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INTRODUCAO

A mulher moderna estd cada dia mais ocupada e ndo se importa em pagar
mais caro por produtos e servicos de qualidade, entretanto, esta atenta a sua agen-
da e em seus horarios. Valoriza a inovacéo e estd sempre conectada as tendéncias

da beleza e estética; o que transforma o negocio em um grande desafio.

Outro aspecto que tem levado o mercado a diversas mudancas é a relacao do
consumidor com o tempo que deseja passar no saldo para a execugcao do servico.
Um mesmo cliente pode, em determinado momento, optar pela realizacao do servico
no menor tempo possivel, mas em outro desejar exatamente 0 oposto, pois conside-
ra a ocasiao uma opcao de relaxamento e bem-estar. Assim, o grande desafio é en-
contrar o ponto de equilibrio entre o rapido e o lento, com um cardapio de opc¢des de

servigos que possam atender aos anseios destes clientes.

“Uma mudancga importante que esta acontecendo no setor beleza é a
ampliacdo do conceito de bem-estar. Isso acontece, de um lado, por impo-
sicdo dos proprios consumidores, que querem multiplos servicos em um
Unico espaco, e, de outro, por sugestdo da industria, com a criacdo de li-
nhas de produtos que trabalham o conceito de beleza integrado ao bem-
estar, propondo ao consumidor nao ser s6 bonito, mas também saudavel.” —
Fonte: Sebrae Nacional — 13/10/2017

O contexto de Bem-Estar, nos motiva a desenvolver um empreendimento
propicio a demanda deste mercado. Vimos que a proposta deste novo consumidor é
a chave do negdcio pois, estara sempre nos impulsionando a alcancar qualidade em

atender bem e em menos tempo.

Diante das linhas supracitadas, o objetivo deste projeto é estabelecer o equi-
librio perfeito entre tempo e valor agregado no Centro do Rio do Janeiro uma regiao
onde ha um perfil de cliente muito singular e tendencioso ao negocio. Ha também
um apelo comercial para se estabelecer no Centro do Rio, que acabara de receber

modernizacdo em sua estrutura e em seus modais?!. EstAd mais bonito e mais facil de



transitar. H4 um qué de beleza e bem-estar na nova rotina do carioca que trabalha

pelo Centro.

Nota 1 — Modais: Meios de transporte Urbano

SUMARIO EXECUTIVO

Umabela Centro de Estética & Bem-Estar Eireli foi fundada em julho de 2016
e estd enquadrada como Simples Nacional e tem como objetivo se reposicionar no

mercado a partir do primeiro semestre de 2018.

Localizada no Centro da cidade, proxima a UCAM, ALERJ, CCBB, FORUM,
Ministério Publico, entre outros, promete uma pausa de 30 minutos para usufruir de

produtos e servi¢os que os deixem relaxados e com autoestima elevada.

Nosso publico alvo atual, contempla a faixa dos 25-60 anos que é composta
de executivas e profissionais liberais em sua maioria. De acordo com informacdes

geradas pelo site: www.trinks.com/umabela (site proprio). Pela localizacdo (Rua da

Assembleia, 38 — 3° andar) e até mesmo pelo perfil de cliente, a empresa funcionara

entre Segunda e Sexta-Feira das 09h as 19h.

Nosso modelo de negdcio, esta atrelado ao publico que trabalha proximo a

empresa e que se enquadre aos objetivos propostos: tempo e qualidade.

A empresa trara servicos terapéuticos em ambiente totalmente equipado, com
profissionais qualificados, e proporcionara experiéncias voltadas a reprogramacao
de *mindset. — Modelo Mental Predominante - O cliente tera contato com coach de
emagrecimento, biomédicos, nutricionistas, terapeutas neuromusculares, além dos
profissionais que ja fazem parte da equipe: manicures, cabeleireiros, depiladores,

etc.

Entendemos que beleza e tecnologia sao inseparaveis quando falamos de tra-
tamentos estéticos assim, investimos em equipamentos que interajam com o cliente

sem custo adicional; cadeiras massageadoras, macas aquecidas e aplicativos de
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agendamento sao algumas das comodidades encontradas por aqui. Queremos re-
meter casualidade e algo do tipo “estou em casa”. O objetivo é trazer sensacdes e
prazer ao cliente, além de aumentar sua autoestima, bem-estar, valorizacao pessoal,

resgate do cuidado pessoal, etc.

A grande aposta sao os servicos personalizados que se encaixam durante o
expediente, sem atrapalhar a rotina do dia a dia e até mesmo, o descanso no fim de

semana de nossas clientes.

Como nos propomos a garantir melhor atendimento diariamente, € necessario
treinar e especializar a equipe. Com isso, nos transformaremos em um centro de
treinamento aos sabados e domingos, com extensdo a outras pessoas/empresas

interessadas em cursos relacionados a beleza e bem-estar.

A equipe terd em sua composicao, profissionais parceiros — microempreende-
dor individual (MEI) para desenvolver servi¢cos especializados (atividades fim) e con-
tara com suporte administrativo (Recepcao) contratado via CLT. Além de ter backof-

fice terceirizado: Juridico, Financeiro, Contabil, Marketing, etc.
O ambiente é composto por:

4 Salas para Terapias e Estética ;1 Saldo compartilhado para recepcao, espe-

ra, Nail Care e Cabelos; 1 Copa; 1 Banheiro; Corredor de Acesso; Elevador.

A Umabela é unica! Nossos valores e servicos sao diferenciados de outros
gue ja existem no Centro da Cidade. Nosso diferencial esta no atendimento persona-
lizado e em servicos com valor percebido diretamente pelo cliente através de trata-

mentos de alta tecnologia e complexidade.

Temos 0 compromisso em entregar servicos que atendam a demanda do
mercado, normas e leis vigentes além de satisfazer com exceléncia e qualidade as

expectativas de nossos clientes.



O capital inicial investido para viabilizacdo deste projeto foi de R$ 201.000,00

(Duzentos e um mil reais), totalmente integralizado por sua socia.

Previsdo de faturamento mensal: R$ 61.216,43 (Sessenta e um mil, duzentos
e dezesseis reais e quarenta e trés centavos), calculo previsto através de Ponto de

Equilibrio. — Referenciar data no fluxo financeiro — A patrtir de...

DESCRICAO DA EMPRESA

A empresa teve inicio em 07/2015, quando surgiu a oportunidade de adquirir
uma esmalteria no Shopping Vertical, na Rua Sete de Setembro, no Centro do Rio.
O negdcio serviu de experiéncia e definicdo dos propésitos deste Plano de Negdcio.
A esmalteria mudou para um lugar maior, com 90m2 em marco de 2016 (Rua da As-
sembleia, 38/3° andar — Centro do RJ — CEP 20.011-000) e se transformou em Cen-
tro de Estética em julho do mesmo ano. O periodo de aprendizado com a esmalteria
foi importante, principalmente, para redefinir equipe, conhecer o atual perfil de nos-

sos clientes e com isso, aperfeicoar nosso portfolio de servigos.

Nosso menu abrange servicos de unhas, cabelos, estética facial e corporal,
terapias com massagens orientais, massoterapia estética, depilacéo a linha e cera,
depilacéo a laser, nutricionista, coach de performance (para tratamentos que reque-
rem reprogramacao neurolinguistica e mindset), etc. além de contarmos com mais

de 200 servicos correlatos.

Oferecemos servicos avulsos e em forma de pacotes mensais. Entendemos
gue todo o tratamento realizado necessita de continuidade e acompanhamento pelos
nossos especialistas. O objetivo é que o cliente obtenha o resultado esperado e sa-
tisfacio com nosso atendimento, precos e também com nossa organizacdo visual,

nossa empresa planejada, nossa estrutura fisica.

Promovemos eventos mensais em nosso espaco. Juntamos parcerias afins
(roupas, acessorios, maquiagens, workshops, etc) e realizamos um Happy Hour com

shacks e champanhe a todos os clientes durante o dia todo.



Quanto a concorréncia, de forma geral, nos colocamos a frente de todos em
relacdo ao alto desempenho em nosso atendimento. Nosso foco é com o BEM-
ESTAR do cliente durante sua estadia até seu retorno em nosso Centro. Fazer com
gue este cliente se sinta especial € nosso maior diferencial. Além de obter atendi-
mento com qualidade, produtos e procedimentos legitimos e a garantia de atendi-

mento rapido.
EQUIPE GERENCIAL
LiVIA ERVEDOSA DA SILVA

Brasileira, 35 anos, empresaria do setor da beleza
e consultora financeira e tributaria na empresa de repre-
sentagdo comercial Offshore, Tridente Brasil e esta cur-
sando o 7° periodo de Administragdo na Universidade
Candido Mendes (UCAM). E Coach pela SBC (Sociedade

Brasileira de Coaching), Auditora Lider de Sistema de

Gestdo da Qualidade, Empreteca (Sebrae). Pretensdo de SESasees

Pos-Graduacao em Comeércio Exterior e Especializacédo no Setor da Beleza.
KEILA DA SILVA COSTA

Brasileira, 34 anos, cursando o 7° periodo de Admi-
nistracdo pela Universidade Candido Mendes (UCAM).
Atualmente trabalhando como Diretora Operacional na
Empresa Excommerce Assessoria Internacional LTDA —
EPP, fez cursos de extensdo voltados para desenvolvi-
mento e lideranca, cursos de extensdo voltados para a

area aduaneira, tem como principais objetivos de seu car-

go planejar, organizar, coordenar e aplicar melhoria conti-

nua aos processos operacionais e de logistica. Quer abrir negoécio proprio.
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ANDREA DA COSTA DUARTE

Brasileira, 50 anos, cursando 4° periodo de Pro-
cessos Gerenciais pela Universidade Candido Mendes
(UCAM) e formada em tecnico em Secretariado pelo SIN- |
SERJ desde novembro de 2004. Atualmente trabalha co-

mo prestadora de servigco para Petrobras como consultora

de projetos na area financeira e planejamento orcamenta-

rio, dando suporte técnico as auditorias internas e exter- § X
nas, procedimentos e processos voltados a certificacdo SOX. Apds o término da fa-

culdade pretende investir em seu proprio negaocio.
GLEICE DE OLIVEIRA PEREIRA

Brasileira, 33 anos, cursando 3° periodo de Pro- -
cessos Gerenciais pela Universidade Candido Mendes -
(UCAM). Trabalha na Coddera | Fabrica de Softwares,

Solucdes Customizadas, prestando servi¢co para Oi movel

S/A, como analista funcional de desenvolvimento. Experi-
éncia na area financeira, controle de orcamento, ajuste de
gastos, analises dos pontos de desvio e contratos de fornecedores. Estudando opor-

tunidades de investimento para o proprio negocio.
LIARA RIBEIRO JACOB

Brasileira, 30 anos, solteira. Cursando 6° periodo
de Administracdo pela Universidade Candido Mendes
(UCAM). Trabalha na empresa TOTVS S.A como Analista
Administrativo, com foco em analise de relatorios financei-
ros para controle de custos, validacdo de resultados da

empresa e apoio no planejamento do or¢camento anual

com a diretoria. Possui experiéncia na area de projeto,

como PMO. Trabalha bem em equipe e possui um bom relacionamento.
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Quadro 1.1 Composicao do capital social

Socios % Valor
Livia Ervedosa da Silva 100 212.842
Total 100 212.842

Fonte: Autores

ESTRUTURA LEGAL/ORGANIZACIONAL

Estrutura organizacional é o instrumento administrativo resultante da

identificacdo, analise, ordenacdo e agrupamento das atividades e dos re-

cursos das empresas, incluindo o estabelecimento dos niveis de algada e

dos processos decisorios, visando ao alcance dos objetivos estabelecidos

pelos planejamentos das empresas. (OLIVEIRA,2016)

ORGANOGRAMA

Figural.l — Organograma

Conselho
Administrativo

Gerente
Financeiro

Assistente
Financeiro

Contabilidade

Marketing

Recursos
Humanos

Gerente

Operacional

Comercial

Fonte: Autores

Servicos
Gerais

Servicos
Préprios
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DESCRICAO DE CARGOS E SALARIOS
Efetivos

Conselho Administrativo — A ele cabera as principais deliberacdes e deci-
sbes na gestdo do negocio. Além de decidir estrategicamente 0os rumos da empresa,
ou seja, agir conforme o interesse da organizacdo, o Conselho de Administracdo €

responsavel por monitorar a diretoria.

Gerente Administrativo — Atua no planejamento, coordenacao e controle de
areas correlatas: Recursos Humanos, Juridico e Marketing.

Gerente Financeiro - Atua no planejamento financeiro e contabil da empresa.
Trabalha para viabilizar o fluxo financeiro de curto, médio e longo prazo. Define or-

camentos para outros setores além de cuidar dos riscos financeiros do negaocio.

Gerente Operacional/Comercial - Atua no planejamento, coordenacédo e
controle da Rotina do Negocio. Avalia necessidades e desempenho da empresa.
Coordena a equipe de Servicos Gerais, Servicos Proprios, Recepcao e atua direta-

mente na captacéo de clientes, juntamente com a equipe de marketing.

Recepcéao - Responsavel pelo atendimento aos clientes, pessoalmente ou via
telefone. E de sua responsabilidade garantir que o cliente obtenha todas as informa-

¢cOes sobre servicos, profissionais e horarios disponiveis.

Também fica ao seu cargo, garantir o bom funcionamento do ambiente, como
limpeza, reposicéo e estoque de materiais, reporte sobre manutencao e reparos em

equipamentos e estrutura.

Trabalha também em conjunto com o Financeiro, enviando reportes e infor-
macdes sobre atendimentos, Caixa, Cartbes e tudo o mais necessario para o desen-

volvimento financeiro da empresa. E responsavel pelo Caixa da Empresa.
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Terceirizados

Contabil - De competéncia terceirizada, atuard juntamente com o Juridico em

processos contabeis da empresa e suas derivacdes.

E o responsavel por auxiliar a empresa na gestido empresarial, gerando infor-
macdes, dados e planilhas necessérias para que possamos ter a nogao real da em-
presa, proporcionando o suporte necessario para a correta tomada de decisao.

Assistente Financeiro - Auxilia em atividades da area financeira de controle
bancario e de contas, das cobrancas e investimentos, emissdo de relatérios e de
contas a pagar e receber, langcamento de cheques e organizacéo de documentos.

Marketing - De competéncia terceirizada, é o profissional responsavel por
coordenar a criacdo e producdo, material de propaganda e divulgacédo, desenvol-
vendo a ideia, apresentando a area de criacdo e propaganda e, providenciando a
sua distribuicdo, planejar, executar e criar as estratégias de marketing da empresa,
prover a diretoria da empresa com informacdes estratégicas de mercado, estabele-
cer, prospectar novos negocios e manter o relacionamento com parceiros ja existen-
tes, trabalhar direto com a equipe de criacdo e area comercial para realizar e desen-
volver novos projetos, realizar analises referentes as atividades de marketing, envol-
vendo campanhas promocionais e publicitarias, lancamento de produtos, participa-

cOes em feiras e exposi¢des, eventos promocionais e institucionais e outros.

Recursos Humanos - De competéncia terceirizada, presta assisténcia em
treinamentos e capacitacfes para os funcionarios, administracdo dos salarios e be-
neficios oferecidos e também promove avaliac6es de desempenho, planejamento de
carreira e otimizacdo do tempo, sempre prezando para o desenvolvimento pessoal e
profissional dos funciondrios e pela satisfacdo e saude no trabalho. Também é res-
ponsavel em prestar informacdes aos funcionarios da instituicdo, a respeito de as-
suntos relacionados ao trabalho, atuar no processo seletivo, prestar apoio em dina-
mica de grupos, aplicar teste psicoldgicos, dar pareceres sobre os candidatos, sele-

cionar curriculos e contatar candidatos, controlar contratos temporarios, substitui-
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¢bes ou aumento de quadro de funciondrios, controlar os vencimentos de contrato
por experiéncia e transferéncia dos funcionarios de setores, controlar e realizar o
contrato de voluntarios e encaminhar ao responsavel do setor, conferir folhas de pa-
gamentos e promover beneficios, tal como férias, para funcionarios, supervisionar a
rotina do departamento pessoal auxiliando o supervisor, encarregado e o0 analista

nas atividades quando solicitado.

Juridico - Empresa terceirizada especializada em demandas juridicas (Traba-
Ihista/Empresarial). Cuidara das analises de contratos, estabelecimento de diretrizes

e conformidades juridicas dentro dos processos internos da empresa.

Servigcos Gerais - Atua como co-responsavel pela limpeza e manutencédo e
reparos em equipamentos e estrutura da empresa. A garantia de organizacao e as-
sepsia da empresa é de sua inteira responsabilidade. Também atua como auxiliar

em bancos, cartérios, correios e compras.

Servigos proprios — Todos os colaboradores que atuam como MEI: Manicu-
res, biomédicos, cabeleireiros, depiladores, esteticistas, massoterapeutas e coaches

de emagrecimento.
PRODUTOS E SERVICOS

A empresa oferecera aos seus clientes servigos voltados ao bem-estar. A
maioria dos servicos oferecidos sdo agendados de 30 em 30 minutos, para que nos-
sos clientes se sintam motivados para o momento de beleza e relaxamento total,

sem atrapalhar sua rotina.

Apresentamos, organizados por linha de servigos, 0 menu de procedimentos

oferecidos pela Umabela.

Design de Maos e Pés — Responsavel por cuidar da higiene e da beleza das
unhas das maos e dos pés. Trabalhamos com decoracdo de unhas, esmaltacédo,
alongamentos das unhas, hidratacéo, esfoliacdo, tonificacdo e relaxamento das méao
e pés.
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Hair Design — Responsavel por elevar a autoestima do cliente atraves de tra-
tamento de coloracao, cortes, penteados, alisamentos, hidratacdo, luzes e relaxa-

mento.

Design de Sobrancelhas — Responséavel por transformar, corrigir e embele-
zar o rosto deixando o mais bonito e harmonioso. Técnicas: Henna, Pinga, Linha,

Alisamento e Banho de Brilho, além da definitiva Dermopigmentacéo.

Estética Corporal e Facial — Responsavel pelos cuidados corporais e faciais.
Realizamos tratamentos estéticos como: Criolipolise, Lipocavitagdo, Corrente Aus-
sie, Radiofrequéncia, Criofrequéncia, Endermoterapia, Esfoliacdo, Limpeza de pele,
Peeling de diamante, hidratacdo ou nutricao facial.

Depilacdo — Responsavel por retirar pelos indesejaveis por todo o corpo.

Técnicas: Cera, Linha, Pinga e Laser.

Programa de Emagrecimento Multidisciplinar — Trabalha a motivacéo, a
autoconfianca e a busca na solucédo dos problemas alimentares, dando énfase aos
pontos fortes e oportunidades, com foco no presente e no futuro. Durante as ses-
sOes, sdo identificadas possiveis causas emocionais para as dificuldades com a co-
mida e o cliente é direcionado a resolver essas questdes, desfazendo os programas
mentais inconscientes que atrapalham o processo de perda de peso, da forma que

lhe for mais conveniente.

Dia da Noiva - Profissionais preparados irdo proporcionar momentos agrada-
veis com requinte e bom gosto para que todo o stress resultante da organizacao
desta data, seja atenuado. Serdo oferecidos todos 0s nossos servicos aonde for

mais conveniente a noiva e a suas madrinhas.

Para detalhamento dos servicos, pacotes e prec¢os, disponibilizamos 0s mes-

mos através do site: www.trinks.com/umabela . E possivel através dele agendar,

cancelar, reservar atendimento para o dia e para até 7 dias posteriores com todos 0s

nossos profissionais.
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MERCADOS E COMPETIDORES
DESCRICAO DO PUBLICO-ALVO

O publico alvo da Umabela tem sua faixa etaria compreendida entre 25-60
anos. Sao executivas e profissionais liberais em sua maioria, que trabalham e estu-
dam nas proximidades da empresa e buscam conforto, qualidade e agilidade em
servicos de beleza que se adequem a suas agendas e necessidades. - Informacdes
geradas pelo site: www.trinks.com/umabela (site préprio). Sdo consumidoras avidas

de produtos e servicos de beleza, com pleno conhecimento sobre a indastria de

cosméticos e seus derivados, exigentes e formadoras de opinido.

Para esse publico, prestamos um atendimento de alta qualidade e diferencia-
do, garantindo uma experiéncia Unica e inesquecivel. Nosso objetivo € que cada cli-
ente, atraves de experiéncias vividas em nossa empresa, seja fonte de inspiracéo

para nossas demais clientes. E que nossos valores sejam percebidos através delas.
ANALISE DOS FORNECEDORES

Através de um planejamento estratégico, a escolha de fornecedores assume
grande relevancia no orcamento e viabilizacdo de custos da empresa. Logo devem
suprir as necessidades inerentes ao negocio otimizando a relagdo custo e demanda.

Atualmente, trabalhamos com fornecedores diretos ou por meio do distribuidor.
Nossos principais fornecedores:
L’Oréal

Em 1909, Eugene Schueller, um jovem quimico com espirito empreendedor,
fundou a empresa que se tornaria o Grupo L’Oréal. Tudo comegou com uma das
primeiras coloracdes capilares que ele formulou, fabricou e vendeu para cabeleirei-
ros parisienses. Com isto, o fundador do grupo criou o primeiro elo daquilo que ainda
€ o DNA da L’'Oréal: pesquisa e inovagao a servigo da beleza. Os paises que mais

utilizam os produtos da L'Oréal sdo os Estados Unidos, Franca, China, Alemanha e
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Brasil.http://www.loreal.com.br/grupo-1%C2%B40or%C3%A9al/hist%C3%B3ria/1909--1956---0s-

primeiros-passos-construindo-um-modelo.

Schwarzkopf

Berlim, 1898. O quimico Hans Schwarzkopf abre uma farmécia que, além de
vender medicamentos e produtos de beleza, contava com uma pequena secao de
perfumaria. Neste periodo, ndo havia produtos especificos para os cabelos, a ndo
ser sabonetes caros e asperos. Cansado disso, em 1903, Hans criou seu primeiro
produto: um xampu em po que era dissolvido em agua. Hans passou a vender seu
produto, mas a demanda cresceu tanto que a empresa comegou a negociar com
Holanda e Russia. Em 1927, mais uma revolugdo: a marca langou o primeiro xampu

liquido do mundo.

Atualmente a SCHWARZKOPF oferece uma completa linha de cuidados para
cabelos, comercializada para profissionais e consumidores finais em mais de 125

paises ao redor do mundo. https://www.mercadodabeleza.com.br/blog/como-surgiu-a-grande-

marca-internacional-schwarzkopf/

Beleza na Web / Lourdes Perfumaria / Outros

Site e loja de multimarcas aonde encontramos produtos de beleza variados
com preco acessivel e com qualidade comprovada, além de alguns possuirem pron-

ta entrega por estarem localizados proximos da Umabela.

ANALISE DA CONCORRENCIA

Nossos valores e servicos vao de encontro a necessidade do cliente. O aten-
dimento de forma pessoal, atenciosa e acolhedora, os procedimentos técnicos e de
biosseguranca de facil acesso e visualizacdo que descartam a possibilidade de ma-
nipulacdo e manuseio fraudulento, atendimento rapido (muitos dos servicos sao em
apenas 30 min), agendamento via multiplas plataformas (whatsapp, telefone, aplica-

tivo e site) sdo alguns de nossos diferenciais.
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Nosso objetivo € nos posicionarmos a frente de nossos concorrentes, que por
estarem h4 bastante tempo no mercado, j& estdo com suas marcas solidificadas e ja
adquiriram confianca da clientela. Queremos ser referéncia para clientes do Rio de

Janeiro e sermos citados pelo compromisso em atender bem.

Abaixo, quadro referencial sobre nossa concorréncia:

UMABELA WERNER PRIMA QUALITA ESPACO 7
Diferencial
. Especializado em Especializado em o
Focado em Bem-Estar/ Atendimento Especializado em Cabelos
Cabelos Cabelos

Competitivo
Vantagem

Atua com Mix de Servigos para otimi- Franquia/Solidez da Franquia/Solidez da Atuar em shopping exclusi-

zar tempo de nossos clientes. marca Marca vo para mulheres
Competitiva
2° andar
3° andar Térreo/Rua Térreo/Rua
Localizagéo Shopping
Acessibilidade Regular Otimo Otimo Regular
Al Excelente Bom Bom Regular
Preco Mediano Caro Caro Mediano
11 mil seguidores FB 1.160 seguidores FB

Redes Sociais - Sem informagé&o FB Sem informagé&o FB
Interagéo 800 seguidores Instagram 1.189 seguidores Instagram
Atuacéo 1 ano e 8 meses 25 anos 20 anos 13 anos

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

“A analise do ambiente externo é um dos pilares do planejamento es-
tratégico. Quanto mais competitivo, instavel e complexo o ambiente, maior a

necessidade de analisa-lo”. Maximiano (2006)

Ambiente Demografico

O Centro do Rio de Janeiro passou por uma reestruturacdo urbanistica que o
deixou mais charmoso e atrativo tanto para visitantes, quanto para investidores. Ra-
zao pela qual a Umabela o elegeu para estabelecer sua Matriz. Por estarmos proxi-
mos a pontos estratégicos, como Praca XV (Barcas), Terminal Menezes Cortes

(Onibus) e Estacido de Metrd, além de restaurantes concorridos, o fluxo de pessoas
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€ bastante intenso, o que nos facilita e possibilita a observacéo e captagéo de clien-

tes.
Ambiente Cultural e Social

No mercado em geral, ha grande deficiéncia no ambito de atendimento ao cli-
ente e que por alguma razéo, isso se tornou “padrao” na concorréncia. Por isso, tra-
zemos algo que o mercado ja conhece, entretanto, colocamos a disposi¢édo “um jeito
diferente de fazer”, sendo extremamente cuidadosos no fino trato, ou seja, entrega-
MOS O sorriso e com ele a exceléncia e o prazer em atender, além de servigos que

superem suas expectativas.

A entrega de servicos e atendimento excelentes, estabelecem no cliente uma
nova otica sobre o que é bom e como consequéncia, seu nivel de exigéncia acom-

panhara este novo padréo experimentado.

Trazemos para dentro deste ambiente uma nova cultura, a de servir bem a
gualquer individuo que esteja disponivel para experimentar o melhor atendimento do

Rio de Janeiro.

Nosso conceito, carrega para dentro do negdécio, o perfil de um cliente mais
exigente, mais observador que compra servicos e produtos de boa qualidade. Sao
clientes dispostos a experimentar uma nova tecnologia, um novo servico, um novo

produto, desde que sejam chancelados pela boa performance.

Ambiente Econdmico

“Bem-Estar é uma consequéncia da sensacéo de higiene, e ndo da
vaidade. Para o consumidor, higiene é mais do que beleza e cuidados cos-
méticos, higiene é prevencdo.” — ABIHPEC - Panorama do Setor 2017 —
atualizacdo em 20/04/2017

Em uma pesquisa realizada sobre o Panorama do Setor 2017, pela ABIHPEC
— Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos,
mostra que a maioria dos entrevistados tem uma percepc¢ao positiva do setor, anco-
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rada no tripé bem-estar, salde e autoestima, e também na qualidade dos produtos e

no desempenho econémico do setor, 0 que nos motiva e d4 combustivel para atuar

com seguranga no mercado.

Os influenciadores citados no panorama, séo objetos de estudo constante pa-

ra viabilizar o ambiente de negdcio da Umabela e superar qualquer incidéncia e im-

pacto de fatores externos, como a crise atual por exemplo.

Abaixo, painel do ranking de consumo mundial de produtos de higiene pesso-

al, perfumaria e cosméticos:

IAABIHPEC

R$ BILHOES
USS BILHOES |

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Quando comparado a 2015, ainda que em estado de aleria,
afravessando a crise politica e econémica que assola o pais,
Ja se sente uma leve recuperagao,
fechando 2016 com -4% de guedqg reql frente -9% em 2015.

FONTE: PAINEL DE DADOS DE MERCADO ABIHPEC | 2010

Panorama do Setor 2017

Evolugdo do Mercado
FATURAMENTO EX-FACTORY

(iquido de Impostos sobre vendas)

Influenciadores

Participacdo crescente do mulher
brasileira no mercado de frabalho.

Aumento da expectativa de vida.

Langamentos constantes de produtos,
atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado.

A utilizagdo de tecnologia de ponta e
o consequente aumento da
produtividade, favorecendo os precos
praticados pelo setor, que tem
aumentos menores do que os indices
de precos da economia em geral.

Uma cultura cada vez mais voltada
ao cuidado com a saude € 0 bem-
estar, vem fazendo o publico
masculino incorporar o uso de
produtos do sefor.

Atualizado 20-abr-2017
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Somos 0 4° no ranking mundial e o 1° na América Latina em consumo de

HPPC — Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

_ CATEGORIAS DE PRODUTOS I I I
il Depllatérios &
0 Desodorantes
B Perfumes
44 S 8020128 Produtos Masculinos I
QJ Jap&o Protecdo Solar s
B 3
37.1 (8.3%)
[
© :
‘E U '- D Produtos Infantis
o. oiian
= L #  Alemanha '4
wn L 17,9 (4,0%) <
c Higiene Oral ¥
(o) O _ Produtos para Banho
U O 167, 55,0%) Produtos para Cabelos %
wvy
- Franca
©75
0O india Magquiagem
o : 121 (2.7%)
_ = .
Coreia do Sul
= g s O Brasil no
Produtos para Pele MundO
=
10,8 (24%)
USS BILHOES Panorama do Setor 2017
FONTE: EUROMONITOR | 2010 Atunltzado 20-abr-2017

Em termos monetarios, significa que mais US$ 29 bilhdes é o montante gasto
em HPPC no Brasil. NUmero que nos remete a trabalhar inteligentemente para iden-

tificar quem sao estes clientes e quais sdo suas demandas.

Em termos de investimentos, somos 0 2° setor industrial que mais investe em
inovacgao e o 1° que mais investe em publicidade. A industria deste setor € altamente
gualificada e esta preocupada com a entrega e exposi¢do de seu produto final. Re-
presentantes destas grandes corporacoes e até mesmo a Ultima linha, que sdo os
consumidores finais, na corrida da eficiéncia e qualidade, saem sempre ganhando.

Todos tém a garantia de que a indUstria estd sendo cada vez mais eficiente e tecno-
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l6gica.

INABIHPEC

Investimentos
CONTRIBUICAO DO SETOR PARA A MOVIMENTACAO DA ECONOMIA

[ 22 setor industrial
que mais investe
em inovagao

14,6

-
o

RS BILHOES

12 setor industrial
gque mais investe

em publicidade
(estando atras somente
do comércio varejista e
servigos ao consumidor
Fonte: Ibope 2016

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

FONTE: EMPRESAS DO SETOR DE HPPC, ABIHPEC, SISTEMA ALICE, ANALISES BOZZECO, IBGE, LCA Atualizado 20-8br-2017

Ambiente Politico e Legal

Em 2013, quando a crise politica e econdmica do pais bateu a porta da em-
presa Offshore, Naval e Industrial a qual Livia Ervedosa era sécia, veio a necessida-
de em diversificar. Na época, estudou o mercado da Beleza com afinco e percebeu
gue este setor tinha grandes projecdes comerciais e econémicas, além de observar
o0 grande apelo das midias pela conservacado da juventude e beleza exterior. Além
de avancos tecnoldgicos e altos investimentos no setor, 0 mercado se mostrou atra-
ente para ela, pois como também era consumidora, gostaria de ter algo que a com-
pletasse, que suprisse a necessidade de ter atendimento rapido, porém com quali-
dade. Também havia o modelo ideal de negdcio, que precisava ser reinventado, ja
que saldo de beleza estava fadado a “fofocas, barulho, acomodagéo desconfortavel

e atendimento ruim.
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Apos estudos e pesquisas de adequacdo ao setor, o negdécio foi formatado e

em julho de 2016 deu-se o registro da Umabela Centro de Estética e Bem-Estar.

Informacgdes Legais e Licencas:

Razédo Social — Umabela Centro de Estética e Bem-Estar Eireli

CNPJ: 26.253.578/0001-43

CNAE (Codigo Nacional de Atividades Econ6micas): 96.02-5-02 Ativida-
des de estética e outros servi¢os de cuidados com a beleza

Forma de tributacéo: Simples Nacional

Alvara de Licenciamento: XXX

Alvara dos Bombeiros: XXX

Alvara da Vigilancia Sanitaria: XXX

ANALISE SWOT

Essa ferramenta define nossos pontos fortes e fracos, identifica nossas opor-

tunidades e aponta para possiveis ameacas do mercado.

Forcas

Fraquezas

Localizag8o estratégica - Rua da Assembleia
(Centro/RJ);

App para marcacao online;

Atendimento personalizado;

Profissionais atualizados constantemente;

Profissionais Parceiros (MEI);

Atuacgdo com Mix de Produtos e Servi¢os;

Por ser Centro do RJ, ndo abrimos aos fins de

semana,

A Umabela esté instalada no 3° andar em porta-

ria que nao tem visibilidade;

Rotatividade de colaboradores — N&ao estdo

acostumados com as regras do MEI.
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Pioneirismo em tratamentos com reprograma-
¢do de Mindset — Programa de Emagrecimento

desenvolvido através de reprogramacao mental.

Oportunidades Ameacas

Clientes exigentes — Oferta com qualidade; Economia do estado — Muitos clientes no Centro

sdo funcionarios publicos;
Mercado consumidor de olho nas tendéncias;

Fechamento e/ou mudanca de empresas do
Marketing em Redes Sociais — Altamente pulve- | centro da Cidade:

rizado. Nos permite nos apropriar de “sucesso”
de nossos fornecedores; Meteorologia — Mercado sensivel ao Clima pre-

dominante;
Estabelecer parcerias com empresas da regido.

Concorrentes com produtos/ servicos semelhan-

tes.

Fonte: Autores

A Umabela Centro de Estética & Bem-Estar utilizara a estratégia de diferenci-
acao como mencionado na estratégia de marketing, pag. XX. Com o objetivo de criar
diferenciais para nossos clientes que buscam qualidade no atendimento, acompa-

nhando as tendéncias e mudancas no mercado.
SWOT CRUZADA
Estratégia Ofensiva = Pontos Fortes x Oportunidades

A Umabela utilizard o marketing para obter um maior nimero de clientes.
Aproveitara a oportunidade de estar em cima de um dos restaurantes mais badala-
dos do Centro do Rio e captara através de meios de impacto, panfletagem, brindes,
vouchers, seu potencial cliente. Através deste cliente captado conhecemos suas
empresas e assim, trabalhamos parcerias e desenvolvemos programas de fidelidade

com elas.

25



Estratégia de Confronto = Pontos Fortes x Ameacas

Temos como um dos nossos servigcos de maior visibilidade, o programa de
emagrecimento com reprogramagao mental. Este programa desenvolve consciéncia
esportiva, de bem-estar e autoestima, além de reeducacdo alimentar através de
acompanhamento por time multidisciplinar de profissionais de nutricdo, coach de
performance, educador fisico e fisioterapeuta. Empresas com projetos semelhantes
e resultados de curto prazo sdo nossos concorrentes diretos o que nos permite tra-

balhar a eficacia a longo prazo. (Ver anexo do projeto)
Estratégia de Reforco = Pontos Fracos x Oportunidades

Devido a sua localizagdo no Centro do Rio e ndo possuir a maior parte do seu
publico alvo (executivas e profissionais liberais) nos finais de semana, a Umabela
utilizara o espaco para cursos e workshops com extensdo a outras pesso-
as/empresas interessadas. O mercado consumidor de olho nas tendéncias de técni-

cas e novos servicos sao Nossos potenciais clientes.
Estratégia Defensiva = Pontos Fracos x Ameacas

A localizacdo no terceiro andar e portaria nao atrativa, diminui nosso marke-
ting espontaneo. Competimos com empresas concorrentes que estdo em pontos
estratégicos, como por exemplo, lojas de rua. A Umabela focara em ampliacdo de
sua divulgacao para que além de visibilidade, tenha contetdo atraente para nossos

clientes.
MODELO DAS CINCO FORCAS COMPETITIVAS

O modelo das cinco forgcas competitivas de Porter permite analisar o grau de
atratividade de um setor. Com ele € possivel identificar os fatores que interferem na
competividade, sejam eles externos ou internos e avaliar o nivel de concorréncia

entre diferentes empresas de um mesmo segmento.
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Entrada dos Concorrentes

As barreiras a entrada de novos concorrentes irdo delimitar o nivel da concor-

réncia no mercado.

O investimento inicial necesséario é um dos fatores que dificulta a entrada de
novos concorrentes. Por isso, a Umabela destaca-se por trabalhar com equipamen-
tos sofisticados e modernos que atendam clientes que cada vez mais estao preocu-
padas com a sua aparéncia, autoestima e bem-estar; além de ofertar produtos de

altissima qualidade e notério reconhecimento.

Atentas a entrada de possiveis novos concorrentes, e com o intuito de man-
ter-nos no mercado de forma competitiva, trabalhamos o conceito de ofertar atendi-
mento e servi¢cos de exceléncia, praticidade e comodidade, que se encaixam durante
0 expediente de nossas clientes e que superem suas expectativas de maneira posi-

tiva.
Poder de barganha dos fornecedores

O mercado de estética esta em plena expansdo e, como consequéncia, 0S
produtos utilizados na pratica desta atividade tém obtido aumento de demanda. Com
novos investimentos em pesquisa e decorrente diversificacdo de produtos gera-se
uma tendéncia para ofertar precos mais competitivos, bem como a exigéncia de

mais servi¢cos e melhoria da qualidade dos produtos.

Alguns cosméticos que utilizamos exigem investimento minimo para compra o
gue nos leva buscar produtos no varejo com maior custo ou produtos substitutos

com valor acessivel.
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Poder de barganha dos compradores

Esta for¢ca competitiva esta relacionada com o poder de decisdo de nossos
compradores sobre os atributos do produto, principalmente quanto a preco e quali-
dade. E grande o nimero de concorrentes que oferecem servicos de estética em
geral, fazendo com que o cliente encontre maior facilidade em negociar. Por se tratar
de algo onde a producédo e a entrega do servico sdo no mesmo local e ao mesmo
tempo, a qualidade dos servicos prestados é fundamental para que este cliente seja
um promotor ou detrator de nosso negécio. Pensando nisso a Umabela tem enfati-
zado o trabalho em qualidade e agilidade no atendimento, trabalhado com produtos
gue o mercado ja conhece, reconhecimento de qualificacao profissional, além de ter
facilidades para pagamento de seus servicos e produtos, descontos diferenciados

por relacionamento, etc.
Produtos/ Servigos substitutos

O mercado financeiro atual, imp&e novos habitos de consumo, a crise finan-
ceira, 0 desemprego, a realocacdo de emprego, faz com que o cliente busque alter-
nativas, ou seja, produtos e servi¢cos substitutos. A Umabela esta cercada por diver-
sas empresas do setor, sdo concorrentes diretos ou ndo, como centros de beleza,
saldes de cabeleireiros convencionais e alternativos que podem oferecer servicos

equivalentes a precos diferentes, mais baratos ou mais caros.

Em estética, por exemplo, 0os processos cirirgicos como a lipoaspiracao e li-
poescultura prometem resultados mais rapidos com precos mais elevados em com-
paracdo aos servicos ofertados pela Umabela. Massagens modeladoras, com ativa-
dores térmicos, drenagem linfatica, radiofrequéncia, endermoterapia, lipocavitacao,
sd0 na maioria tratamentos realizados através de aparelhos como Heccus, Sonopul-
se, CrioRedux, etc.que ajudam na reducdo de medidas e definicdo corporea, e os
precos sdo mais acessiveis. O que definird a escolha sera o poder de compra e a

confiabilidade na técnica, de cada cliente.
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Rivalidade entre os concorrentes

O setor, como ja enfatizado, estimula grande competitividade, dado ao au-
mento exponencial de concorrentes. O que nos diferencia é a nossa vantagem com-
petitiva em focar no atendimento e qualidade em produtos e servigos. Para atrair
clientes da concorréncia oferecemos servigos que vao de encontro com a necessi-
dade dos mesmos. Atendimento de forma pessoal, acolhedora, rdpida (muitos dos
servicos sao realizados em apenas 30 minutos) e agendamento via multiplas plata-
formas (whatsapp, telefone, aplicativo e site) séo facilitadores e nos coloca a frente
de nossos concorrentes. Além de trabalharmos o marketing de forma intensa para
garantir que nossos clientes estejam informados sobre novas técnicas, precos e

promocdes.
ANALISE ESTRATEGICA

A andlise estratégica faz parte integrante da gestdo estratégica das
organizacdes e engloba o pensamento estratégico, a analise do meio envol-
vente e a analise da propria organizacao. O objetivo da andlise estratégica é
entender a posicdo estratégica da organizacdo através da identificacdo do
panorama das influéncias chave no presente e futuro da organizacéo, bem
como equacionar as oportunidades proporcionadas pelo ambiente e enten-
der as competéncias da organizagcdo. — Paulo Nunes - Economista pela
Universidade Nova de Lisboa, professor universitario nas areas da econo-

mia e da gestado, gestor e consultor de empresas - 2017 10 23.

MISSAO

Enaltecer a autoestima, encantar com nosso atendimento e fazer parte atra-
vés de nossos servicos de momentos marcantes da vida de nossos clientes e cola-

boradores.
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VISAO

Queremos estar entre as melhores empresas do Brasil no setor da beleza e
ser referéncia em atendimento e satisfacdo do cliente, garantindo crescimento expo-

nencial de nossa empresa.

VALORES

Considerar as pessoas em nossa Vvolta, ser leal aos principios éticos, moral e
também aos nossos sonhos. Termos visdo sistémica de nossa empresa e preocu-

parmos com o todo para que possamos evoluir de maneira justa e correta.
OBJETIVOS

Sermos referéncia brasileira em atendimento ao cliente, para isso, treinamen-

to e desenvolvimento pessoal serdo nossos direcionadores.

Objetivo em curto prazo

Sermos reconhecidos até dezembro de 2018, dentro do Instituto Brasileiro de
Atendimento ao Cliente, como uma das melhores empresas da nova geracdo de

empreendedorismo.

Nos proximos 6 meses, fecharemos parcerias com outras empresas do setor

como distribuidores e nos lancaremos como representantes de grandes marcas.
Objetivo em médio prazo

Obter certificacdo 1SO 9001 até marco de 2019. Estamos em fase de produ-

¢cao de nosso Manual de Qualidade e definicdo de nossos procedimentos.

Transformar nosso conceito em filiais nos préximos 3 anos.
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Objetivo em longo prazo

Lancar marca propria a partir de 2022. Estamos estudando o processo de
aquisicdo de Marca e Envasamento de Produtos. (Esmaltes e tratamentos para
unhas)

ESTRATEGICA DE NEGOCIO

Nossa estratégia de negdcio segue o principio da constancia dos propdésitos.
Nosso conceito de bem-estar norteara nossas acdes bem como, tornara viavel a

chegada aos objetivos aqui propostos.

A triangulacdo entre atendimento, servico e pos-venda é o fator chave para
NOSSO sucesso corporativo. A observancia e atencao especifica aos detalhes, ao
feedback do cliente, as sugestdes de nossos profissionais e ao feeling do mercado,
associados ao planejamento diario, estudos académicos, convencdes e muito

networking, daréo subsidios para formular e reformular as estratégias da Umabela.

O mercado da beleza € muito dinamico. Nao estar atento as novidades e nao
captar os sinais, significa que nao ha possibilidade em captar percentual dos US$

29bi da receita brasileira.
ESTRATEGIA DE MARKETING
Pesquisa de Mercado

Realizamos no més de junho 2017 uma pesquisa através de questionario ob-
jetivo com 15 perguntas, cujo instrumento consta nos anexos ao final deste docu-
mento, chegando ao total de 300 entrevistados na cidade do Rio de Janeiro com o

intuito de avaliar a demanda do mercado e suas particularidades.

A pergunta filtro que usamos para identificar um potencial cliente foi “Vocé
frequenta saldo de beleza?”, deste modo conseguimos filtrar o mercado que quere-

mos abordar e entendé-lo melhor. Abaixo, gréaficos extraidos desta pesquisa:
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Pergunta filtro — Vocé frequenta saléo de beleza?

Voo Erequents o sallo de beleza?
Mo
Perfil do Cliente
Género
Género -
m Feminino

W Masculino

Faixa Etaria

2%

Qual a sua faixa etéria? «
m De 21 330 anos
mDe 31 340 anos
m Dedl a50 anos
m Maisde 51 anos

m Menosde20 anos
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Escolaridade

m Ensino médic
W Ensing superior
m Ensino superior incompleto

m Pos graduacao/MBA

Profissao

E I fis3 = J
m Empresario(a)
B Funcionario Pblico
m Qutros
W Profissional da Iniciativa Privada
m Profissional Liberal

Renda

|Qual sua renda famiiar mensal? v

m Acima de R$ 7.000
W Até RS 3.000

m De R5 3.000 a 5.000
H De R$5.000a 7.000

Perfil do Cliente — Resultados e conclusdes

Género:

78% feminino.
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Faixa Etéria:

47% possuem de 21 a 30 anos.

Grau de Escolaridade:

34% possuem ensino superior.

Profissdo ou Ocupacéao

67% sé&o profissionais da iniciativa privada.
Renda:

41% possuem renda até R$ 3.000,00.

Os resultados desta pesquisa indicam que nosso publico é bem definido, sen-
do 78% mulheres. A maior parte do nosso publico esta na faixa etaria entre 21 e 40
anos, 34% com graduacao e que tende a ser financeiramente independente poden-

do pagar por servicos de qualidade oferecidos pela Umabela.

Habitos e costumes do cliente

Frequéncia mensal

Quantas vezes costuma ir ao saldo deb... »
m 1 vez por més
W 1 vez por semana
m 2 Ve por semana
A cada 15 dias
m Acima de 2 vezes na semana

W [vazio)

34



Preferéncia por servigos

Disponibilidade Financeira

1% 1%

Disponibilidade de horario

Quais servigos costuma utilizar no salda... *
m Corte/Tintura

m Depilacdo

m Limpeza de pele

m Manicure/Pedicure

m Outros

W (vazio)

‘Quanto costuma gastar por més no sald... *

W Acima de RS 500  m AtéRS 200

m DeR5200aR5300 m DeR$300 aR5400

m De R5400 aR5500 m (vazio)

Em gual periodo do dia procura ir ao sal... *
m Manh3
B N0 tem preferéncia
m Noite
W Outros
m Tarde

u (vazio)
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Disponibilidade semanal

Qual dia da semana costuma ir ao saldo... *
m segunda-feira
W terca-feira
m quartafera
guintafeira
m De sexta-feira a domingo

W [vazio)

Habitos e costumes do cliente — Resultados e concluséo
52% costumam ir ao sal&o mais de 2 vezes na semana.
42% utilizam os servicos de manicure e pedicure.

67% gastam R$ 200,00 por més.

30% frequentam o saldo na parte da manha.

72% costumam ir ao saldo de sexta a domingo.

Os dados acima, passam informacdes importantes para entendermos os habi-
tos de nossos clientes, como por exemplo, potencial de frequéncia aos finais de se-
mana. Nossa estratégia € trazer este cliente a rever o conceito de tempo e qualidade
e otimiza-los na Umabela. Outro detalhe é o gasto médio de R$ 200,00 por més,

possibilitando que os gestores possam tracar metas e planejamentos de lucros.
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Desejos e necessidades do cliente

Forma de pagamento

| Cor pagar o0s servicos no sal...
m Crédito
m Debito

z)
m Dinhero
m N&o tem preferencia
m (vazio)
O que incomoda no saldo
‘Oquea (o) i da no saldo de beleza? v
m Baulho
W Demora

m Falta do que fazer enquanto espera
m Qutros
m Preco

W (vazio)

O que levaria a substituir o saléo

|0 que levaria vocé a ituir o saldo ... ¥
W A crise econdmica

B Aumento dos precos

m Faltadetempo

m Indsponibilidade de agenda
m Outros

m Preco

u (vazio)
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Diferencial para frequentar o salédo

Que diferendial leva vocé a frequentar ... ~
m A ocalizacan
B Ambiente sgradavel
m Os produtos wutilizados
H Prego
m Cualidade dos services prestados

M (vazio)

Desejos e necessidades do cliente — Resultados

31% preferem efetuar 0 pagamento mediante cartdo de débito.

46% se incomodam com a espera.

23% consideram a crise econdémica fator para substituicdo de saldo.
64% buscam qualidade dos servicos prestados.

Observando os desejos e necessidades de cada cliente, podemos inferir que
a qualidade do servico ainda € o fator primordial para escolha e fidelizacdo do clien-
te. Concluimos através de andlise destes dados que tempo € fator de grande rele-
vancia para nossos clientes; portanto, a pontualidade atrelada a boa prestacdo do

servico, fazem da Umabela um player em vantagem competitiva.
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ESTRATEGIAS

Segundo Kotler (1988, p. 191), "Servigo € qualquer atividade ou bene-
ficio que uma parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intan-
givel e nado resulte na propriedade de qualquer coisa. Sua producédo pode

estar ou nao vinculada a um produto fisico".

A estratégia de marketing da Umabela busca inovacdo e acompanha ten-
déncia, tecnologia e mudancas no mercado, é a diretriz para garantir que Nossos

servicos terdo exceléncia desde o primeiro contato até a finalizagdo do servico.

Encontramos no Centro do Rio, local expressivo & business center, famoso
por suas diversas atuacdes e participacdo no cenario econémico e politico da Cida-
de. Nosso foco séo clientes entre 25-60 anos, que necessitam de servicos persona-
lizados e que se encaixam durante seu expediente, sem atrapalhar a rotina do dia a

dia e até mesmo, seu descanso no fim de semana.

Nossa estratégia esta primeiramente direcionada a diferenciacdo. Investimos
em fatores como imagem, tecnologia, servi¢os, pesquisa e qualidade, com o objetivo
de criar diferenciais para o nosso cliente que almejam qualidade no atendimento,
empatia e agilidade. Nossas clientes sdo ocupadas, e para dar uma pausa em sua
rotina exaustiva, procuram momentos para relaxar durante os servicos de beleza.
Buscam atendimento com horarios que néo interfiram em sua rotina, pois estdo em
um ambiente de alta complexidade corporativa. Assim, construimos relacionamentos
lucrativos e fortes com eles. Agindo com grande atuacdo no marketing, através de

canais de comunicacdes nas redes sociais.
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Estratégia de preco

A estratégia de marketing de qualquer empresa é ligada sempre ao
preco, sendo assim Kotler (1999, p. 129) entende que a determinacdo do
preco é baseada na comparacdo da qualidade do produto e o proprio preco

0 que resulta em nove tipo de estratégia.

O que temos: A organizacdo € de pequeno porte, e com isto ela ndo conse-

gue oferecer precos

muito diferenciados e baratos. Pelo fato de ndo conseguir comprar em gran-
des quantidades para armazenar em estoque e reduzir custos, ndo temos como for-

necer um preco tdo acessivel quanto os concorrentes de maior porte.

O que queremos: Buscar mais parcerias e filiar-se a escritérios e estabeleci-
mento préximos para que se possamos negociar grandes estoques e servicos dife-

renciados, diminuindo assim 0s custos e nos tornarmos ainda mais competitivas.

Os fatores que determinam o preco sdo: posicionamento, objetivos da empre-
sa, novos produtos e flexibilizacdo. O Centro de Estética optou pela estratégia de
preco de mercado, para servicos e produtos de alta qualidade, praticando um preco
médio tentando obter retornos soélidos e competindo com o0s concorrentes, tendo

como diferencial a qualidade do servico.

Quanto a politica de descontos e concessdes o centro de estética trabalha
com diferentes pacotes com precos distintos, e mostra para o cliente que caso quei-
ra desconto, sera mais vantajoso adquirir o0 pacote de servicos, pois obtendo os ser-

vicos isolados, o valor aumenta.

Uma segunda maneira seria usar o portfolio de servicos para conceder os
descontos. Por exemplo, no pagamento a vista (em servicos acima de um determi-
nado valor), o cliente tem direito a um servico adicional. . A Umabela oferece 10% de

desconto para as empresas parceira.
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Estratégia de distribuicao

Quando se fala em praca ou canal de distribui¢cdo, pode se dizer que
este € um sistema complexo composto por organizacdes, pessoas e recur-
S0Ss necessarios que permitam a disponibilizacdo dos produtos e servicos
aos consumidores (URBAN, 2006).

O que temos: O local escolhido para a operacao da Umabela é a Rua da As-
sembleia, n° 38 — 3° andar. Uma regido tipicamente comercial perto de importantes
Orgéos Publicos (Alerj, Férum, PGE, MP, entre outros) Universidades e outras em-

presas importantes, com 6timo fluxo de pessoas.

O que queremos: Sermos a opcao n° 1 de nossos clientes pela localizagéo,

facilidade e praticidade para atendimento.

A vaidade alimenta um mercado em ascensao que movimenta mais de US$
29 bilhdes por ano no pais, segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos (ABIHPEC — Panorama 2017). Em relacdo a
América Latina, o Brasil assume a 12 posicdo com 49% em consumo — Vide grafico

sobre representatividade do Brasil na América Latina.
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Panorama do Sefor 2017

O Brasil na Ameérica Latina
REPRESENTATIVIDADE DO BRASIL 2016 - HPPC

I\ ABIHPEC

Brasil
REPRESENTATIVIDADE v
NO MUNDO MeX|c°
2015 71% Argentina
2016 6.6%
Colombia
REPRESENTATIVIDADE
NA AMERICA LATINA 1
2015  50.2% Chile
2016 49.1% Peru
Venezuela
Equador
"~\ Guatemala
‘\\ Porto Rico
|
l . Outros
=
Brasil: Ameérica Latina
49'1% (outros paises):
§ 50,9%
Brasil representa 60% da produgao da regiao
FONTE: EUROMONITOR | 2010 Atualizado 20-0br-2017

O potencial do setor no Rio de Janeiro, por exemplo, € bom o ano inteiro de
inverno a verao. As cariocas, culturalmente sdo muito preocupadas com a aparéncia
0 que pode render um bom negécio aos empreendedores, além de estimular a criati-

vidade para vender servicos de acordo com cada estacao do ano.

Apesar da crise econdmica e politica que o Brasil atravessa, em destaque o
Municipio do Rio de Janeiro, 0 mercado de estética ndo tem sido tdo abalado quanto
0 comércio de produtos e demais setores da atividade econdmica, devido a preocu-
pacdo da mulher brasileira com beleza e estética. Recentemente, até mesmo 0s

homens tém buscado novos servicos e produtos de beleza.
A escolha desse local foi baseada em alguns fatores:

1. O fato da sécia ja ter conhecimento mercadoldgico do bairro e ter familiari-

zacao com o perfil de publico alvo do empreendimento;
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2. De os dados socioecon6micos do bairro serem mais atrativos para o em-

preendimento do que os dos bairros mais préximos.

3. O perfil de nossos clientes ter sinergia com o servigo oferecido, tendo a
Umabela potencial para expandir e se tornar referéncia em estética no centro do Rio

de Janeiro.

O site da empresa (http://www.trinks.com/umabela) serve como um cartao de

visitas, mostrando o lado inovador da estrutura e aconchegante do ambiente. Des-
creve também servicos prestados e ressalta a importancia da qualidade e da preste-

za na execucao dos procedimentos estéticos.

Estratégia de promocéao e divulgacéo

O que temos: Cartdo de Fidelidade, descontos em datas comemorativas,

vale presente.

O que queremos: Atuarmos com eficacia em nossa comunicacao, utilizando
0s meios de interlocucado através de redes sociais, eventos do setor voltado ao clien-
te, utilizando anuncios em diversas frentes, como por exemplo em radios e tv, para

fortalecer nosso nome, nossa marca perante nossos potenciais clientes.

O objetivo da empresa de acordo com a estratégia de diferenciacdo, € aten-
der clientes que atuam profissionalmente na regido do Centro e adjacéncias de for-

ma diferenciada nos posicionando frente aos concorrentes.

Da ferramenta de Marketing Promocdo, vamos fazer uso das seguintes

acoes:
Propaganda

Elaboracédo de folhetos institucionais para serem distribuidos, com o objetivo

de divulgar, reforcar a marca entre os atuais clientes e prospectar novos clientes.
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Elaboracdo de folhetos promocionais, com o objetivo de divulgar novas pro-

mocdes: de datas especiais e/ou comemorativas, de semanas especiais.

Divulgac&o Elemidia Institucional com telas no hall e dentro dos elevadores. E

um veiculo de comunicacao estratégico do segmento de midia exterior. Sua estrutu-

ra e know-how possibilitam a distribuicdo de contetudo dindmico e relevante, gerando

seu principal diferencial: alto nivel de atencédo da audiéncia.

PROGRAMACAO DE MIDIA ANUAL
MEIO PONTO Total Custo Unitario Custo Total

Elemidia Assembleia 77 9 R$ 176,00 R$1584,00
Elemidia Cidade De Fatima 9 R$ 176,00 R$ 1584,00
Elemidia Neo Rabelo 12 R$ 176,00 R$ 2112,00
Elemidia Sé&o José Setenta 12 R$ 176,00 R$ 2112,00
Facebook Facebook 50 R$ 10,00 R$ 500,00
Instagram Instagram 50 R$ 10,00 R$ 500,00
Panfletagem Centro RJ 46 R$ 75,00 R$ 3450,00
Fonte: autores Custo Total R$ 11.842,00

Marketing Direto

Envio de mala direta para os atuais clientes e potenciais clientes: e-mail MKT

e SMS MKT;

Redes Sociais: Instagram; Facebook; Google Meu negdcio; Whatsapp

Promocdes

Cartdo de Fidelidade: cartédo
similar ao de milhas no qual o cliente
acumula pontos para ser usado no
pagamento de servicos por ele mes-
Mo ou por pessoas indicadas por ele.

Este cartdo acumulara pontos quando

for usado na Umabela.

%;’\umabelo

Centro de Estética & Bem-Estar

|
v
1 Y

Cliente:

q 1 Data:___ /

Y

]
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Datas Comemorativas

>umabela

Serdo promovidos descontos
especiais em datas especiais: dias
dos pais, dias das maes, dias dos

namorados, dia de aniversarios.

Rua da'Assembleia, 38/3° andar - Centro/RJ - nAZ#l}WM—ﬁA&,Www.nlnks.com/Umb@

Vale presente

;‘)umabelo

Centro de Estética & Bem-Estar

Sera disponibilizado um vou-

cher presente de acordo com o valor

solicitado pela cliente. Geralmente o
voucher €& presenteado para uma
amiga, mée, irma, filha, etc e as pre-

senteadas utilizam no dia e horario e

5 el
’ Whatsapp: 96702-2245

servico que quiser.

O marketing digital faz com que pessoas conhecam a Umabela, confiem nela,
e tomem a decisdo de se tornarem clientes ou ndo. Através do marketing digital, po-
demos trabalhar o encantamento por imagens e/ou apelos promocionais. Optamos
por nos lancar em compras coletivas para atingir (por quantidade) clientes que ainda
nao foram estudados ou até mesmo, sugeridos em nosso tradicional publico alvo ja

mencionado em nosso plano de negdcio.
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As redes sociais revolucionaram a forma como as pessoas e as organizagdes
comunicam entre si, com a sua audiéncia ou com 0s seus publicos. Observando es-
ta tendéncia, a Umabela inicia ainda de forma simples, sua atuagéo na “rede” e per-
cebe que a interface que se faz entre a empresa e o publico, através delas, é fator
determinante no plano de marketing. Além de dar visibilidade a um publico ainda

inexplorado, dada a extensdo demografica alcancada.

Imagem: Exemplo de anincio no Peixe Urbano

Umabeja-Ceénlio de Estélr
Centro
6 Sessdes Depilacdo a Laser: Areas ~ Mini Day Spa com 4 Procedimentos
Pequenas, Médias ou Grandes Relaxantes
RS 99 apartirde R$ 89,90

Muito embora o marketing digital, a primeira vista, pareca simples, na verdade
exige muita técnica e conhecimento das ferramentas e estratégias disponiveis. Te-
mos atuado na rede social, através de Facebook e Instagram, onde nosso conteudo
esta focado em imagens e videos. Também utilizamos o WhatsApp como ferramenta

para lembrete de agendamentos e promocdes Vvips.
Segue a péagina do Facebook e Instagram da Umabela:

Facebook: https://www.facebook.com/umabelacentrodeestetica

Instagram:_https://www.instagram.com/umabelacentrodeestetica
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ESTRATEGIA DO PRODUTO

O que temos: Equipe especializada para desenvolver e entregar os melhores
servicos ao cliente, produtos de qualidade comprovada, know how e expertise como

vantagem competitiva frente a concorréncia.

O que queremos: Ser referéncia no setor em toda regido do centro, sendo
capaz de atender as necessidades do publico interessado, oferecer qualidade aliada
a prego competitivo e velocidade no servi¢o, dada a peculiaridade dos clientes. For-
necer servi¢cos mais procurados (informacdes obtidas através de pesquisas e marke-

ting comportamental) em menor tempo.

Inovar € a palavra que define o mercado de produtos e servi¢cos, a proposta
da Umabela € nédo se limitar a ser apenas um centro de estética, mas sim atrelar
bons servicos e reputacdo ao patamar de referéncia, contribuindo para formacao de

opinides e formatag&o de marca propria.
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DESCRICAO DOS SERVICOS

Exemplo de tabela de servigos Umabela — Fonte: www.trinks.com/umabela

Nome Descrigdo Duragio Categoria
Barba Barba 30 min Barba e Bigode
BainTherapiste Kérastase Ressureigdo dos Fios Kérastase 40 min Cabelo
Cauterizagdo a Frio - REDKEN Cauterizagdo Capilar 45 min Cabelo
Eere Frereeva e A escova prngress.iva é perfeita para Huem tem cabelo nndl..lladn e vnlulmnsn. Deixa os fios lisos, 1h e 30 min Cabelo
brilhantes e com movimento; deve ser refeita a cada trés meses.
Escova Progressiva Salvatore A escova prngress.iva é perfeita para Huem tem cabelo nndl..lladn e vnlulmnsn. Deixa os fios lisos, 1h & 30 min Cabelo
brilhantes e com movimento; deve ser refeita a cada trés meses.
Coloragao / Tonalizagdo Tintura dos Cabelos com produtos do Saldo de Beleza. 60 min Cabelo
Hidratagio com Ampolas Loreal Hidratagio com Ampolas Loreal 60 min Cabelo
Hidratagio Kerastase Hidratagio Kerastase 60 min Cabelo
Corte Feminino / Masculino Higienizagio e Secagem. 45 min Cabelo
Depilagdo Cera/ Linha Depilagdo / Depilagdo que utiliza linha para a retirada dos pelos. 60 min Cabelo
Escova Botox / Definitiva Botox Capilar . Alisa e da brilho aos fios do cabelo. 60 min Cabelo
. Lava-se os Cabelos e realiza a Escova. Checar com o profissional o valor para cada tamanho de .
Escova Simples 30 min Cabelo
cabelo.
Hidratagdo Redken ou Loreal Hidratagdo 45 min Cabelo
Higienizagdo Lavar os cabelos. 20 min Cabelo
Luzes Técnica similar a do reflexo. A diferenga @ qI.LE ?slmechas que recebem a coloragio sdo bem mais 2h Cabelo
T
Piastra - Chapinha - Prancha Semente Pranchar os Cabelos. 20 min Cabelo
Relaxamento Capilar Relaxamento dos fios do cabelo. Promove reducéio de volume e maciez. 2h Cabelo
Laser Light Sheer Sessido de Depilagao a laser. 20 min |Depilagao a Laser
Avaliagio Estética A avaliagdo esl:.e'tica é prime.irr..b passo para se. iniciar c!ualqluer tratame.nt.r.b. Q cllient.e é atendido a 20min | Estética Corporal
partir de suas prioridades pessoais, resg seus limites e desej
Banho de Lua Banho de Lua é o clar > dos pelos de forma segura e eficaz. 60 min | Estética Corporal
Clareamento de Virilha Tratamento que consiste em clarear e hidratar a regido d.a virilha através de combinagdes de 30min | Estética Corporal
cremes da Adcos e Argila.
A Criofrequéncia é a evolugdo da radiofrequéncia, j que apresenta mais poténcia que uma
radiofrequéncia convencional e atua simultaneamente no tratamento de flacidez e gordura
Criofrequéncia localizada. Sua tecnologia apresenta uma ponteira ultra gelada, que resfria a pele amenos 10 graus| 60 min | Estética Corporal
enquanto o calor da Radiofrequéncia atinge as camadas mais profundas da pele estimulando a
formagdo de novas fibras de colag e elastina e a quebra da gordura.
Tratamento para redugio de medidas, através do aparelho CrioRedux que resfria as células
Criolipdlise adiposas e elimina até 20% da gordura localizada. 60 min | Estética Corporal
“Aparelhos e mantas com registro da Anvisa.250
Erdemiotarania Tratamento de vacuo e rolagem. Auxilia na quebra da gordura.localizada e renova a nutrigio celular §0min | Estética Corporal
e no tratamento para celulite.
E um Peeling natural, que prepara a pele para absorver melhor os produtos utilizados em outros
Esfoliagdo Corporal com Vapor de procedimentos e promove a renovagao celular e também evita encravamento de pélos. O . .
s - L - . I N 40 min  |Estética Corporal
Ozénio e Oleos Essenciais tratamento & um auxiliar para depilagdo com Cera e também prepara a pele para um bronzeamento
uniforme.
Pump Up Tratamento para elevagdo dos gluteos. ( Bumbum na nuca) 50 min | Estética Corporal
Radiofrequéncia Estimula colageno, auxiliande ne combate a flacidez. 50 min | Estética Corporal
A corrente aussie € um estimulo elétrico usado para produzir uma contragio muscular no local em
T Er G Aree que. ele é ap!icado. Pom issr.b', pode .ha\:'e.r melhora. no tﬁrlus muscular e na flacidez da pele, além de 45min  |Estética Corporal
estimular a circulagdo sanguinea e linfatica e a oxigenagéo celular, trazendo bons resultados para a
celulite.
Através de estimulo do metabolismo local, ocorre o aumento da circulagio sanguinea, promovendo
Ultrassom a eliminagéo de toxinas, redugio da gordura localizada, intensifica a penetragdo de substincias 50 min  |Estética Corporal
com principios ativos que potencializam o resultad
A vinhoterapia é o tratamento feito com cremes, géis ou liquidos que tem por base compostos da
Vinoterapia uva e do vinho chamados de polifenéis, promovendo efeitos desintoxicante, clareador, nutritivo, 60 min |Estética Corporal
renovador, tonificante e revitalizante.
Clareamento de Olheiras Clareamento de Olheiras 30 min Estética Facial
Limpeza de Pele & Peeling Prop'orciupa uma sérje de t_ratamentu voltados Eara a mfciez e elasticidade da p.ele. 60 min Estética Facial
Sera realizada sessdo de limpeza de pele, | g de e massagem facial.

Massagem Facial Massagem relaxante e desintoxicante da pele.:srt:Tove relaxamento muscular e sensagdo de hem 60 min Estética Facial
Manicure e Pedicure Cutilagéo e Itagdo das unhas das mios e dos pés com o mesmo profissional 60 min Méos e Pés
Bambuterapia M gem relaxante com Bambu. 30 min M [°]
Desintox com Argila Massagem desintoxicante que elimina toxinaf do corpr.r. seguida de creme de argila, para ajudar na 60 min Massagem

redugdo de medidas.
. A drenagem linfitica é uma técnica de massagem que trabalha o sistema linfatico, estimulando-o a .
Drenagem Linfatica . L . . . . P 60 min Massagem
trabalhar de forma rapida, otimizando a circulagio e eliminando o acimulo de liquidos.
A g leladora é e 1a utilizando movimentos rapidos, repetitivos e firmes sobre os
Massagem Modeladora tecidos do corpo favorecendo a quebra das células de gordura localizada que sio eliminadas pela 60 min Massagem
colrente sang
Alengamento de Cilios fio a fio Alongamento de Cilios fio a fio 60 min Sobrancelha
Design de Sobrancelha - Cera/ Pinga Design de Sobrancelha - Cera/ Pinga/ Linha 30 min Sobrancelha

48


http://www.trinks.com/umabela

LOGOMARCA

A marca é o elemento central de uma identidade visual, item elementar para o
reconhecimento de qualquer produto no menor tempo de leitura e espago. O logo

possui assinatura Unica, formado pelo simbolo ao lado do tipo.

Umabela remete a singularidade e ao empoderamento feminino, “uma” indica
o numeral, faz alusédo a independéncia e individualidade feminina. A valorizagéo da
mulher como si mesma, 0 autocuidado e a beleza exterior, como reflexo da forca

interior (coracgao).

A cores rosa e roxa, fazem referén- (\{ um qb el O
cia a feminilidade no sentido delicado,
guando falamos de mulher forte, ndo quer dizer mulher masculinizada, mas sim a

mulher que se conhece, é segura e confiante, sabe ser feminina e delicada, sensivel

e gentil, porém firme e determinada.

Esta malha construtiva visa ga-

1
rantir que a marca seja aplicada sem- =7 X
« : TN I g e
pre na propor¢do correta, sem deformi- - 4 OH X
dades. A letra X representa a unidade 11

de medida que equivale a metade da altura de A, conforme imagem:

Nas aplicacdes sobre fundo escuro, colorido ou texturas a marca devera ser

branca.

Se o fundo for claro e néo interferir na leitura, a marca devera permanecer em

sua cor padrdo ou preta.

=)

_~Zumabela ;Qumabelo
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No caso do fundo da aplicacéo ser de complexidade alta, onde nem a aplica-
¢ao padrdo e nem branco venham a atender a boa legibilidade da marca, esta deve
ter como base um “box” branco respei-

tando a Area de Protecéo.

A area de protecdo, que tem como
base a grade, define as distancias mini- (\{ b | -
mas que devem separar a logo de outros | umaoe O Qg

elementos visuais, assegurando sua cor-

reta percepcao e legibilidade.

A referéncia da cor nos sistemas de escala mais utilizados.

)
>umabela

CMYK 0-100-25-0 ' 88-100-10-40

RGB 240 -4 - 116 63-06-112
Hexadecimal #F00474 #3F0670
Pantone = Rubine Red CP 7663 CP

PLANO OPERACIONAL
Layout

A estrutura do centro de estética segue a risca as normas de higiene e segu-
ranca, sem deixar de possuir um ambiente agradavel, com espaco bem utilizado e
de facil locomoc¢éo. As areas sdo bem distribuidas dentro do saldo, favorecendo a

velocidade do servico e 0 melhor atendimento aos clientes.
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LAYOUT - DESENHO

A capacidade produtiva dos servi¢os por dia com funcionamento no horario

previsto é aproximadamente de:

Capacidade Produtiva
Servigos Atendimentos |Duragdof/minutos
Biomédica 20 30
Cabeleireiro 10 60
Depiladora 20 30
Esteticista 10 60
Manicure 20 30

Fontes: autores

Temos uma estrutura fisica de 90m2 em andar inteiro, onde estao disponibili-
zadas, 4 salas para estética (Depilacdo a Cera, Depilacdo a Laser, Massoterapia,
Estética Facial e Corporal e Massagem Tantrica) todas equipadas com equipamen-
tos inerentes ao tipo de servico a aplicar e macas aquecidas; 5 cadeiras massagea-
doras, que também aquecem, para clientes de Manicure/Pedicure, 2 duas cadeiras
para servicos de cabeleireiro, 1 cadeira/lavatorio para a area de cabelos, recepcéo,
copa e corredor.

A - Expositor de esmaltes — area manicure/pedicure
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B- Area de exposicdo de produtos e assepssia de instrumentos
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E — Corredor Estética
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Processo de Comercializagao

A andlise do cenario se torna crucial para melhor rentabilidade da organiza-
cdo, por isso a pesquisa de mercado foi uma alternativa eficaz, jA que evidenciou
caracteristicas, habitos e costumes dos clientes.

Processo de Prestacao de Servico

Seja através do site, Instagram ou pessoalmente, os canais de atendimento
prezam pela objetividade no servigo e 0 agendamento é cumprido a risca. A pessoa
€ recebida na recepcao, conforme horario previamente agendado (ha oferta de café,
cha ou agua para maior conforto). O cliente € acompanhado pela recepcionista até o
local do servico (totalmente higienizado e com estrutura de primeira linha com con-
forto e comodidade). Cada servico e profissional, se adequa as necessidades espe-
cificas de nossos clientes, tornando cada momento e cada experiéncia como Unicos

em nossa loja.

Como forma de pagamento, aceita-se dinheiro e cartbes de crédito e débito.

RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

A Umabela possui como um de seus valores a preocupacao com o individuo,
considerando todos a volta para que sua evolucdo como empresa compreenda as
relacbes humanas e suas sinergias. Por isso, adotamos a¢des que envolvam o be-
neficio da coletividade participando de projetos sociais e ambientais como por

exemplo, o apoio ao Instituto Amor em Mechas.
Projeto Amor em Mechas - (https://amoremmechas.com/o-projeto)
Objetivo

Motivar o espirito solidario entre mulheres que estejam dispostas a doar suas

mechas, enfatizando o espirito de solidariedade.
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Doar as perucas para pacientes que perderam seus cabelos por causa da

guimioterapia ou alopecia, elevando a autoestima e colaborando no tratamento.

Durante os eventos proporcionar a interacao entre pacientes de quimioterapia
e doadoras de mechas.

Justificativa

Com base nos dados alarmantes do crescimento do cancer no Brasil, tendo
em vista a importancia de atender as pacientes de quimioterapia no que se refere a
perda do seu cabelo, nesse momento tdo delicado, consideramos de grande valor

esta iniciativa.
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VIABILIDADE FINANCEIRA

INVESTIMENTO INICIAL

INVESTIMENTO INICIAL TOTAL DO INVESTIMENTO

ITEM VALOR

MARKETING R$11.842,00

EQUIPAMENTOS R$69.750,00

PONTO R$93.250,00

OBRA R$30.000,00 R$ 212.842,00

LEGALIZAGAO R$3.000,00

ESTOQUE R$5.000,00
RECEITA PREVISTA
* ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
1 R$56.722,69 R$68.067,23  R$56.722,69  R$90.756,30  R$90.756,30  R$363.025,21
2  R$108.340,34 R$68.067,23  R$102.100,84 R$102.100,84 R$122.521,01 R$503.130,25
3  R$283.613,45 R$283.613,45 R$283.613,45 R$283.613,45 R$283.613,45 R$1.418.067,23
4 R$17.142,86  R$17.142,86  R$18.655,46  R$18.655,46  R$18.65546  R$90.252,10
5 R$7.568,28 R$7.568,28 R$7.568,28 R$7.857,14 R$7.857,14 R$38.419,12
6 R$10.682,77  R$10.682,77  R$10.682,77 R$10.682,77  R$10.682,77  R$53.413,87
7 R$17.016,81  R$28.361,34  R$11.344,54  R$2.836,13 R$17.016,81  R$76.575,63
8 R$31.512,61  R$25.210,08 R$18.907,56  R$2.836,13 R$22.689,08  R$101.155,46
9 R$56.722,69  R$40.840,34  R$45.378,15  R$6.995,80 R$6.995,80 R$156.932,77
10 R$16.058,82  R$16.058,82  R$16.058,82  R$16.058,82  R$16.058,82  R$80.294,12
11 R$17.016,81 R$17.016,81  R$17.016,81  R$17.016,81  R$17.016,81  R$85.084,03
12 R$13.23529  R$13.23529  R$13.23529  R$13.23529  R$13.45588  R$66.397,06
13 R$11.34454  R$11.34454  R$11.344,54  R$11.344,54  R$11.344,54  R$56.722,69
14 R$2.521,01 R$2.521,01 R$2.521,01 R$3.529,41 R$3.529,41 R$14.621,85
15 R$13.55567 R$15.331,93  R$15.331,93  R$15.331,93  R$15.331,93  R$74.883,40
16 R$34.033,61 R$22.689,08  R$34.033,61  R$6.806,72 R$22.689,08  R$120.252,10
17 R$94.537,82  R$63.02521  R$126.050,42 R$157.563,03 R$50.420,17  R$491.596,64
18 R$37.815,13  R$25.210,08  R$63.02521  R$63.02521  R$20.168,07  R$209.243,70
19 R$35.294,12 R$35.294,12  R$52.941,18 R$88.23529  R$28.23529  R$240.000,00
20 R$15.756,30  R$15.756,30  R$15.756,30  R$15.756,30  R$25.210,08  R$88.235,29
21 R$21.848,74  R$21.848,74  R$21.848,74  R$21.848,74  R$30.252,10 R$117.647,06
22 R$3.025,21 R$20.798,32  R$3.655,46 R$3.655,46 R$37.815,13  R$68.949,58
23  R$6.302,52 R$25.210,08  R$6.407,56 R$6.407,56 R$18.907,56  R$63.235,29
24 R$15.042,02  R$25.210,08  R$15.042,02  R$15.042,02  R$25.210,08  R$95.546,22
25 R$9.075,63 R$11.344,54  R$3.403,36 R$3.403,36 R$11.344,54  R$38.571,43
26 R$17.142,86  R$32.142,86  R$6.428,57 R$21.428,57  R$21.428,57  R$98.571,43
27 R$17.647,06 R$17.647,06 R$17.647,06 R$22.058,82  R$33.088,24  R$108.088,24
28 R$5.546,22 R$6.655,46 R$6.655,46 R$11.092,44  R$16.638,66  R$46.588,24
29 R$6.428,57 R$12.857,14  R$6.428,57 R$21.428,57  R$21.428,57  R$68.571,43
30 R$4.726,89 R$6.302,52 R$6.302,52 R$15.756,30  R$15.756,30  R$48.844,54
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Luzes

Criolipdlise

Manicure e Pedicure

Massagem Modeladora

Massagem Relaxante - 30 minutos
Terapia por Corrente Aussie
Bambuterapia

Endermoterapia

Esfoliagdo Corporal com Vapor de Ozénio e Oleos Essenciais
Design de Sobrancelha - Cera / Pinga
Design de Sobrancelha - Linha

Design de Sobrancelha (Pinga) + Banho de Brilho
Henna Sobrancelhas com Design
Manutencéo de Design

Design de Sobrancelha + Banho de Brilho
Escova Botox

Escova Definitiva

Escova Progressiva London

Escova Progressiva Salvatore

Escova Simples

Coloragéo / Tonalizacao

Hidratagdo com Ampolas Loreal
Hidratagdo Kerastase

Hidratagdo Redken ou Loreal

Hidratagdo ou Nutrig&o Facial

Virilha Cavada - Laser Light Sheer

Virilha Completa - Laser Light Sheer
Virilha Simples - Laser Light Sheer

Meia Perna - Laser Light Sheer

Barba Completa - Laser Light Sheer

Tabela com itens retirados do site: www.trinks.com/umabela



http://www.trinks.com/umabela

CUSTOS FIXOS

CUSTOS FIXOS INICIO FINAL
DESCRICAO Valor Taxade Periodo Més Ano Més Ano
reajuste

Mundivox R$150,00 1,10%  Anual 01 16 12 20
Aluguel R$3.000,00 1,10%  Anual 01 16 12 20
Condominio R$1.225,63 1,10%  Anual 01 16 12 20
IPTU R$365,20 1,10%  Anual 01 16 12 20
DP R$15.102,26 1,10%  Anual 01 16 12 20
Contabilidade R$650,00 1,10%  Anual 01 16 12 20
Nibo R$89,90 1,10%  Anual 01 16 12 20
Trinks R$150,00 1,10%  Anual 01 16 12 20
BPO (Financeiro) R$1.000,00 1,10%  Anual 01 16 12 20
Juridico R$937,00 1,10%  Anual 01 16 12 20
Total de CF/més R$ 23.669,99
VIABILIDADE

Valor Presente Liquido (VPL) — R$ 49.142

Taxa Interna de Retorno (TIR) — 27,14%

Payback — 3 anos

Ponto de Equilibrio — 1 ano

Andalise de fluxo de caixa econémico

RS 78.391 RS 65.505 RS 85.560 RS 110.908 RS 88.384

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

I Receita Bruta I Despesas Lucro Livre



Andélise de retorno

R$127.520,65 R$215.905,00

R$212.842,00  -R$134.45125  -R968.946,42 R516.613,13
Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
= Payback

Comparacao das Receitas e Despesas
Financeiro

Receita Bruta: R$ 5.082.916

Total de Despesas: R$ 4.654.169

Lucro Livre: R$ 428.747

Lucratividade: 8,4%

Comparacéo de Receitas x Despesas

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

I Receita Bruta I Despesas Lucro Livre



Margem de Contribui¢cdo x Custos Fixos

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
mmmm Margem de Contribuigdo ~ mmmmm Custos Fixos Resultado
CENARIOS
Otimista
RS 1.211.051
RS 599.228 R$ 919.862 ? >
RS 59.085 RS 314.725

=—=RS212.342

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

e Cenario Otimista
VPL - R$ 565.271 TIR — 125,6% Payback em 1 ano
Previsdo de receita maior — 15%
Previsdo de despesa menor — 5%

Previsao de investimento — 5%



Pessimista

RS 169.363
R$90.456
Ano 0 Ano.l ARO 2 -R$\10.397 Ano 4 Ano 5

-R$ 87.051
-R$ 143.540 ?

-R$212.842

Cenario Pessimista

VPL — R$ 16.597 TIR — 21,8% Payback em 4 anos
Previsdo de receita maior — 0%

Previsdo de despesa menor — 1%

Previsdo de investimento menor — 0%

Os cenarios deste projeto demonstram que 0 negocio apesar de viavel € mui-
to sensivel ao custo e volume de servigo. Ha necessidade em definir estratégia para
performar através de volume de servigcos e gestdo de custos. Eficiéncia em controle

de custos e marketing sdo essenciais para viabilizacdo deste negdcio.
CONCLUSAO:

Este plano de negdcios buscou atender demandas para viabilizar e reposicionar o
negocio da Umabela no mercado de estética e bem-estar. Este estudo trouxe de
forma analitica maior capacidade de entendimento do negdécio e do perfil adequado

ao novo ambiente e momento atual do setor de beleza.

A necessidade de adquirir um novo conceito, por parte da demanda de nossos clien-
tes, nos levou a muitas pesquisas sobre em qual ambiente mercadoldgico nos en-
guadrariamos o que fez com que os aspectos ambientais, operacionais e juridicos
tivessem uma sinergia mais responsiva, mais madura o que nos trouxe reflexdo so-

bre como fazer melhor e sermos mais produtivos e consequentemente, lucrativos.
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Uma boa gestdo e foco no cliente sdo nossas vantagens competitivas frente & um
mercado que atualmente tem receita bruta em torno de US$ 29bi no Brasil e que
esta em 2° lugar no setor industrial e 0 1° que investe em publicidade.
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