreciagao, fluxo liquido de caixa (ZDANOWICZ, 2002).

O investimento inicial engloba todos os recursos necessérios para abertura do
negécio, e pode ser dividido em despesas pré-operacionais, que sao as despesas
realizadas para a abertura do estabelecimento como despesas com registro da
empresa, entre outros; despesas gerais, para manutengao da empresa até ela se tornar
lucrativa e auto-sustentavel, conhecido como capital de giro; e despesas fixas, que sao
as despesas com aquisicdo de maquinas e equipamentos, reformas, entre outros
(DORNELAS, 2001).
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A demonstracdo de resultados (DRE) € uma forma de classificar e resumir as
entrada e saidas da empresa em um determinado periodo de tempo (DORNELAS,
2001). A partir da analise dos resultados, é possivel verificar se a empresa sera
lucrativa ou deficitaria alem do valor do lucro ou prejuizo em um determinado periodo.

A ultima parte da etapa de elaboracao do planejamento financeiro € a analise de
indicadores sobre o investimento realizado.

Um dos indicadores é 0 payback, ou o0 tempo necessario para que O
empreendimento gere lucro suficiente para pagar todo o investimento realizado na
empresa (DORNELAS, 2001). Essa técnica utiliza o fluxo de caixa para chegar a um
resultado mais preciso. Basicamente, quanto menor o prazo de payback, melhor para e
empresa, se este periodo for melhor que de outros investimentos, quando comparados
com outras oportunidades de negocio.

O outro indicador citado por Dornelas (2001) é a taxa interna de retorno (TIR),
que € o Valor Presente Liquido (saldo projetado de uma taxa de juros para um
determinado periodo futuro, com valor em tempo presente), igualado com o
investimento inicial de projeto, permitindo uma avaliacdo da atratividade do
empreendimento, ou seja, se o valor da TIR for menor que a taxa interna desejada,
indica que ndo é um projeto deve ser rejeitado; mas se for maior, o projeto deve ser
aceito.

ApGs a construcao do plano financeiro, 0 empreendedor tera uma idéia clara de
quanto ira precisar para abrir o empreendimento, se o empreendimento é viavel ou néo
e quanto tempo serd necessario para que ele tenha um retorno sobre todo o

investimento realizado na empresa.
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5 METODO

Para a construgdo do plano de negocios, foram coletados dados e informacdes
relevantes que serviram de base para a elaboragdo do mesmo. As informacdes foram
coletadas de diversas formas, levando em conta a confiabilidade das fontes e os
melhores métodos de coleta.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica utilizando diferentes autores
que falem sobre o tema proposto e também sobre empreendedorismo. A segunda
etapa de coleta de dados foi a coletados dados secundérios, que sado dados e
informagdes coletadas por terceiros e que sdo disponibilizados para o publico, como por
exemplo, pesquisas realizadas por terceiros, reportagens, livros, internet e fontes de
dados como IBGE (DOLABELA, 1999). Para esta pesquisa foram pesquisados dados
do IBGE, informagdes fornecidas pelo SEBRAE e informagdes pertinentes sobre o
mercado e concorrentes encontrados em sites na Internet. Com estas informagdes foi
possivel definir as caracteristicas da empresa, sua a missao, visao e valores, além de
definir os objetivos da organizacao, construindo assim a primeira parte do projeto que €
a Descricao da empresa e definicao dos Objetivos. Através da literatura e das
informagdes coletadas como dados secundarios, também foi possivel elaborar o Plano
Operacional, definindo os processos produtivos atras das melhores praticas de
mercado segundo a literatura e processos internos como controle de estoques.

Também foram gerados dados primarios, ou seja, as informagbes que sao
geradas pela propria pesquisa em si (DOLABELA, 1999). Estas informagbdes foram
coletadas através de entrevistas com possiveis clientes do estabelecimento. Por ser um
tema delicado para muitos homens que nao falam abertamente sobre os cuidados que
tém com a aparéncia, as entrevistas seguiram roteiros semi-estruturados, e foram
abordadas em forma de conversa informal, possibilitando um maior conforto dos
entrevistados na hora de responder as perguntas, € uma maior confiabilidade na
veracidade das respostas dos entrevistados. Estas informagdes serviram como base
para a construcao do Plano de Marketing, utilizando a analise dos concorrentes e
clientes, e informacdes externas através da literatura e dos dados secundarios
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coletados. Para a analise dos concorrentes, foi utilizada a técnica de Cliente Oculto, na
qual o entrevistador se passa por cliente para buscar informacdées que poderiam nao
ser respondidas em uma entrevista formal. A abordagem foi através de contato
telefbnico e visita, e ndo seguiu roteiro semi-estruturado, mas buscou responder
questdes relevantes sobre a concorréncia. Com base nessas informagbes também foi
possivel a elaboragdo do Plano de Recursos Humanos, utilizando informagdes, por
exemplo, sobre contratos com funcionarios e terceiros e formas de remunera¢do dos
funcionarios.

Para a ultima etapa do plano de negdcios, o Plano Financeiro, foram utilizadas
as informacgdes fornecidas pelo soécio-proprietario Jorge Barbosa, além dos valores e
custos de mercadorias e equipamentos que foram levantados através de pesquisa com
fornecedores. A projecdo de vendas foi feita com base na capacidade total de
atendimento e do investimento estimado em publicidade e geracao de demanda. Com
todas estas informacdées em maos foi possivel montar o Plano Financeiro do

empreendimento, finalizando assim a construcao do plano de negécios.

Internet Pesquisas Livros Entrevistas Cliente Oculto
Académicas

| | | | |
[ Dados Secundarios ] [ Dados Priméarios ]

[ Plano de Negécios ]
|
Descricao Plano de Plano Plano de Recursos Plano
da Empresa Marketing Operacional Humanos Financeiro

Figura 2 — Fluxograma Esquematico da Organizacao do Método
Fonte: Autor
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6 PLANO DE NEGOCIOS

6.1 DESCRICAO DA EMPRESA

A estética masculina tem o objetivo de oferecer um ambiente diferenciado e
exclusivo ao publico masculino que se preocupa com a aparéncia e com bem-estar. Um
local onde o publico se sinta bem e que possa desfrutar desde os mais tradicionais
servigos voltados a aparéncia, como cortes de cabelo e barba, até as mais modernas
técnicas aplicadas a beleza e ao bem-estar, como massagens, peeling e depilagao.

O nome da estética sera Barbearia Homem. O estabelecimento tera como
publico alvo: homens, com idade entre 15 e 40 anos, de classe AB, preocupados com
sua aparéncia estética e saude. Sua atividade principal sera o fornecimento de servigos
que atendam as necessidades dos homens porto-alegrenses em relacao a sua saude,
aparéncia estética e corporal.

Tabela 1 — Classe Social de acordo com Salario
Classe Salario Minimo R$ (aprox.)

A Mais de 20 Mais de 8000
B De 10a 20 De 4000 a 8000

Os servigos que a Barbearia Homem ira oferecer aos seus clientes abrangem os
varios tipos de corte e tratamento de cabelo e barba, os servicos de pedicure e
manicure, tratamentos e limpeza de pele, massagens e depilagdo masculina.

A estrutura societaria sera composta por dois sécios com igual participagao
financeira na empresa, com cotas de responsabilidade limitada. Segue descricao dos

socios e suas atividades dentro da empresa:



28

Tabela 2 — Descricao do Sadcio 1

Nome: Mauro Bornholdt dos Santos
Participacao acionaria 50%
Atividades: Responsavel pela administracao

financeira e estratégias marketing da

empresa.

Tabela 3 — Descricao do Sécio 2

Nome: Jorge Barbosa
Participacao acionaria 50%
Atividades: Profissional da area estética, responséavel

pelo servico da empresa, gerenciando 0s
recursos humanos e prestadores de

servigo do estabelecimento.

Visao: Ser referéncia de exceléncia no estado do Rio Grande do Sul no cuidado da
aparéncia, saude e do bem estar masculino, sendo a maior empresa estética voltada

exclusivamente ao publico masculino no estado.

Missao: Proporcionar aos homens porto-alegrenses um servico de alto nivel para quem
se preocupa com a aparéncia e com o bem-estar, oferecendo servicos para que estes

possam cuidar do cabelo, corpo e pele

Posicionamento: O servigo de estética exclusivo para homens, com a ambientagdo de
uma tradicional barbearia, sera o principal diferencial da empresa. Apesar de ser uma
estética, o nome do estabelecimento remetera as antigas barbearias, para mostrar que
o lugar também é para homens tradicionais. A diferenciacdo néo se dara somente pelo
servigo, pois oferecera servicos similares a precos similares ao da concorréncia, porem,

a comunicacao sera mais voltada ao beneficio para os homens, tanto na sua saude
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quando na estética, e explorara o apelo feminino por homens que cuidam se sua

aparéncia.

6.2 OBJETIVOS DA EMPRESA

A empresa tem os seguintes objetivos:

e Ser top of mind no setor de servicos estéticos para o publico masculino na cidade
de Porto Alegre em 2 anos;

o (Obter o retorno sobre o investimento em menos de 2 anos.

6.3 PLANO DE MARKETING

6.3.1 Ambiente de Marketing

Como ja explicado anteriormente, o ambiente de marketing é composto por duas
andlises distintas e complementares para o entendimento do mercado no qual o
estabelecimento estara se inserindo: andlise externa de marcado e andlise interna da

organizacao.
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6.3.1.1 Andlise Externa de Mercado

Para um melhor entendimento do ambiente externo que a empresa ira encontrar,
a analise foi dividida em trés grupos: Mercado, Concorréncia e Publico Alvo. Para a
andlise de mercado, foram coletados apenas dados secundarios. Porem para a analise
dos concorrentes e publico alvo foram coletados tanto dados secundarios quanto

primarios, através de entrevistas e cliente oculto.

6.3.1.1.1 Mercado

Em relagdo ao mercado consumidor mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos, conforme dados do Euromonitor de 2008, o Brasil ocupa a terceira
posicao, atras apenas dos EUA e Japao, segundo dados da ABIHPEC (Associacao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, 2008). De acordo
com esses dados, o brasileiro é considerado um dos povos mais vaidosos do mundo.

Tabela 4 — Mercado Mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmético

2008 Percentual (%)
Higiene Pessoal, Perfumaria e USS Bilhdes
Cosmeéticos (preco ao Crescimento Participacdo
consumidor)
Mundo 333,50 9,13

1 | Estados Unidos 52,14 -0,05 15,6
2 |[Japao 33,75 11,92 10,1
3 | Brasil 28,77 27,46 8,6
4 | China 17,73 22,10 5,3
5 |Alemanha 16,86 8,04 5,1
6 |[Franca 16,23 6,80 4,9
7 | Reino Unido 15,72 -3,54 4,7
8 |Russia 12,38 14,51 3,7
9 |Italia 12,25 7,97 3,7
10 | Espanha 10,64 10,69 3,2

Top Ten 216,47 9,17 64,9
Fonte:Euromonitor 2008
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Um dos setores que mais cresce no Pais é o de cosméticos e produtos de
higiene pessoal. O faturamento liquido da industria da beleza saltou de R$ 4,9 bilhdes
em 1996, para R$ 17,5 bilhdes, em 2006.

Segundo dados do IBGE, Banco Central e Associa¢ao Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec), em 10 anos, a taxa de
crescimento médio das empresas de cosméticos e produtos de higiene pessoal foi de

10,9%, enquanto o PIB e a industria em geral cresceram 2,8%.

6.3.1.1.1.1Mercado voltado para o Publico Masculino

Ha uma parcela desse publico que esta se destacando no cuidado com a saude
e beleza: os homens. Os homens brasileiros estdo cada vez mais vaidosos segundo
dados do instituto Euromonitor, 6rgao internacional especializado em pesquisas de
marketing. Segundo o instituto, em 2007 os homens brasileiros gastaram cerca de R$
4.5 bilhdes em cosméticos como xampus, cremes e perfumes, valor 19% superior ao
gasto no mesmo periodo no de 2006. Esse aumento é superior aos 4% registrados nos
EUA, o maior mercado consumidos do mundo neste segmento.

Alberto Kurebayashi, vice-presidente técnico da Associagdo Brasileira de
Cosmetologia (ABC) em entrevista para o portal de noticias Abril.com, afirma que as
duas principais razdes para esse crescimento acelerado no Brasil sdo a melhoria do
poder aquisitivo do brasileiro e exigéncia por parte das mulheres que buscam homens
mais bem cuidados na hora de escolher e manter o parceiro. Kurebayashi acredita
também que os homens estdo percebendo que boa aparéncia também é muito
importante para o sucesso profissional. De acordo com Kurebayashi, 40% dos clientes
de estabelecimentos de estéticas sdo do sexo masculino, e buscam servicos como
tratamento de pele, depilacdo peitoral e corregcao de gordura localizada. Kurebayashi
afirma que o publico masculino é mais exigente que o feminino em relacdo a os
produtos e servicos que utiliza, e que tem maior preferéncia por maior praticidade
devida a rotina corrida e pouco tempo disponivel para esse tipo de cuidado.
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Segundo pesquisa intitulada Adonis Report realizada pela empresa 2B Brasil
Research & Consulting com mais de 1000 homens brasileiros, 40% deles gastam de
vinte minutos ou mais em frente ao espelho todos os dias, 78% consideram importante
ter um corpo em forma e esbelto, apesar de 85% deles considerarem estar acima do
peso ideal. Outro dado importante da pesquisa é que apesar de apenas 5% dos
entrevistados terem admitido que ter feito uso de cirurgia plastica, 68% afirmaram que
fariam uso deste recurso para fins estéticos. A pesquisa ainda fez uma lista das maiores
preocupacdes dos homens vaidosos: 84% se preocupam com as unhas, 81% com o
cabelo e 75% querem uma pele bem cuidada e boa vestimenta

Ainda segunda a mesma pesquisa, o publico alvo deste setor sdo homens com
idade entre 25 e 34 anos, solteiros e com alto poder aquisitivo. A pesquisa da 2B Brasil
classifica estes homens como arrojados, e ainda constatou que homens mais vaidosos
consomem em média 17 produtos de beleza regularmente, contra apenas 6
consumidos pelos homens considerados mais tradicionais.

O mercado de estéticas masculinas ainda é restrito a grandes centros e cidades
com mais de 250 mil habitantes, segundo o consultor Francisco Guglielme, da
F.Guglielme Consultoria. Isto ocorre porque os homens metropolitanos estdo passando
por um processo de mudanga cultural que ainda nao afeta as pequenas cidades, como
rotina mais corrida e pouco tempo para o cuidado com o bem estar e saude. Segundo o
consultor, os estabelecimentos voltados para o publico masculino ganham quando
destacam em seu marketing os cuidados com a saude e 0 combate ao estresse diario
nas grandes cidades, e desta forma conseguem conquistar a parcela de homens que
ainda nao admitem a idéia de cuidar do corpo apenas para ter uma boa aparéncia.

6.3.1.1.1.2Mercado em Porto Alegre

O Empreendimento serd instalado na cidade de Porto Alegre, a 10° maior cidade
em populacao do Brasil, com 1.420.663 habitantes (IBGE, 2007). A capital dos gadchos
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tem o quarto maior PIB dentre as capitais brasileiras com (R$20.900), ficando atras de
Vitéria (R$ 51.377), Brasilia (R$ 37.600) e Sao Paulo (R$ 25.675).

Na cidade de Porto Alegre, € possivel encontrar uma grande variedade de
empreendimentos voltados aos cuidados estéticos. Somente nos bairros de classe A e
B de Porto Alegre (IBGE, 2007), seguindo os critérios definidos na descricdo da
empresa, encontram-se aproximadamente 528 estabelecimentos de acordo com o site
de busca Hagah.com.br,. Este nimero é aproximado e serve apenas para fins de
definicdo de numero de concorrentes e comparagao entre bairros, uma vez que nem

todos os saldes de beleza devam estar cadastrados no site de busca de servicos locais.

Tabela 5 — Estabelecimentos em Bairros de Classe A e B em Porto Alegre

N° Cabeleireiro e N° Cabeleireiro e
Bairros Institutos de Bairros Institutos de beleza
beleza Hagah Hagah

Centro 165 Teresopolis 12
Independéncia 43 Jardim Linddia 11
Rio Branco 40 Santana 11
Menino Deus 40 Jardim Botéanico 11
Floresta 38 Bela Vista 8
Petrépolis 35 Mont’Serrat 8
M. de Vento 26 Trés Figueiras 6
Tristeza 21 Praia de Belas 6
Auxiliadora 19 Ipanema 5
Cidade Baixa 18 Gloria 5
Cristo Redentor 17 C. das Pedras 4
Azenha 17 Boa Vista 2
Farroupilha 14 Vila Assungéo 1

Bom Fim 13 Pedra Redonda 1

Higienopolis 12
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6.3.1.1.2 Analise de Concorréncia

Dentre os 528 estabelecimentos localizados em bairros de classe AB, constatou-
se que apenas um dos concorrentes era voltado exclusivamente ao publico masculino.
Desta forma, os concorrentes foram divididos em dois grupos para que seja possivel
uma andlise mais direcionada para cada tipo de concorrente: o primeiro grupo é
constituido de estéticas que oferecam servicos nos mesmos moldes idealizado para o
novo estabelecimento, chamados de concorrentes diretos; o segundo grupo sera
constituido de estéticas unissex, uma vez que estas se caracterizarem por serem
concorrentes indiretos do novo estabelecimento, apresentando um servigo substituto ao

servico de estética masculina.

6.3.1.1.2.1Concorrentes indiretos

Dentre os estabelecimentos pesquisados, 0 que mais se aproxima da proposta
do plano de negdcios € o Barbeiro de Sevilha, por ter uma parcela predominantemente
masculina, com servigos e ambiente voltados para esse publico. Por isto € o Unico
concorrente indireto que sera analisado, por ser um forte concorrentes indireto pela
preferéncia dos clientes. A busca de informagdes para a andlise foi feita através de

contato telefébnico com o estabelecimento.

Barbeiro de Sevilha

O Salao Barbeiro de Sevilha possui duas lojas na cidade de Porto Alegre. A
primeira a abrir foi 0 saldo localizado na Rua Olavo Barreto Viana numero 36, dentro do
Shopping Moinhos. A segunda loja esta localizada no Barra Shopping Sul, na Avenida
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Diario de Noticias, 300. O Saldo atente tanto ao publico masculino quanto ao feminino,
no entanto se caracteriza por ser mais voltado para o atendimento do publico
masculino, que representa aproximadamente 70% do total de pessoal atendidas no
estabelecimento. Um fator que influencia o predominio de homens é a especializacao e
o oferecimento de servicos como corte de barba com navalha, pouco comum nos
estabelecimentos hoje em dia, mas procurado por quem faz questdo de ter uma barba
feita por um barbeiro profissional. A 6tima localizagdo das lojas é um diferencial do
Barbeiro se Sevilha, por estar em locais de grande fluxo de pessoal, localizado em dois
shoppings voltados para o publico AB, alem da conveniéncia de ter o Hotel Shareton
localizado junto ao Shopping Moinhos.

Tabela 6 — Precos cobrados no Barbeiro de Sevilha

SERVICO PRECO
Depilacdo do peito  R$ 15,00
Sobrancelha R$ 16,00
Corte tesoura R$ 40,00
Barba R$ 25,00
Pé R$ 23,00
Mao R$ 15,00

6.3.1.1.2.2Concorrentes Diretos

O dnico concorrente direto na cidade de Porto Alegre é a Estética S6 Para
Homens. Este estabelecimento é o Unico com a mesma proposta do plano de negdcios
em questdo, por oferecer servigos estéticos exclusivamente para homens. A analise
deste estabelecimento serd mais detalhada, desde o ambiente do estabelecimento até
a forma de fazer publicidade. A forma de obter as informagdes foi através do site da
estética, telefonemas e cliente oculto.
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Estética S6 Para Homens

A Estética Sé para Homens € primeira estética voltada exclusivamente para o
publico masculino no Rio Grande do Sul, e esta localizada na Rua Félix da Cunha, 655
no bairro Moinhos de Vento. Todo o conceito do estabelecimento é voltado para o
publico masculino, desde sua fachada com referéncia ao estilo Velho Oeste, até a
decoracao interna com poOsteres de filmes que representem esteredtipos da figura
masculina.

O estabelecimento tem dois pisos, divididos em trés ambientes. No primeiro piso
€ possivel encontrar a recepgao e a area de servigos para corte de cabelo e unhas, ja
no segundo andar se encontra uma area de servigos reservada somente para depilagao
e massagens. A estética oferece gratuitamente na recepcao produtos como café, balas
e revistas e acesso gratuito a internet para entreter os clientes enquanto aguardam
serem atendidos. Alem desses produtos gratuitos, € possivel também encontrar
produtos a venda, que tenham afinidade com o publico que freqlienta o
estabelecimento, como roupas masculinas, bonés esportivos, cuecas, lingeries
femininos e produtos estéticos. Existe uma divisoria entre a recepg¢do e o interior do
estabelecimento, impossibilitando a visdo de quem estd na recepgédo para a area de
servicos. Na area de servico, todos os clientes sdo atendidos no mesmo ambiente, ndo
havendo divisdes para o atendimento individual.

A estética conta apenas com atendentes do sexo feminino, cuidado desde a
massagem até o corte de cabelo. Cada uma das atendentes é especializada em uma
determinada area, dando, assim, mais qualidade e credibilidade para seus servicos.
Todas as atendentes utilizam uniforme da estética, transparecendo profissionalismo da
empresa.

Os servicos oferecidos sao divididos em nove grupos: Cabeleireiro, Barba,
Manicure e Pedicure, Podologia, Massoterapia (terapia das pedras quentes, reiki,
massagem terapéutica, massagem relaxante, massagem estética), Estética Facial

Estética Corporal, Auriculoterapia, Maquiagem corretiva e Depilagao.
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Tabela 7 — Precos cobrados na Estética S6 Para Homens

SERVICO PRECO

Limpeza de pele R$ 60,00

Limpeza de pele com aparelho R$ 80,00

Servico de pé R$ 17,00

Servico de mao R$ 12,00

Corte de cabelo R$ 30,00

Depilagéo Preco mediante
consulta

Barba R$ 25,00

Com relacao as formas de divulgacao da empresa, a Estética S6 Para Homens
utilizou em outubro de 2010 uma promog¢ao no site de compra coletiva Clube Urbano,
gerando grande publicidade para o estabelecimento. Entretanto, segundo a proprietaria,

0 maior meio de divulgacao ainda é indicagao.

6.3.1.1.3 Publico Alvo

Para entender melhor o publico alvo em questao, foram aplicadas entrevistas em
profundidade com 5 pessoas com o perfil definido na etapa de descricdo da empresa:
Homens, com idade entre 15 e 40 anos, de classe AB e preocupados com sua
aparéncia estética e saude. Para essas entrevistas, foi utilizado um questionario pré-
estruturado que pode ser encontrado no Anexo B.

Através dessa entrevistas foi possivel levantar os seguintes pontos:

e O publico masculino se caracteriza por ser mais objetivo que o feminino, além

de ser também, mais assiduo.

e O publico masculino exige rapidez no servico, pois ndo gosta de esperar e
quer evitar a perda de tempo.
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Oferecer produtos, como cafés, jornais e revistas, € uma boa forma de
agradar os clientes.

Alguns admitem existir preconceito de outros homens com relacdo aos
servigos estéticos voltados para o publico masculino, mas concordam que o
preconceito esta diminuindo;

Ha diferentes perfis de homens que utilizam o mesmo servigco. Alguns
homens utilizam servigos de depilacao para exibirem o corpo em academias e
na praia. Outros utilizam apenas para tirar o excesso de pelos, que segundo
eles é desagradavel para algumas mulheres.

Os homens geralmente ndo se consideram vaidosos, mas admitem que as
mulheres estejam exigindo cada vez mais que os homens cuidem de sua
aparéncia. A boa aparéncia também é muito importante na vida profissional,
principalmente para homens que trabalhem diretamente com pessoas, como
médicos, advogados e empresarios.

O preco é importante na hora da escolha, porem mais importe que o preco é
o servico bem feito. Um bom servico justifica um gasto maior com a

aparéncia.

O publico exige profissionalismo, desde o desempenho dos atendentes até a
decoracao da estética, que deve ser aconchegante e confortavel, sem muitos

detalhes e cores como em saldes para o publico feminino.

Quando ha uma maior exposi¢cao do corpo do cliente ou contato fisico, como
nos casos de depilacdo e massagem, € unanime a preferéncia por
profissionais mulheres.
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e O principal servico de um estabelecimento voltado para este publico é o corte
de cabelo. Os outros servigos serdo utilizados caso o corte agrade o cliente.

e O publico masculino é fiel ao seu cabeleireiro, seguindo-o caso mude de
saldo, desde que nao va muito distante de suas vias de passagem diaria.

e A maior parte dos clientes mora nas proximidades do estabelecimento ou o
freqientam porque esse se localiza em uma via de passagem no trajeto para

o trabalho. Estacionamento no local é imprescindivel.

6.3.1.1.4 Benchmark

A analise de benchmarking consiste em buscar em outras empresas as melhores
praticas que possam ser adotadas pela propria empresa. Geralmente, o benchmarking
acontece entre empresas concorrentes, pois € possivel ter uma melhor idéia do grau de
aplicabilidade e relevancia entre as empresas que sao concorrentes. No entanto,
também é possivel buscar em outros mercados, empresas que tenham propostas
similares e tenham um publico compativel. Neste trabalho foi escolhida uma empresa
em Curitiba, com proposta de servico muito similar ao que o atual plano de negécios se
propoe. De fato, este estabelecimento serve de inspiracdo para a abertura deste
negoécio na cidade de Porto Alegre. Para buscar as informacgoes, foram utilizados dois
métodos: busca de dados secundarios pelo site da empresa e entrevista em
profundidade pelo telefone com a proprietaria do local, utilizando-se de um questionario
pré-estruturado que pode ser encontrado no Anexo A.
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Barbearia Clube

A Barbearia Clube, localizada em Curitiba, capital do estado do Parana, foi
fundada em dezembro de 2007 pela atual proprietaria, Sra. Meire Ferreira Pinto. Ela
trabalhava em uma distribuidora de produtos de beleza antes de abrir a barbearia e
percebeu um aumento consideravel no nimero de produtos especificos para homens.
Acreditando que o mercado de beleza masculina poderia ser um mercado rentavel, ela
buscou ajuda de uma consultoria para pesquisar mais sobre o0 assunto. As pesquisas e
o trabalho desenvolvido confirmaram o grande potencial desse ramo e entdo a Sra.
Meire decidiu arriscar e abriu a Barbearia Clube.

Uma vez que a Sra. Meire nao era cabeleireira e que um bom profissional era
essencial para o sucesso do empreendimento, encontrar profissionais que gostassem,
soubessem e que estivessem dispostos a lidar exclusivamente com o publico masculino
foi um dos principais desafios a ser superado para a abertura da Barbearia. Essa
dificuldade foi superada, principalmente pelo fato de a Sra. Meire ter trabalhado em
uma distribuidora de produtos de beleza e conhecer varias pessoas do mercado de
salées e estéticas. Um fato relevante destacado pela entrevistada foi que o primeiro
profissional foi escolhido ndo sé por atender aos requisitos exigidos, mas também por
ele realmente acreditar no projeto, e ainda ajudou na contratagdo dos demais barbeiros.

Outro fato importante que mereceu a devida atengdo na hora do planejamento
do negocio foi a localizagdo da Barbearia Clube. Os principais fatores utilizados para
escolha do local foram: visibilidade, fluxo de pessoas do sexo masculino e o
estacionamento do local. A barbearia fica localizada perto de um parque que contribui
muito para a visibilidade e para um fluxo maior de pessoas.

Para a divulgacao da barbearia, a proprietaria decidiu realizar uma campanha de
marketing que chamasse a atengdao e que mexesse com o0 senso de humor dos seus

clientes em potencial. A barbearia clube utiliza frases como:
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NAO ADIANTA SERSARADAO SE
QUANDO A MULHERADA OLHA PRO
SEUROSTO VOCE E UM CANHAO.

CONHECA OS NOVOS TRATAMENTOS
FACIAIS DA BARBEARIA.

Figura 3 — Anuncio no site do estabelecimento
Fonte: Barbearia Clube (2010)

Atualmente, a Barbearia Clube conta com 11 funcionarios, sendo quatro
barbeiros, duas esteticistas massoterapeutas, duas manicures, uma podologista, uma
depiladora e uma recepcionista. Um ponto importante a destacar é que dentre todos os
funcionarios, somente os barbeiros sdo homens, todos os outros cargos sdo ocupados
por mulheres. Apesar de nao ficar muito esclarecido, a Sra. Meire afirmou que todos os
profissionais sdo autbnomos, 0s quais alugam o espaco e que recebem comissao pelo
servigo.

Quanto aos servigos oferecidos, estes vao desde o cabelo, barba até a depilagao

intima. O corte de cabelo é o mais procurado.



CABELO

Inclui lavagem, secagem e finalizagao.

inho
ada de maquina
rte
Camuflagem de cabelos brancos
Tintura

ia: hidratagao, Material descartavel,

cortar, lixar e
Completo [tirando cutic

Cortesia: hidratacao. Material descartavel.

Podologia

[calosidades, unhas encavadas e micases]
PELE/CORPO
[preco para cada item)
Faxina na cara (impezs de pele)
Hidratacéo Facial
Quick M

Reflexologia

Figura 4 — Lista de Servicos e Precos da Barbearia Clube

BARBA
Cortesia: aparar pélos das narinas, ouvidos e
sobrancelhas. Material esterilizado.

10,00

18.00 Completa

35 00 Desenhada

MAO
Gortesia: hidratacdo. Material descartavel.

Completa [tirando cuticulas]
Com paolimento

MASSACENS

RELAXANTE

. M unda.

50,00

ESPORTIVA

E forte e intensa. Esti

e Grgdos interno:

fortifica a pele e a musculatura.

75,00

50,00

30,00 _ DE MASSACEM

maior dur.

45,00

Fonte: Barbearia Clube (2010)

70,00

70,00

80,00

100,00
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Apesar do servico mais requisitado ser o corte de cabelo, a Sra. Meira acredita

que ndo existe um preconceito quanto aos outros servigos. Segundo ela, o preconceito

nao esta em fazer a depilagdo ou fazer as unhas e sim onde esses servicos sao feitos.

O ambiente onde estes servigcos sao feitos é o diferencial para determinar a aceitagao

por parte dos homens. Para ela, no momento em que ha o espaco adequado, quem

costuma ir a barbearia para cortar o cabelo, mais cedo ou mais tarde, vai acabar

utilizando os outros servicos.

Diversas pessoas de diferentes classes e idades costumam freqlentar a

barbearia, mas de modo geral, é possivel tracar o perfil do publico como pessoas de

classe alta, geralmente empresarios e executivos que se preocupam com a aparéncia e
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a saude. Quanto ao fluxo de pessoas no saldo, a Sra. Meire afirma que ha fluxo de
pessoas o dia inteiro, mas que este se intensifica apdés as 17 horas nos dias de
semana. Ainda, segundo a ela, nos dias da semana ha uma maior procura por corte de
cabelo e barba e que os outros servicos geralmente sdo mais procurados nos finais de
semana. A Barbearia Clube esta aberta sete dias por semana, atendendo das 9:00 as
20:00 de terca a domingo e das 13:00 as 20:00 nas segundas-feiras.

A cada visita a Barbearia Clube, cada cliente gasta em média R$50,00 com
servigcos e produtos, e cada cabeleireiro atende em média 12 pessoas por dia. Um
ponto a destacar sobre o0 preco dos principais servigcos € que, de acordo com a Sra.
Meire, estes sdo mais baratos do que os precos praticados ao publico feminino por
outros salées de beleza. Isso se deve ao fato de que o custo dos principais servigos
masculinos é inferior ao uso dos mesmos servigos ao publico feminino. Por exemplo, o
corte de cabelo masculino leva muito menos tempo e consome menos xampu.

No que se refere a concorréncia em Curitiba, a Sra. Meire afirma que a Barbearia
Clube é o Unico estabelecimento que atende exclusivamente ao publico masculino com
essa proposta diferenciada. Quanto aos concorrentes indiretos, ela afirma nao se
preocupar muito, uma vez que o0 que o homem procura € um ambiente diferenciado e
isso 0s outros saldes e estéticas ndo oferecem. Porem, ela destaca que muitos
concorrentes indiretos tém o potencial de virar concorrente direto de maneira muito
rapida, pois ja detém o conhecimento do servico, possuem mao de obra qualificada e
equipamentos para realizagdo do servico. Basta mudarem o seu publico alvo que se
tornardo concorrentes diretos.

O ambiente da Barbearia Clube, além de ser exclusivo ao publico masculino,
conta com diversos atrativos, como salgadinhos, docinhos, amendoins, pagocas, balas,
pirulitos, cervejas, refrigerantes, sucos, revistas masculinas, TV, poltronas individuais de
espera, entre outros. A maioria dos alimentos € de graca e as bebidas sdo cobradas.

Apesar desses atrativos, o ambiente da Barbearia Clube é bem simples.
Segundo a Sra. Meire 0 ambiente da barbearia € uma casa pra homem, nao tem cheiro,
nao tem florzinha, nem decoracao chamativa, mas é um ambiente descontraido e que o
homem gosta. Ainda de acordo com a Sra. Meire, ao entrar no saldo, do lado esquerdo
ha o espaco de espera e de lazer dos clientes. Nesse espag¢o ha um mini bar, diversas
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poltronas individuais, uma mesa grande com revistas masculinas, um balcao com
salgadinho e café, uma geladeira de refrigerante, cerveja e suco, uma TV de 42
polegadas e um biombo. Do lado direito fica recepgdo. Mais a frente encontra-se as
poltronas para cortar cabelo e fazer a barba. A barbearia também possui salas
individuais e reservadas para que 0s outros servicos possam ser realizados.

A fim de atrair mais clientes, a Barbearia Clube conta com diversas parcerias
com outras empresas, como Clube Atlético Paranaense, Mestre-Cervejeiro, OAB
Parana, CahsCar Veiculos, APICEF Parand, etc. Além de fazer a divulgacdo dessas
empresas no seu site, a barbearia ainda tem descontos especiais para o0s
colaboradores dos seus parceiros e outras promogdes especiais, como a primeira
cerveja ou refrigerante de graga para essas pessoas.

Mesmo com todos esses atrativos a Sra. Meire deixou muito claro a importancia
do extremo profissionalismo exigido pelo cliente na hora do servico. Segundo ela, os
homens sdo muito mais exigentes do que as mulheres e a postura do profissional tem
que ser bem diferente. O homem, geralmente, tem uma postura mais séria e mais
centrada e ndo gosta de ficar conversando na hora do servigo, muito menos sobre sua
vida pessoal. De acordo com a proprietaria do local, sdo pouquissimos os casos de
pessoas que vao la para fazer novas amizades e desfrutar do local como um ambiente
de convivéncia. Geralmente, eles vao para desfrutar do ambiente simples enquanto

esperam pelo servico, mas sem o objetivo de fazer novas amizades.

6.3.1.2 Analise Interna da Organizacao

Para melhor entendimento desta etapa, a analise interna da organizagao foi
estruturada em sete grupos de informacgdes: Reputacao; Qualidade; Preco; Localizacao;
Inovacao; Captacao de Recursos; Lideranca dos Empreendedores.
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6.3.1.2.1 Reputacao da Organizacdo no Mercado

O empreendimento sera administrado por dois sécios, sendo um deles com
grande experiéncia no ramo de estética alem de ser especializado em cortes de cabelo
masculino. O fato deste socio nunca ter atuado como cabeleireiro na cidade de Porto
Alegre pode ser um dificultador no inicio, porem sua experiéncia e qualificacdo sera
utilizado para selecionar outros cabeleireiros locais de Porto Alegre, o que deve diminuir
0 risco para a empresa de ter uma demanda muito fraca no inicio, pois os clientes

seguirdo seus cabeleireiros até o novo estabelecimento.

6.3.1.2.2 Qualidade do Produto em Comparacdao com os Concorrentes

A qualificacdo do servico e do atendimento ndo é uma diferenciacdo neste
mercado, mas sim uma exigéncia para manter e captar clientes. Portanto, qualidade no
servigo e atendimento sera o grande foco do estabelecimento, buscando ser referéncia

de bom atendimento entre o publico alvo.

6.3.1.2.3 Valor Cobrado Pelos Produtos

O valor sera de acordo com os praticados pelo mercado, sem cobrar nem mais
caro nem mais barato que os concorrentes diretos e indiretos. Os clientes ndo buscam
0 menor pre¢o nestes servigcos, pois 0 preco nao € tao importante quanto a qualidade.
Porem é importante ressaltar que um grande aumento no valor cobrado pode nao ser
justificavel no entendimento dos clientes, pois os concorrentes ja oferecem servicos de

qualidade.



46

6.3.1.2.4 Area de Abrangéncia da Distribuicdo

O estabelecimento deve estar localizado em bairros de classe AB, perto de ruas
e avenidas de grande movimento ou até mesmo dentro de Shoppings Center.

Com base nessas descricoes, foi realizada uma busca na pagina eletrénica da
Auxiliadora Predial, com o intuito de encontrar locais com as caracteristicas citadas
anteriormente, que estejam disponiveis para locacdo. Foram encontrados dois locais
com tais caracteristicas: um no bairro Petropolis, proximo a Av. Carlos Gomes, com o
preco de aluguel de R$ 3.800,00 por més. O outro esta localizado no bairro Rio Branco,
proximo Rua Vasco da Gama, com o preco de R$ 3.500,00. Tomando como base estes
possiveis locais, se definiu para este trabalho um aluguel médio aproximado de R$
4.000,00 mensais.

6.3.1.2.5 Capacidade de Inovacao

J& existe um concorrente direto na cidade de Porto Alegre, o que torna o
empreendimento em um seguidor do concorrente em um primeiro momento. Porem,
ainda ha espago para mais concorrentes, e é possivel aumentar o investimento de
Marketing, criando campanhas para divulgar os beneficios de tratamentos estéticos
para homens, assim como foi feito em Curitiba. Desta forma, a marca se torna unica, e

referéncia de estética masculina na cidade de Porto Alegre.
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6.3.1.2.6 Capacidade de Buscar Recursos Financeiros

Os recursos para o investimento inicial serdo préprios, € cada soOcio sera
responsavel pelos recursos que serdo investidos na empresa. Nao sera necessario

buscar financiamento para a abertura da estética masculina.

6.3.1.2.7 Poder de lideranca dos empreendedores

Os empreendedores tém perfis diferentes, com qualidades que complementam
um ao outro. Jorge Barbosa tem 30 anos de experiéncia como cabeleireiro, e sempre
foi dono do proprio negécio, gerenciando seus funcionarios durante esse periodo.
Mauro dos Santos tem experiéncia na area de Marketing, alem de deter conhecimento
nas areas de recursos humanos e financas. E também importante ressaltar o grande

espirito empreendedor dos dois sécios, € a vontade se fazer o negdcio dar certo.
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Tabela 8 — Matriz SWOT

POTENCIAIS

OPORTUNIDADES

Equipe qualificada e com experiéncia de mercado;
Vontade e espirito empreendedor;
Bons conhecimentos na area de gestao

Crescimento do interesse do publico masculino nos
servigos de estética;

Nicho ainda pouco explorado em Porto Alegre;
Formacgéao de parcerias estratégicas;

Publicidade pouco explorada no segmento;

Selecao de profissionais locais que tragam clientes
para o estabelecimento

FRAGILIDADES

AMEACAS

Ser desconhecido no mercado de estéticas de Porto
Alegre;

Necessidade de buscar méao de obra qualificada em
Porto Alegre;

Indefinicao do local de instalagéo

Facilidade de entrada de novos concorrentes, devido
a pouca existéncia de barreiras de entrada;

Grande quantidade de concorrentes indiretos (527
em bairros de classe AB);

Preconceito de alguns homens quanto a este servigo

6.3.3 Objetivos de Marketing

Tabela 9 — Objetivos de Marketing

OBJETIVOS

METAS

Atingir 70% de capacidade ocupada nos primeiros 10 meses

10 Meses

Se consolidar como lider de Mercado em POA

Top Of Mind.
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6.3.4 Estratégias de Marketing

6.3.4.1 Produto

A estética terd como principal foco de produto a qualidade nos servigos. Para
garantir essa qualidade, os profissionais da residéncia serao constantemente avaliados
pelo sécio proprietario Jorge Barbosa, e pesquisas de satisfagdo de cliente pordo ser
aplicadas a qualquer momento para controle de qualidade do servigo prestado. Todos
os profissionais serdo especializados na area em que atuardo, alem de serem
experientes e ja terem atuado em outros saldées de Porto Alegre.

Alem de servigos prestados no local, também serdo oferecidos bebidas e
petiscos, sem serem cobrados extras por estes servigos, a fim de prezar pela qualidade
no atendimento e para fidelizar os clientes.

Os principais servigos oferecidos pelo estabelecimento serao: corte de cabelo,
barba, maos e pés, podologia (tratamento de calos, unhas encravadas e micoses),
depilacdo (nariz, ouvido, sobrancelha, peito, costas, pernas), limpeza de pele com e

sem aparelho.

6.3.4.2 Preco

A estratégia de precos adotada pela Barbearia Homem sera a de praticar precos
de mercado, atendendo as expectativas do publico consumidor. Ou seja, o
posicionamento sera o de praticar precos competitivos situados entre os limites
superiores e inferiores aos praticados pelo mercado. A empresa tera preco unico para
cada tipo de servigo.
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Tabela 10 — Tabela de Precos

SERVICO PRECO
Corte de cabelo R$ 38,00
Barba R$ 25,00
Servigo de mao R$ 15,00
Servico de pé R$ 20,00
Podologia R$ 50,00
Limpeza de pele R$ 60,00
Limpeza de pele com aparelho R$ 80,00
Depilagao Costas R$ 50,00
Depilagéo Peito R$ 50,00
Depilagéo Perna R$ 40,00
Sobrancelha R$ 12,00
Nariz R$ 10,00
Ouvidos R$ 10,00

6.3.4.3 Praca ou Localizacao

O servico sera prestado no local, portanto a localizag&do é muito importante para
o sucesso do empreendimento. O estabelecimento estara localizado em bairros de
classe AB, perto de ruas e avenidas de grande movimento ou até mesmo dentro de
Shoppings Center. O Local escolhido devera ter estacionamento, e internamente
devera ter espaco suficiente para trés ambientes: recepcdo, espaco para corte de
cabelo e barba, e espaco reservado para depilagao e podologia.

Como ja explicado no item Area de Abrangéncia e Distribuicdo, através de busca
na pagina eletronica da Auxiliadora Predial, foram encontrados dois locais com as
caracteristicas necessarias para a abertura do empreendimento. Esses dois locais

serédo utilizados como base para estimativas de aluguel.
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6.3.4.4 Promocao e Comunicacao

A estratégia de promocao e comunicacao devera ter dois enfoques. O primeiro
deles sera o de esclarecer e informar o publico-alvo sobre os cuidados pessoais com a
aparéncia, comportamento, etiqueta e saude. A importancia e os beneficios do cuidado
com a beleza, a saude e 0 bem estar.

O segundo enfoque sera voltado para o diferencial da empresa, de ser uma
empresa especializada no atendimento das necessidades do corpo, cabelo e pele dos
homens gauchos. Além disto, sera importante ressaltar a qualificagdo dos profissionais
e 0 ambiente unico e diferenciado para o publico que atende.

Para promocéao de vendas, sera utilizado um site de compras coletivas, que alem
de uma forte divulgacado da marca e dos servigos, ainda promove a experimentacao do
servigco e assim a propaganda boca a boca, que é o melhor meio de promogéao dos
servicos de estéticas. Também serdo desenvolvidos programas que aumentem o
conhecimento de marca da empresa e conseqlientemente a demanda pelos servigos,
como parcerias estratégicas com clubes de recreagdao esportivos e fornecedores de
produtos exclusivos para o publico masculino, que darao credibilidade e familiaridade
ao estabelecimento.

6.4 PLANO OPERACIONAL

Os principais fornecedores do estabelecimento serdo os proprios profissionais
que trabalhardo na barbearia, uma vez que estes ndo serdo contratados. Cada
profissional ira alugar o seu espaco e trabalhard com o seu proprio material, ndo
cabendo ao estabelecimento a intermediacdo dos produtos utilizados por esses
profissionais com seus fornecedores. Entretanto, visando divulgar a marca do
estabelecimento e objetivando arrecadar outras fontes de receita, serdo firmadas

parcerias com empresas com linhas exclusivas para o publico masculino, como Nivea



52

for Men, por exemplo, e os profissionais seréo incentivados a utilizar e oferecer esses
produtos. Os materiais como tesoura e utensilios utilizados no servigo também serdo de
responsabilidade de casa funcionario. Porem, sempre prezando pela qualidade dos
materiais, a estética fara parcerias com fornecedores para padronizar os materiais e
qualidade dos produtos utilizados.

Como serdo os principais fornecedores do estabelecimento, os profissionais
serdo rigidamente avaliados na hora da contratagao, a fim de garantir a qualificagdo dos
servicos prestados. Como os profissionais serdo responsaveis pelos servicos e
ganharao pelos servigos prestados, sera a maior preocupacao destes profissionais a
satisfacdo dos seus clientes, para que eles retornem com maior freqiiéncia e sejam fiéis
aos seus cabeleireiros e barbeiros. Inspecdes de higiene e pesquisa de satisfacdo com
clientes fardo parte do processo constante de avaliagdo dos profissionais. Estas
avaliacoes serao feitas com freqiéncia quinzenal, e os profissionais que ndo estiverem
de acordo com o padrao estipulado pelo estabelecimento, correrdo o risco de ter seu
contrato de prestagao de servigo cancelado.

Outros fornecedores da Barbearia Homem serdo: provedor de internet, empresa
de TV a cabo, operadora de telefonia, editoras de jornais revistas e jornais e
fornecedores de bebidas e alimentos. Estes fornecedores serdo definidos de acordo
com o custo beneficio para o estabelecimento, a qual ird realizar uma pesquisa para

estabelecer as empresas que prestardo esses servigos.

6.5 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

Plano de Cargos e Salarios: Os dois sécio-fundadores serdo 0s Unicos
proprietarios do estabelecimento, e terdo sua remuneragao através do pré-labore de R$
3.500,00 mensais. Cada s6cio tera um cargo na empresa:

e Diretor de Operacoes: Jorge Barbosa sera o Diretor de Operacoes, e sera

responsavel por todas as atividades relacionadas com a prestagdo do servi¢co na
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empresa. Ele sera responsavel pela selecdo, contratacdo e constantes
avaliacoes dos profissionais que atuardo na estética, alem de ser responsavel
pelos contatos com os fornecedores de materiais e produtos que serdo utilizados
na prestacao do servigco. Jorge Barbosa possui mais de 30 anos de experiéncia
na area, e é especialista em cortes de cabelo para homens e barba. Ele sera um

dos dois cabeleireiros que atenderado no estabelecimento;

Diretor Administrativo: Mauro Santos sera o Diretor Administrativo, e sera
responsavel pela administragdo financeira do estabelecimento e pela estratégia
de marketing. Mauro possui experiéncia em planejamento de marketing
trabalhando dois anos como profissional da area na multinacional Dell
Computadores. Mauro também é formado em administragdo nos Estados
Unidos, e possui conhecimento das mais vastas ferramentas de controle e

gestao de um negécio.

A empresa contara também com um cargo administrativo que sera contratado

com carteira assinada e salarios de R$ 1.200,00:

Assistente Administrativo: Uma assistente administrativa, que sera responsavel
pelo agendamento dos servicos recepgao dos clientes e pelo pagamento apés o
servico ser realizado. A assistente devera ter experiéncia comprovada em
recepgao e controle de agendas, alem de conhecimentos em informatica. Devera
ser muito organizadas e profissionais, pois serd o primeiro contato que a

empresa tera com o cliente, e a primeira impressdo € muito importante para

causar uma boa impressao. Preferencialmente do sexo feminino.

Alem da assistente administrativa, o estabelecimento contratara um estagiario

para assistir os outros profissionais nas tarefas diarias, como secar cabelos e organizar

os materiais. Este estagiério devera ter interesse em ser um profissional da area, e néo

serd exigida experiéncia anterior. Apenas serd necessario que esteja cursando

faculdade. A bolsa mensal oferecida para o estagiario é de R$ 600,00.
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Os demais profissionais serdo os prestadores de servico que trabalhardo como
autdbnomos e alugardo o espaco para realizagdo dos servigos. Cada profissional ficara
com 50% pelo pagamento do servigo que prestar, e os outros 50% serdo destinados ao

pagamento do espaco. A equipe de profissionais sera composta por:

e Cabeleireiro/Barbeiro: Dois profissionais nos primeiros 6 meses com experiéncia
comprovada em cortes de cabelo masculino alem da exigéncia de serem
especializados em corte de barba. Sexo masculino ou feminino. Um deles sera
Jorge Barbosa, sécio-proprietario do estabelecimento. O outro serd um
profissional atuante no mercado de Porto Alegre. Um terceiro profissional sera
contratado apods seis meses de a empresa estar estabelecida no mercado de
Porto Alegre.

e Manicure e Pedicure: Uma profissional especialista em cuidados com os pés e

maos. Preferencialmente do sexo feminino;

e Poddloga: Uma profissional especialista em tratamento e cuidado com os pés,.

Preferencialmente do sexo feminino;

e Depiladora: Uma profissional com experiéncia comprovada em todos os tipos de
depilacdo, e com especializacdo em depilagcdo masculina. Preferencialmente do

sexo feminino;

e Limpeza de Pele: Uma profissional especialista em limpeza se pele, tanto com ou
sem aparelho de hidrossuccdo. O aparelho sera de propriedade da estética.

Preferencialmente do sexo feminino.

Além das atividades especificas de cada profissional na sua area de atuagao,
outras atividades também fardo parte das atividades que serédo exercidas por todos os

profissionais, independente da area de atuagao:
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e Conversar com o cliente sobre suas necessidades e como sera a melhor forma

de atender a essas necessidades de acordo com os servigos oferecidos;

e Dar recomendacdes e ajudar os clientes na escolha de produtos e materiais que

serao utilizados no servico;

e Dar orientagdes aos clientes sobre o que eles devem fazer para que o

atendimento seja realizado, e como o0s procedimentos serdo executados;

e Prestar o servico sempre de acordo com a vontade do cliente.

Treinamentos e Capacitacao: Com relacao aos treinamentos, por se tratar de um
ramo de servigos que exige constante atualizacdo em novas técnicas e tendéncias,
seréo realizados programas de treinamento e desenvolvimento para os funcionarios e
prestadores de servigos. Sera realizado semestralmente um estudo para analisar as
necessidades de treinamento de cada funcionario e profissional autbnomo, a fim de dar
oportunidades a todos desenvolverem suas habilidades profissionais e beneficiar a
empresa com melhores servigcos prestados.

O estabelecimento estard comprometido com a qualidade dos servigos
prestados. Para isso sera necessario supervisionar, recrutar e manter os melhores
prestadores de servicos na area estética para garantir qualidade no atendimento e

satisfacdo dos clientes

6.6 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro é a ultima etapa do Plano de negécios, e tem como finalidade
a analise da viabilidade financeira para abertura do empreendimento. Com base nos
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levantamentos que foram feitos, foram apresentados os valores orgados alem de dados

referentes a viabilidade do negocio.

6.6.1 Investimento Inicial

A partir desta etapa € possivel saber quanto sera necessario gastar para montar
a empresas e dar inicio a suas atividades. O investimento inicial leva em conta as

despesas pré-operacionais, custos fixos (gastos com a abertura do negécio) e o capital

de giro.
Tabela 11 — Aquisicdo de Moveis e Utensilios
MOVEIS E UTENSILIOS
Qtd Descricao Vir Unit. Subtotal
3 Escovas R$ 15 R$ 45
1 Pentes R$ 15 R$ 15
1 Kit pé e méo R$ 200 R$ 200
3  Navalhas R$ 12 R$ 36
1 Kit Depilacdo R$ 250 R$ 250
3  Cadeira de cabeleireiro R$ 1.000 R$ 3.000
2  Camas para limpeza de pele/Depilagdo R$ 400 R$ 800
4  Carrinhos para carregar utensilios R$ 400 R$ 1.600
1 Sofas para recepgao R$ 1.000 R$ 1.000
2 Poltronas para recepgao R$ 500 R$ 1.000
1 Balcdo da recepcdo R$ 400 R$ 400
1 Mesa de centro para recepgdo R$ 100 R$ 100
3 Consoles R$ 200 R$ 600
5  Quadros Decorativo R$ 100 R$ 500
2 Armarios R$ 200 R$ 400
2 Lavatorios R$ 400 R$ 800
1 Revisteiro R$ 50 R$ 50
1 Cadeiras para fazer Pés e Maos R$ 500 R$ 500
5 Espelhos R$ 200 R$ 1.000

Total R$ 12.296
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Tabela 12 — Aquisicdo de Maquinas e Equipamentos

MAQUINAS E EQUIPAMENTOS

Qtd Descricao VIr Unit. Subtotal

1 Ar condicionado (10.00 BTU’s) R$ 1.000 R$ 1.000
1 Aparelho telefénico sem fio R$ 80 R$ 80
1 DVD R$ 150 R$ 150
1 Computador de mesa (desktop) R$ 2.000 R$ 2.000
1 Ar-condicionado split (sala sem janela) R$ 1.400 R$ 1.400
1 Estufa esterilizadora R$ 150 R$ 150
2 TV's de LED 40" R$ 2.000 R$ 4.000
1 Cadeira para recepcionista R$ 200 R$ 200
1 Equipamento para limpeza de Pele R$ 1.200 R$ 1.200
3 Secadores R$ 200 R$ 600
1 Magquina para Café R$ 200 R$ 200
1 Frigobar R$ 500 R$ 500
3 Maquina para cortas cabelo R$ 100 R$ 300
1 Impressora R$ 200 R$ 200
1 Microondas R$ 200 R$ 200

Total R$ 12.180

Alem das despesas com mdveis, maquinas e equipamentos, para a abertura do
estabelecimento serd necessaria a adequagédo do local para que seja utilizado como
uma estética. A pesar de o local ainda nao estar definido, sera destinado um total de R$
10.000,00 para a reforma e adequacgéo do local. Outros gastos iniciais como identidade
visual, web site, material grafico e publicidade sera para atrair a atengéo do publico ao
novo estabelecimento, e sera essencial para que as estratégias de marketing
explicadas no Plano de Marketing déem resultado esperado.
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Tabela 13 — Gastos Pré-operacionais

DESPESAS PRE-OPERACIONAIS

Qtd Descricao Vir Unit. Subtotal
1 Identidade Visual R$ 10.000 R$ 10.000
1 Material Gréafico R$ 7.000 R$ 7.000
1 Web Site R$ 3.000 R$ 3.000
1 Investimento em Publicidade R$ 4.000 R$ 4.000
1 Reforma Local R$ 10.000 R$ 10.000
Total R$ 34.000

Para a definicdo do Capital de Giro necessario para a abertura da empresa, foi
levado em conta todos os meses que a empresa operara no negativo, e a soma dos
meses negativos € o total que sera necessario desembolsar até que a empresa possa
gerar lucro. Este valor é aproximado e foi estimado em R$ 30.000,00.

Tabela 14 — Valor do Investimento Inicial

INVESTIMENTO INICIAL

Despesas Pré-Operacionais R$ 34.000
Moveis e Utensilios R$ 12.296
Maquinas e Equipamentos R$ 12.180
SUBTOTAL R$ 58.476
Capital de Giro R$ 30.000
TOTAL R$ 88.476

6.6.2 Planejamento de Vendas

Para realizar o planejamento de vendas do estabelecimento, primeiro é preciso
entender como se comporta 0 mercado em relagdo ao numero de atendimentos diario

que cada profissional realiza.
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Os estabelecimentos ficam em geral abertos entre 10 e 11 horas diarias,
fechando somente aos domingos. Cada servico tem um tempo de atendimento
diferente, porem neste nesta etapa sera utilizado o tempo de gasto em um corte de
cabelo masculino. Considerando 30 minutos para cada atendimento, em 10 horas uma
pessoa poderia realizar 22 cortes de cabelo em um dia. Porém, alem de néo considerar
momentos para repouso e alimentagao, a realidade é diferente e em média podem ser
realizados entre 12 e 15 cortes de cabelos em um dia. Isso da em torno de 70% da
capacidade produtiva sendo utilizada no mercado em geral, e este percentual sera

aplicado também para este plano de vendas baseado na capacidade média de

ocupacgao.
Tabela 15 — Capacidade de Atendimento do Estabelecimento
CAPACIDADE DE ATENDIMENTO DIARIA
Cap. Maxima  Cap. Média Mercado  Receita Média
Profissional  Servico Preco Médio (100%) (70%) Diaria
3 Cabelo R$ 38 22 15 R$ 1.710
1 Pé/mao R$ 18 9 6 R$ 108
1 Pele R$ 70 8 6 R$ 420
1 Podologia R$ 50 8 6 R$ 300
1 Depilacao R$ 50 8 5 R$ 250
Total 55 38 R$ 2.788

Levando em consideracdo que o estabelecimento ndo abrira aos domingos, o
total de dias trabalhados sera de 25 dias por més, gerando uma receita total mensal de
R$ 69.700, considerando a capacidade média de ocupacgéo de 70%.

Porem, como no inicio a demanda tende a ser muito menor devido ao
desconhecimento do servigo, estima-se que a demanda comece em torno de 15% da
capacidade no primeiro més e cres¢ca més a més com investimento em divulgacdo e
indicacao dos clientes que forem atendidos no estabelecimento. Os 15% de ocupacao

no primeiro més virdo em grande parte dos clientes que os profissionais trardo de seus
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antigos servicos em Porto Alegre. A entrada de um terceiro cabeleireiro se dara no
sétimo més, e levara esse tempo devido a selecado minuciosa que sera realizado para
trazer um profissional reconhecido na cidade pela qualidade nos seus servicos. Com
isso tens se mais demanda para o estabelecimento, e maior capacidade de
atendimento, até que a capacidade de atendimento alcance a média de mercado 70%

de capacidade ocupada, ou 15 cortes de cabelo por profissional por dia.

Tabela 16 — Planejamento Mensal de Vendas do Ano 1

PLANEJAMENTO DE VENDAS

Més M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

Cap. 15% 25% 30% 35% 35% 35% 40% 50% 60% 70% 70% 70%

Cabelo 7.600 13.300 13.300 15.200 15.200 15.200 22.800 31.350 39.900 42.750 42.750 42.750
Pé/mao 450 1.350 1.350 1.350 1.350 1.350 1.800 2.250 2.250 2.700 2.700 2.700
Pele 1.750 3.500 3.500 3.500 3.500 3.500 5.250 8.750 8.750  10.500 10.500 10.500
Podologia 1.250 2500 2.500 2.500  2.500 2.500 3.750 6.250 6.250 7.500 7.500 7.500

Depilacdo - 3.750 3.750 3.750 3.750 3.750 3.750 6.250 6.250 6.250 6.250 6.250

Total 11.050 24.400 24.400 26.300 26.300 26.300 37.350 54.851 63.401 69.701 69.701  69.701

Esta capacidade se mantera para os proximos anos de existéncia do
estabelecimento. Com isso temos um plano anual de vendas por servigo, considerando

uma inflacao de 4.5% anuais.
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Tabela 17 — Planejamento Anual de Vendas

PLANEJAMENTO DE VENDAS
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
Capacidade 70% 70% 70% 70%
Cabelo 302.100 536.085 560.209 585.418
Pé/mao 21.600 33.858 35.382 36.974
Pele 73.500 131.670 137.595 143.787
Podologia 52.500 94.050 98.282 102.705
Depilacéao 53.750 78.375 81.902 85.587
Total 503.451 874.039 913.370 954.472

6.6.3 Depreciacao, Manutencao e Seguros

A obra civil realizada no estabelecimento para adequagdo as necessidades do
servigo tem sua depreciagdo contabilizada em 4% anualmente, enquanto os méveis e

utensilios e as maquinas e equipamentos tém sua depreciacdo contabilizada a 10% ao

ano.
Tabela 18 — Depreciacdao Anual e Mensal
DEPRECIACAO
Total % Valor Anual Valor Mensal
Moveis e Utensilio 12.296,00 10 1.229,60 102,47
Obra Civil 10.000,00 4 400,00 33,33
Maquinas e Equipamentos 12.180,00 10 1.218,00 101,50

Total 2.847,60 237,30




62

Outro custo anual da empresa sera de manutencao, que para moveis e utensilios
foi avaliado em 1.5% ao ano, enquanto obra civil custa 0.5% e maquinas e

equipamentos tém o custo de manutencao em 0.2% anuais.

Tabela 19 — Manutencao Anual e Mensal

MANUTENCAO
Total % Valor Anual Valor Mensal
Moveis e Utensilio 12.296,00 1,5 184,44 15,37
Obra Civil 10.000,00 0,5 50,00 4,17
Maquinas e Equipamentos 12.180,00 0,2 24,36 2,03
Total 258,80 21,57

O seguro também é custo para empresa, e tem seu custo anual estimado para a
empresa em 1% para méveis e utensilios, 0.5% para obra civil e 0.2% para maquinas e

equipamentos.

Tabela 20 — Seguro Anual e Mensal

SEGUROS
Total % Valor Anual Valor Mensal
Méveis e Utensilio 12.296,00 1 122,96 10,25
Obra Civil 10.000,00 0,5 50,00 4,17
Maquinas e Equipamentos 12.180,00 0,2 24,36 2,03

Total 197,32 16,44
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6.6.4 Despesas Fixas

Nesta parte do plano financeiro, sdo apresentadas as despesas com mao de
obra e também todas as despesas sdo nao estdo relacionadas com a geracao de
receita, chamados de custos fixos.

6.6.4.1 Mao de Obra Direta e Indireta

O custo com mao de obra direta esta baseado nas informacdes levantadas na
etapa de elaboracdo do Plano de Recursos Humanos. Serda apenas um estagiario e
uma atendente com carteira de trabalho assinada no primeiro ano. A partir do segundo
ano, um novo estagiario sera contratado, e seus salarios serdo ajustados anualmente
conforme projecao da inflagdo, que aqui é estimada em 4.5% a.a.

Como ja explicado no Plano de Recursos Humanos, uma grande parte dos
custos de mao de obra estara diretamente ligada a venda dos servicos, e cada
profissional que realizar uma venda, ficara com 50% do valor pago pelo cliente. Por
conta disso, estes custos ndo estdo relacionados como méao de obra, mas serédo

alocados como despensas de vendas, ou custo variavel.

Tabela 21 — Custo de mao de obra direta mensal

MAO DE OBRA DIRETA

Funcao Qtd Salario Total
Atendente 1 1.200,00 1.200,00
Estagiario 1 600,00 600,00
Soma 1.800,00
Encargos Sociais 80% 960,00

Total 2.760,00
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6.6.4.2 Custos Fixos

Dentro dos custos fixos, alguns itens podem sofrer pequenas variagcoes de valor
a cada més, mas essa variagcao nao inviabiliza o negdcio, e por isso esses custos serao

considerados inalterados todos os meses, independente da geracdo de receita da

empresa.
Tabela 22 — Custos fixos mensais
CUSTOS FIXOS MENSAIS

Custo VIr Mensal Vir Anual
Pré-labore 7,000.00 84,000.00
INSS s/ pré-labore 1,400.00 16,800.00
Aluguel/Condominio 4,000.00 48,000.00
Contador 350.00 4,200.00
TV cabo/Internet WI-FI 150.00 1,800.00
Telefone 300.00 3,600.00
Seguros 16.37 196.39
Material expediente 100.00 1,200.00
Material de limpeza 50.00 600.00
Energia 420.00 5,040.00
Agua 200.00 2,400.00
Manutencao 21.44 257.29
Depreciagao 237.30 2,847.60
Publicidade 1,000.00 12,000.00
Despesas bancérias 20.00 240.00
Total 15,265.11 183,181.28

6.6.5 Demonstracao do Resultado do Exercicio (DRE)

O DRE busca mostrar de forma vertical e resumida o resultado que sera

realizado pela empresa, tomando-se como base as operac¢des efetuadas no periodo de
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um ano. Para a montagem do DRE, sao incluidos os valores que foram mostrados naos

itens anteriores com o intuito de analisar os dados juntamente com o fluxo de caixa da

empresa, para assim ter uma melhor idéia da viabilidade financeira para abertura do

negocio.

O DRE é agrupado por ano, e mostra a previsdo dos primeiro quatro anos de

existéncia da empresa:

Tabela 23 - DRE

DRE
Ano Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4

Receita 503.451 874.039 913.370 954.472

- Simples (33.227,75) (68.175,02) (71.242,89) (74.448,82)

- MOB (33.120,00) (42.134,40) (44.030,45) (46.011,82)

- C. Fixos (183.181,28) (201.139,88) (233.658,62) (266.344,70)

- Despesas com
Vendas (251.725,35) (437.019,35) (456.685,21) (477.236,02)
Resultado Operacional 2.196 125.570 107.753 90.431

- Empréstimos - - -

- Parcelamentos - - -
Resultado Liquido 2.196 125.570 107.753 90.431

O resultado liquido se mostra positivo todos os anos, mas mostra uma queda

progressiva a partir do terceiro ano. Essa queda se deve ao aumento anual do pro-

labore ser mais expressivo que o aumento das receitas, que somente aumentam 4.5%

ao ano conforme estimativa de inflagao.
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6.6.6 Fluxo de Caixa

Tomando como base todas as informagodes levantadas sobre as receitas e custos
da empresa, foi montado um fluxo de caixa para a empresa. O prazo de planejamento
foi de quatro anos. Foi considerada uma taxa de 22% ao ano para analise de fluxo de
caixa descontado, e essa taxa € composta de 10% de risco e 12% de custo de capital.

Tabela 24 — Fluxo de Caixa

FLUXO DE CAIXA

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
Investimento (58.476,00)
C. Giro (30.000,00)
Lucro Liquido 2.196,32 [125.570,05|107.753,24 | 90.430,68
Depreciagao 2.847,60 2.847,60 2.847,60 2.847,60
Valor Residual
Fluxo de Caixa 5.043,92 [128.417,65|110.600,84 | 93.278,28
F. de Caixa Liquido (88.476,00) | 5.043,92 |128.417,65|110.600,84 | 93.278,28
FC Liquido Acumulado |(88.476,00) |-83.432,08 | 44.985,57 | 155.586,41 | 248.864,70
F. de Caixa Descontado | (88.476,00) | 4.134,36 | 86.278,99 | 60.908,65 | 42.105,73
FC Descontado Acum. |(88.476,00) |-84.341,64| 1.937,35 | 62.846,00 | 104.951,73

6.6.7 Métodos de Orcamento de Capital

Com base nas projecoes realizadas no fluxo de caixa para o periodo analisado
foi possivel encontrar o retorno sobre investimento, utilizando técnicas de VPL, TIR e
payback.
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6.6.7.1 Payback

Como ja explicado anteriormente, o payback é o tempo que o empreender levara
para conseguir de volta todo o dinheiro investido no negdcio inicialmente. Com base
nas projecoes de fluxo de caixa o payback encontrado para o empreendimento € de 1.6

anos.

6.6.7.2 Valor Presente Liquido (VPL)

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 € de R$ 104.952,00, ja descontando os

valores inicialmente investidos no negdcio.

6.6.7.3 Taxa Interna de Retorno (TIR)

Com base no fluxo de caixa projetado, foi calculada a taxa interna de retorno,
que deve ser superior aos 22% de custo de capital para que o projeto seja aceito. A TIR
encontrada foi de 64.23%, superior aos 22% de custo de capital, o que viabiliza o

projeto e o torna um projeto atraente em termos de retorno sobre o investimento.
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7 CONCLUSAO

O trabalho demonstrou que existem oportunidades para que uma estética
masculina cresca e dé lucro para seus sécios na cidade de Porto Alegre, entendo o
comportamento do seu publico-alvo, estudando os concorrentes e oferecendo um
servigo que alta qualidade para os seus clientes.

O mercado esta em franco crescimento em todo o Brasil, e existem estudos que
comprovam que os homens estdo gastando mais tempo e dinheiro com os cuidados
com a aparéncia. Em outras capitais, como Curitiba, esse servico ja é oferecido para os
homens, e busca agradar tanto os homens mais vaidosos quanto os mais tradicionais,
com uma proposta de barbearia moderna. Em Porto Alegre, ainda existe espaco para
um servico estético exclusivo para homens, pois a cidade conta com apenas um
estabelecimento com esta proposta.

O publico masculino € um publico mais exigente com relacdo ao servigo
prestado, e que tem uma fidelidade maior com o seu cabeleireiro que o publico
feminino. Aproveitando esta oportunidade, sera de grande importancia ter profissionais
com anos de experiéncia no mercado porto alegrense trabalhando no estabelecimento,
pois dessa forma eles ja trardo credibilidade e demanda para estética, o que ajudara a
acelerar o crescimento do negocio ja nos primeiros meses.

Com relagéo aos fornecedores, ficou claro que neste mercado € bastante comum
a contratacdo dos servigos dos profissionais da area estética através de contratos de
prestacao de servigo, ou invés de contratos de trabalho com carteira assinada. Assim o
profissional cabeleireiro, por exemplo, presta servico para o estabelecimento, e paga
parte do que recebe do cliente para a estética pelo aluguel do espaco.

Também foi possivel verificar a viabilidade financeira para a abertura do
empreendimento. O investimento inicial podera ser totalmente coberto com recursos
proprios de seus dois s6cios, 0 que ja acelera o retorno do investimento, uma vez que
Nao sera pago juros por empréstimos.

A estética masculina demonstrou ser um bom negécio para se investir, com um

tempo de retorno sobre o investimento de 1.6 anos, uma taxa interna de retorno de
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64.23%, bem acima dos 22% de custo de capital, e ainda com um VPL positivo de R$
104.952,00. O payback fica menor que o tempo estipulado nos objetivos da empresa,
para ter retorno sobre o investimento em até dois anos. Alem de atingir o objetivo
estipulado, ainda demonstra ser muito atrativo por ter uma TIR quase trés vezes maior
que o custo de capital.

Desta forma, pode-se concluir que o negdcio € uma 6tima oportunidade de
investimento, pois conta com uma demanda crescente e com pouca concorréncia na
cidade de Porto Alegre. Alem de existir demanda e ser uma o6tima oportunidade de
mercado, 0 negocio também se demonstra ser viavel financeiramente, trazendo um

bom retorno sobre o dinheiro investido, em um prazo relativamente.
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ANEXOS

ANEXO A - Questionario Barbearia Clube

e Tempo que o estabelecimento atua no mercado.

e Como surgiu a idéia desse neg6cio?

e Quais foram as principais dificuldades no comeco?

e Qual fator foi preponderante para definir a localizagdo do negécio?

e No inicio como vocés fizeram para atrair clientes tendo um conceito
totalmente novo?

e Tu ja eras cabeleireira? Contratou outros profissionais?

e Quais servicos o estabelecimento presta.

e Qual o servico carro chefe?

e Como é a aceitagdo dos servigos que geralmente sdo vistos como algo mais
para as mulheres?

e Atualmente, qual a quantidade de funcionarios e formacao dos mesmos?

e Qual contrato de trabalho estabelecido com estes funcionarios?

e Perfil do publico que freqlienta o salao?

e Atende quantos clientes em média por dia/semana?

e Em média, quanto gasta em média cada cliente em uma visita?

e Sazonalidade semanal e mensal, estratégias para driblar este efeito?

e Principais concorrentes?

e Como funcionam as parcerias que vocés possuem?

e Vocés também oferecem bebidas, salgados, revistas. Esses
produtos/servicos também sdo cobrados?

e E por ser um ambiente diferenciado, existem clientes que vao até a barbearia
para desfrutar apenas do ambiente? (ndo utiliza os servicos de beleza).

e Descricao breve do espaco fisico interno (a uma sala separada pra lazer?)
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ANEXO B - Questionario Publico-Alvo

e Onde vocé corta o seu cabelo? Com que freqiiéncia?

e Porque freqlienta este estabelecimento?

e O que faria vocé mudar de estabelecimento?

e Alem de corte de cabelo, utiliza algum outro servico no estabelecimento?

e Vocé acha que os homens estao cada vez mais vaidosos?

e Vocé se considera vaidoso?

e Qual servigo estético vocé ja realizou ou teria interesse em realizar? Caso
nao tenha interesse, porque razdo nao faria?

e Qual a importancia do pregco na hora da escolha de um servico ou
estabelecimento?

e Quais motivos fazem/fariam vocé procurar por uma estética?

e Acredita que existe preconceito com homens que utilizam servicos de
estética?

e O que vocé considera importante que uma estética masculina oferegca em
termos de estrutura? Por qual motivo? (estacionamento, estrutura interna,
espacos reservados...)

e Vocé tem alguma preferéncia em relagdo a atendentes homens ou mulheres
na prestacdo dos servicos? (corte de cabelo, massagem, manicure e
pedicure, depilagéo).

e Qual a importancia da localizagao?



