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RESUMO

O Trabalho tem como principal objetivo desenvolver um plano de marketing para o
segmento de um saldo de beleza na cidade de Goioeré-Pr. Através de informacdes
tedricas e pesquisas em campo, no qual foi realizada com uma amostra de 116
pessoas, para assim compreender as necessidades e caracteristicas do publico alvo
da empresa. No desenvolvimento apresentou-se o plano de marketing com o
desdobramento de pesquisas que visam identificar estudos para a elaboracdo do
mesmo, entre eles o mercado-alvo, que foi possivel a identificacdo do perfil dos
clientes, o mix de marketing que foi identificado e composto mercadolégico da
organizacdo, a analise swot, onde se identificou as ameacas, oportunidade, pontos
fortes e fracos e a definicdo de estratégia que ficou mais visivel com a construcao do
plano de acdo. O saldo proporcionara ao seu publico a seguranca de que 0s servicos
serdo realizados por profissionais especializados e qualificados nas areas de atuacao,
focando também nos cabelos cacheados, ondulados e crespos, que € uma area qual
estad em déficit na cidade de Goioeré, além dos demais servigcos oferecidos. Assim

tendo, os clientes a liberdade para se expressar da maneira que desejarem.

Palavras-chave: Saldo de Beleza, Cachos, Especializag&o, Experiéncias.
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1. INTRODUCAO

Este projeto tem como foco trazer para a cidade de Goioeré, um
empreendimento de saldo de beleza que sera especializado em cabelos cacheados e
ondulados, além dos servicos convencionais populares dos salGes, também aqueles
gue possuem esses tipos de cabelo terdo a oportunidade e liberdade de trata-los de
uma forma que se sintam bem, confortavel e belas(os). Podendo ter eles naturais ou
guimicamente tratados.

No Brasil, segundo uma pesquisa realizada pelo instituto beleza natural, 70%
da populacéo tem o cabelo cacheado ou crespo. De uns anos para ca, estimularam
um padrao de ter um cabelo liso, com a ajuda da quimica todos estavam praticamente
iguais. As historias de quem virou refém do alisamento comegam todos no mesmo
cenario, "colégio".

No ano de 2018 aconteceu uma reviravolta, onde as mulheres com cabelos
cacheados comecaram a lutar pela causa de uma maior aceitacao.

Através dessa empresa, tem-se 0 objetivo de proporcionar a confianga, para
gue assim, cada vez mais essas pessoas possam ter a liberdade que desejar.

Para a escolha da localizacdo do empreendimento, foram considerados varios
fatores relevantes. Optou-se por uma instalagéo ao centro na cidade, onde tem uma
boa visibilidade e facil localizagdo, com um espaco em 6timo estado e confortavel.

O trabalho teve como alicerce uma analise de mercado, para observar qual
seria a aceitacdo do publico na cidade de Goioeré. O que resultou em respostas, que
além de ter resultados positivos, trouxe grande probabilidade de ser um sucesso,
gerando empregos e lucros.

Assim, ainda, ira se utilizar uma pesquisa mercadoldgica, para que se possa

entender o target e alcancar maiores resultados.



2. CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

Os salBes de beleza fazem parte do setor terciario da economia, o qual vem
se destacando em crescimento no Brasil.

A empresa Tutti Belli, ¢ um saldo de beleza, que serd implantado no centro
da cidade de Goioeré, contando inicialmente com cinco colaboradoras, quais estarao
envolvidas em mais de um servigo, considerada uma Microempresa.

Terd como sécias Larissa e Joana, visto que Larissa é maquiadora e ir4 se
especializar na area de cabelos cacheados, ondulados e crespos, ja Joana sera
investidora. Ambas também atuantes na area do marketing do empreendimento.

O imovel tem uma area aproximadamente de 80m?, onde serdo distribuidos
espacos para recepcdo, manicure, atendimentos (com bancada, cadeiras reclinaveis
e lavatorio) e uma sala para noiva (contendo espelho, cadeira reclinavel, sofa e um
balcao buffet), sendo os ambientes climatizados.

Sera utilizado a tonalidade branco off white nas paredes do saldo e apenas
uma delas, que serd no espaco da recep¢do, com a tinta cimento queimado para dar
destaque a logo em acrilico espelhado rose gold que sera colocada.

Os servicos oferecidos serdo de maguiagem, cabelos, unhas e
sobrancelhas com horarios agendados. O fato de uma colaboradora ser
especializada em cabelos cacheados, ondulados e crespos, sera um diferencial, pois
na cidade até o atual momento ndo possui um espaco que ofereca servicos especiais
para esses tipos de cabelos.

Buscando assim, oferecer algo inovador aos clientes nos atendimentos
através da humanizacéo e focando em uma experiéncia de conexao totalmente Unica.
Também no espaco sempre terd um espaco de petiscos e café para os clientes se

sintam mais acolhidos e proximos.



3. IDENTIDADE ORGANIZACIONAL: MARCA, MISSAO, VISAO E VALORES

3.1. Marca

Somos uma empresa de saldao de beleza chamada “Tutti Belli”, que na
traducdo do italiano significa todos lindos. Foi escolhido esse nome pois as soécias
acreditam que todos tenham uma beleza Unica, tendo também como foco ajudar os
clientes a se olharem de uma forma diferente, enxergando o que ha de mais especial
em si (em relagéo a sua fisionomia).

A localizacdo escolhida foi o espaco comercial em Goioeré, sendo um
ambiente totalmente personalizado para as clientes se sentirem bem. Com

atendimento marcado.

llustracdo 01: Logo. Fonte: Autoras (2020)

Para a marca foi escolhido o roxo como cor principal pois representa a uniao
dos opostos, do vermelho com o azul, do masculino e feminino, da sensualidade e da
espiritualidade, sentimento e intelecto, amor e abstinéncia.

E uma cor que esta intimamente relacionada a realeza e nobreza, uma vez
gue antigamente apenas nobres, bispos e a familia real podiam utilizar vestimentas
dessa cor. Por isso, 0 roxo transmite riqueza, luxo, sucesso e extravagancia, sendo
apropriado para empresas que oferecem servi¢os ou produtos de alta qualidade. Além
disso, o roxo é cor da vaidade e é utilizado por diversas marcas de beleza.

Ja ao final, uma tulipa, que é uma flor que se adapta a diversos tipos de clima,

assim como as mulheres, que séo delicadas, lindas e fortes.

3.2. Misséao
O saldo tem como missdo proporcionar aos clientes exceléncia no
atendimento, solucionando problemas relacionados a beleza e autoestima,

valorizando o que ha de melhor em cada um, para que se sintam Unicos.



3.3. Viséo
Ser referéncia de mercado na regido nos proximos quatro anos em
atendimento e servicos, ampliando o espaco e também contando com mais

profissionais capacitados. Superando assim, as expectativas dos clientes.

3.4. Valores

° Honestidade

° Comprometimento com os clientes.
° Respeito.

. Etica.

4. LOCALIZACAO E INSTALACAO

Localizacdo: O negocio estara localizado no centro comercial da cidade de
Goioeré, Parana. Na avenida Moisés Lupion, nimero 96, em um espaco comercial.
A escolha desse local se deu pelo fato de que possui um facil acesso dos

clientes e é proximo de quase todo o comércio da cidade.

Fonte: Google Maps.

Instalacdo: O espacgo possui aproximadamente 80m?, e para instalacdo do

saldo serdo feitas as divisdes da recepcao, espaco para atendimento e sala da Noiva.



llustracéo 03: Planta do saldo

| Banheiro
Espaco atendimento

/ Sala Noiva
Recepcao

Fonte: Autoras (2020)

Tabela 01: Itens do empreendimento

Iltem Especificacdo

01 Balcdo Atendimento
01 Expositor Esmalte
01 Mesa Manicure

02 Cadeira

01 Bancada

02 Espelhos Grandes
01 Buffet

03 Cadeira Reclinavel
02 Poltronas

01 Sofa Namoradeira
01 Lavatorio

02 Ar condicionado

Fonte: Autoras (2020)

5. OBJETIVO GERAL

De acordo com Roesch (2012), o objetivo geral define o propdsito do estudo

a ser desenvolvido, dessa forma tem-se como objetivo geral deste trabalho:



- Analisar a viabilidade de implantacdo de um saldo de beleza na cidade de

Goioeré, Parana.

5.1. Objetivos Especificos
Roesch (2012, p.83) afirma que “os objetivos especificos operacionalizam o

objetivo geral”. Sendo assim, a seguir tem-se 0s seguintes objetivos especificos:

e Realizar uma andlise de mercado para entender se ha viabilidade para o
negocio.

e Planejar estratégias para ser um espaco diferenciado no mercado da
cidade.

e Criar uma marca que identifique a cultura dos cabelos cacheados,

ondulados e crespos.

6. ANALISE DE MERCADO

Umas das partes mais importantes do Plano de Marketing € a analise
da situacdo mercadologica, pois é ela que vai mostrar como estd o
comportamento do mercado, desde o comportamento passado até o entendimento
de algumas tendéncias (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo a Abihpec (2020), o mercado de beleza cresceu cerca de 10% ao
ano nos ultimos dez anos. Além disso, estima-se que 1,5% do orcamento das familias
seja destinado a gastos em produtos e servi¢os do setor.

De acordo com dados levantados pelo Sebrae, entre 2009 e 2016, o0 segmento
(que inclui corte e tratamento de cabelos, manicure, pedicure, atividades de estética e
outros servicos relacionados) recebeu cerca de 645 mil novos MEIs e mais 26 mil MEs
e EPPs. Sendo que, o consumidor se transformou nos ultimos anos e exige produtos
e servicos feitos sob medida para suas necessidades.

O segmento de beleza e estética € uma das areas mais sensiveis a crise
provocada pela pandemia do novo coronavirus, que ocorre nos dias atuais. Porém os
profissionais do setor estdo se reinventando para amenizar as perdas desse periodo.
Mais que nunca, criatividade e inovacao sao fundamentais para a sobrevivéncia dos

empreendedores.



O Brasil é o segundo maior mercado para produtos capilares e € também o
pais com mais tipos de cabelo no mundo. A maioria séo variacdes de fios cacheados
e crespos, como ja mostraram diversas pesquisas. Uma, feita pela Kantar WorldPanel,
mostrou que eles representam 51,4% da populacéo. Outra, realizada em parceria pelo
Instituto Beleza Natural e a Universidade de Brasilia (UnB), chegou ao indice de 70%.
Isso € de fato, muito importante, pois o0 empreendimento ir4 oferecer também servigos
especializados para esses cabelos.

Segundo os dados fornecidos pelo Google BrandLab apontam um
crescimento de 232% no interesse por cabelos cacheados no ultimo ano (2017) e
309% nas pesquisas por cabelos afro. O estudo aponta ainda que 24% das mulheres
de 18 a 24 anos reconhecem seu cabelo como cacheado. O que tem tendéncia de
crescer ainda mais.

Observando também dados recentes do ano de 2020, nas pesquisas do
Google Trends houve um aumento repentino de cerca de 800% por informacdes
relacionadas a esses tipos de cabelo, como a questdo de cortes para cabelos
cacheados, como finalizar cabelo cacheado e outras davidas sobre.

A cidade de Goioeré conta com um numero consideravel de saldes (16
atuantes), porém, a grande parte deles nao foca na experiéncia do cliente, apenas em
prestar o servico sem nenhum tipo de humanizagao e nenhum deles oferece servigos
especializados para cabelos cacheados, ondulados e crespos. Além disso, alguns
deles se localizam em bairros um pouco distantes, o que faz com que os clientes
precisem se deslocar mais. Por esse fato, o salao “Tutti Belli” ira ser aberto no centro,
fazendo que assim se torne de facil acesso e localizacdo, contando também com

profissionais capacitados para a demanda da cidade.



7. ANALISE DE CONCORRENCIA

Para que a empresa satisfaca as necessidades e desejos dos clientes, deve
superar as expectativas e ultrapassar os seus concorrentes na mente do consumidor.
Assim, Kotler e Armstrong (1998) justificam que os profissionais de marketing
nao devem apenas visar as necessidades dos consumidores alvos, mas devem
também alcancar vantagens estratégicas, posicionando suas ofertas contra a de seus

concorrentes.

7.1. Concorrentes diretos

7.1.1. Kamaleoa

llustracdo 04: Logo Kamaleoa.

Fonte: Facebook.

Pontos fortes:
Facil localizacao, ponto de venda em 6timo estado, nome fortalecido na cidade e com

alguns anos no mercado.

Pontos fracos:
Presenca relativamente baixa nas redes sociais, Ndo possui servigos especializados

para cabelos cacheados, falta de comunicac¢ao na hora dos atendimentos.

7.1.2. Espaco Beleza
llustracéo 05: Espaco da beleza.
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Fonte: Google Meu Negacio.

Pontos fortes:

Variedade de servicos oferecidos, praca em 6timo estado, parcerias com influencers

e presenca média nas redes sociais.
Pontos fracos:
Localizacdo um pouco distante da zona de movimento da cidade, ndo possui servi¢cos

especializados para cabelos cacheados, ndo possui nome tao forte na cidade.

7.1.3. Ellegance

llustracdo 06: Ponto Ellegance.

Fonte: Google Maps.

Pontos fortes:

Nome forte na cidade, qualidade nos produtos e servi¢os prestados.

Pontos fracos:

Praca ruim, ndo especializado em cabelos cacheados e crespos, baixa frequéncia nas
redes sociais.
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7.2. Concorrentes indiretos
Os outros demais saldes da cidade s&o concorrentes indiretos, que nao
possuem posicionamento forte. Sendo ao total 13 concorrentes indiretos.

8. PESQUISA DE MERCADO

8.1. Metodologia da pesquisa

Neste plano de marketing sera necessario realizar uma pesquisa direta e
guantitativa em forma de questionario, reunindo dados para entender o cliente e as
necessidades deles. A pesquisa é uma parte muito importante para um bom plano de
marketing, pois é ela que ira nortear as tomadas de decisdes necessarias para o futuro
empreendimento.

Malhotra (2012, p. 6) afirma que, pesquisa de marketing é a identificacao,
coleta, analise, disseminacdo e uso de informacfes de forma sistematica e objetiva
para melhorar a tomada de decisfes relacionadas com a identificacdo e solucédo de
problemas e oportunidades de Marketing.

A pesquisa foi realizada pelo Google Forms, que € uma plataforma gratuita
disponibilizada pelo Google para questionarios. Ela foi distribuida da seguinte forma:
direcionadas pelo whatsapp aos participantes selecionados (que sado potenciais
clientes) de Goioeré e Douradina - Parana com objetivo de entender a demanda, com
inicio no periodo de 22 de setembro e término no dia 12 de outubro de 2020.

8.2. Resultado da pesquisa

01 - Qual a suaidade?

O grafico mostra que 56,9% dos entrevistados tem de 19 a 28 anos, que
geralmente s&o pessoas que estdo se “descobrindo” com seus cabelos naturais e
guerem se sentir bem consigo mesmo. O segundo maior publico sédo de 12 a 18

anos, que é 16,4%.



Gréafico 01: Idade.

Qual a sua idade?

116 respostas

@®Dei2aild
@®Deidazs
De29a 38
@ De39a4s
@ Acima de 49

Fonte: Autoras (2020).

02 - Sexo
Analisando o grafico é notério que 88% dos entrevistados sdo o publico
feminino, quais estdo mais presentes em sales de beleza, porém o publico

masculino que é de 11,2% vem crescendo.

Gréafico 02: Sexo.

Sexo

116 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Autoras (2020).

03 - Qual sua frequéncia em saldo de beleza?

Notamos que 39,7% dos entrevistados vao raramente, 27,6% vao uma vez
por més, 17,2% vao uma vez na semana e 13,8% vao em 15 em 15 dias. Através
disso é possivel observar que precisamos de estratégias fortes para fazer com que

estejam mais presentes no Tutti Belli.



Grafico 03: Frequéncia do saldo

Qual sua frequéncia em saldo de beleza?

116 respostas

@ 1veznasemana

@ Vérias vezes na semana
15 em 15 dias

@ Uma vez por més

@ Raramente

Fonte: Autoras (2020).

04 - Que diferencial leva vocé a frequentar determinado saléo de beleza?
A grande parcela dos entrevistados preza pelo atendimento e servico
prestados, 88,8%. O que seria uma grande oportunidade da empresa acrescentar

valor no mercado.

Gréafico 04: Diferenciais nos saldes.

Que diferencial leva vocé a frequentar determinado saldo de beleza?

116 respostas

@ Preco

@ Atendimento + Servico prestado
Localizacdo

@ O ambiente

Fonte: Autoras (2020).

05 - Que tipos de servigos vocé utiliza normalmente em um saldo de beleza?
47,4% dos entrevistados vao em busca de design de sobrancelha, 44,8%
vao atras de corte, 39,7% manicure e pedicure, 39,7% hidratagdo, 16,4% escova
simples, 18,1% depilagdo, 17,2% maquiagem, 13,8% quimicas em geral e
penteados, 6,8% tintura. Concluindo que os servigos mais utilizados poderédo estar

presentes no empreendimento.

12



Grafico 05: Tipos de servico.

Que tipos de servigos vocé utiliza normalmente em um saldo de beleza?

116 respostas

Manicure/ Pedicure 46 (39,7%)
Escova simples
Hidratacdo 45 (39,7%)
Depilacdo
Corte

Design de sobrancelhas

52 (44,8%)
55 (47 4%)

Tintura
Quimicas em geral

Penteado 16 (13,8%)

Magquiagem

Fonte: Autoras (2020).

06 - Como vocé definiria o tipo do seu cabelo?

40,5% dos entrevistados tem seu cabelos ondulados, 31,9% cacheados e
23,3% tem o cabelo liso. O que coincide com a demanda para o empreendimento,

observando que grande parte tem seus cabelos ondulados e cacheados.

Grafico 06: Tipos de cabelos.

Como vocé definiria o tipo do seu cabelo?

116 respostas

@ Cacheado
@ Liso

@ COndulado
@ Crespo

Fonte: Autoras (2020).

07 - Quanto vocé aceitaria gastar em um saldo com o seu cabelo para corte,
penteado e hidratagdo e demais servigos?

No gréafico se observa que 29,3% dos entrevistados gastaria em media 150
reais, 25,9% gastaria 50 reais, 19,8% gastaria 85 reais, 13,8% gastaria 100 reais e
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11,2% gastaria mais do que todas as outras opcoes. O que sera utilizado para

formacéao de precos, para que sejam agradaveis e justos.

Gréfico 07: Sobre valores.

Quanto vocé aceitaria gastar em um salao com o seu cabelo para corte, penteado e
hidratag&o e demais servigos?

116 respostas

® 50 reais
® 25 reais
100 reais
® 150 reais
@ Mais do que as opcies acima

Fonte: Autoras (2020).
08 - Vocé tem ficado satisfeita com o servi¢cos dos saldes que vocé frequenta?

42,2% dos entrevistados gostam dos servicos prestados nos saldes, 34,5%
falaram que precisa melhorar os servigos, 16,4% estdo muito satisfeito e 6% o
servico ndo esta agradando.

Analisando o grafico, entende-se que € preciso melhorar a experiéncia dos

clientes nos espacos de beleza.

Gréfico 08: Satisfacdo com os demais sales.

Vocé tem ficado satisfeita com o servigos dos saldes que vocé frequenta?

116 respostas

@ Sim, tenho gostado
@ Sim, muito satisfeita
M&o, poderia melhorar

. @ Mao me agrada

Fonte: Autoras (2020).
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09 - Vocé se sente acolhido no saldo que vocé frequenta, em termos de se
sentir livre para ter o cabelo cacheado, ondulado ou crespo? (responder caso
tenha um desses tipo)

45,6% dos entrevistados se sentem livre e muito a vontade de ter o cabelo
gue quiser, 40,4% nao se sentem livre nessa parte, 14% n&o consegue se
expressar ainda. Conclui-se que é preciso reforcar mais a questdo de liberdade dos

cabelos naturais nos saldes de beleza.

Grafico 09: Sobre acolhimento nos espacos.

Vocé se sente acolhido no saldo que vocé frequenta, em termos de se sentir livre para ter o
cabelo cacheado, ondulado ou crespa?

114 respostas

@ Sim, me sinto & vontade

@ Nio muito
N&o consigo me expressar nesse
quesito ainda

Fonte: Autoras (2020).

8.3. Conclusao da pesquisa

O objetivo da pesquisa foi verificar a viabilidade da abertura de um
empreendimento novo na cidade de Goioeré - Parana, um saldo de beleza chamado
“Tutti Belli”. Com propdsito de ter uma nog¢ao da situacao atual do publico-alvo, qual a
aceitacao que esse empreendimento tera na cidade, verificar se os servigos oferecidos
estdo de acordo com 0 que o publico costuma utilizar, ter no¢cdo de valores dos
servicos, saber o que eles prezam de mais importante na utilizagcdo dos servicos
oferecidos por um salédo de beleza.

Foi uma pesquisa online com 9 perguntas fechadas, com uma amostra de
116 pessoas, do sexo feminino e masculino que costumam ir aos salGes de beleza.

Dos entrevistados a maioria € do sexo feminino, com a idade de 19 a 28 anos,

onde se pode observar que o interesse em experimentar novidades esta presente.
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Dentre os servicos que o saldo oferece, a opcdo de ser também
especializados em cabelos cacheados e crespos deixam as pessoas mais ansiosas
para realizar os servigos e a vontade grande para deixar seus cabelos como se sentem
bem. Visto que 40,4% dos entrevistados responderam gue nao se sentem a vontade,
devido ao padrdo de beleza estabelecido na sociedade. Isso se torna uma
oportunidade muito grande para o empreendimento, pois cada vez mais tem a certeza
de que pouco a pouco sera quebrado esses padrdes e sera possivel aumentar ainda
mais a autoestima dos clientes.

Na pesquisa foi possivel observar que os entrevistados costumam utilizar com
mais frequéncia os servicos de design de sobrancelha, corte, manicure, pedicure e
hidratagcéo, esses foram os que os resultados obtiveram maiores sele¢cdes em suas
respostas.

Sobre os precos dos servicos do saldo, foi constatado que esta viavel a cada
cliente, e que estd em média o valor que pagariam.

Através da pesquisa e de toda a analise de mercado, o saldao “Tutti Belli”
passou a ser prético pois oferece servigos especializados e com confianca no que faz,
ele é muito bem estruturado e confortavel para deixa-los a vontade e também zelar
pela autoestima do cliente. Partindo desse fato, a certeza que o saldo Tutti Belli € um

empreendimento viavel para a cidade de Goioeré, possuindo publico alvo e aceitacao.

9. ANALISE DE SWOT

A palavra SWOT tem sua origem inglesa e significa strengths
(potencialidades), weaknesses (fragilidades), opportunities (oportunidades) e threats
(ameacas). A analise SWOT ¢é uma ferramenta de gestdo que permite a organizacao
gerenciar as suas forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas para Sseu

aperfeicoamento.

9.1. Pontos Fortes;
e Profissionais capacitados.
e Empreendimento novo na cidade, com alguns servicos diferente dos ja
ofertados pelos concorrentes.
e Produtos de qualidade.

e Servicos personalizados (Em questéo a individualidade de cada cliente).
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9.2. Pontos Fracos;
e Varios concorrentes (16, que é um numero consideravel para uma cidade
pequena).
e Custos Fixos (sdo elevados os precos dos aluguéis na cidade) e Custos

Variaveis (os valores dos produtos de beleza sempre estdo aumentando).

9.3. Oportunidades;
e Pesquisas apontam o crescimento da demanda por beleza.
e Humanizacdo no atendimento, pois através da pesquisa realizada foi possivel
observar que o mercado necessita disso.

e Aumento exponencial da procura por servigos para cabelos cacheados.

9.4. Ameagas;
e Concorrentes diretos com mais tempo de mercado e marca forte.
e Alteracdes no comportamento do consumidor.

e Pandemia do novo coronavirus.

10. MARKETING MIX

Para Churchill e Peter (2005), o composto de marketing € uma combinacao
de ferramentas estratégicas utilizadas para criar valor para os clientes e alcancar os
objetivos da organizagéao.

Considerando essa afirmacéo, sdo sugeridos as seguintes estratégias para o

mix de marketing do Saldo de Beleza Tutti Belli:

10.1. Produto
Kotler (2000, pg 416) sustenta que “O produto é algo que pode ser oferecido
a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

No saldo de beleza o produto principal serdo os tratamentos para cabelos
cacheados, de forma que realca os cachos, para ter maior liberdade e identidade com
o cabelo natural, e bem cuidado.

Ja que o saldo, ira oferecer além servicos complementares, sera ofertado como

servico, manicure e pedicure, hidratagdo, corte, escova, reconstrucéo, cauterizacao,
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selamento de fios, design de sobrancelhas, depilacdo buco, penteado e maquiagem.
Tendo o cliente, opcdo de adquirir um combo dos servi¢os (pacote mensal de design
de sobrancelha, corte hidratacdo, manicure e pedicure, que Sao 0S Servigos
convencionais mais procurados), visando ser um complemento do faturamento do

saldo, ja que o produto principal sera os tratamentos para cabelos cacheados.

10.2. Preco

De acordo com Kotler (2000) o preco € o principal elemento do composto de
marketing que produz receita para a empresa, € flexivel, pois pode ser alterado com
maior rapidez, diferente de outras estratégias do mix de marketing.

Os valores dos servigos do saldo de beleza foram estabelecidos com base
nos prec¢os sugeridos na pesquisa aplicada e também nos precos dos concorrentes,
pois para este “P” do mix de marketing sugere-se: verificar assiduamente 0s precos
praticados pelos concorrentes.

Em relacdo aos valores dos servigos de cabelo, eles podem variar de acordo
com tamanho e volume. O que sera observado pela profissional e orientado ao cliente.

Quanto voce aceitaria gastar em um salao com o seu cabelo para corte, penteado &
hidratagdo e demais servigos?

116 respostas

® 50 reais
@ 55 reais

100 reais
® 150 reais
@ Mais do que as opcles acima

Fonte: Autoras - Google Forms (2020).

Tabela 02: Tabelas de pregos.

Servigos Valores
Manicure R$ 17,00
Pedicure R$ 17,00
Hidratacéo R$ 50,00 a 90,00
Corte R$ 50,00

Escova R$ 25,00 &4 50,00




19

Reconstrugdo R$ 70,00 & 95,00
Cauterizagéo R$ 60,00 a 95,00
Selamento de fios R$ 100,00 a 120,00

Design de sobrancelhas R$ 20,00

Depilagéo bugo R$ 5,00
Penteado R$ 50,00 & a 95,00
Maquiagem R$ 90,00

Fonte: Autoras (2020)

10.3. Praca

Kotler e Armstrong (2004, p.307) definem este elemento como “um conjunto
de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um
produto ou servico para uso ou consumo de um consumidor final ou usuério
empresarial”.

A empresa fica bem localizada no centro da cidade de Goioeré, no parana,
onde se concentra um grande fluxo de pessoas e também funciona o comércio da
cidade. Sendo que o espaco sera implantado em um apartamento aparentemente

novo e em Otimas condicdes.

llustracdo 07: Ambiente interno.
i ' ‘V v:‘ B 1

ESPACO DA NOIVA

Fonte: Pinterest.
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10.4. Promocgéao

Segundo Kotler (2003, p.30) “Promocgéao € a parte da comunicagao que se
compde das mensagens destinadas a estimular as pessoas a tomar consciéncia dos
varios produtos e servicos da empresa, interessando-se por eles e comprando-os”.

A comunicacédo precisa ser realizada com clareza para que todos que forem
atingidos por ela entendam e grave as informacfes expressas.

Dessa forma, sera feita através das redes sociais, onde tera postagens de
conteudos diariamente, desde a rotina do saldo, até a parte de ensino_sobre cuidado
com cabelos, unhas e sobrancelha. Fazendo também, campanha de trafego pago no
facebook.

Como a cidade de Goioeré é uma cidade com cerca de 30.000 habitantes
(considerada pequena) seria interessante acfes mensalmente de promocbes e

anuncios em radio.

11.SEGMENTACAO DE MERCADO (PUBLICO-ALVO / PUBLICO DE INTERESSE)

Churchill Jr. e Peter (2000) explicam que a segmentacao de mercado é dividir
um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcoes de valores ou comportamentos de compra.

No entendimento de Kotler e Keller (2006), os profissionais de marketing ndo
criam os segmentos e sim sua tarefa é identifica-los, decidindo em quais vao se
concentrar e, por fim, fazer a negociacéo da troca de dinheiro por produtos e servicos,
com o objetivo de satisfacdo dos desejos do consumidor e do ganho de capital das
organizagdes com fins lucrativos.

“As empresas tém maiores chances de se sairem bem quando escolhem seus
mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing customizados.”
(KOTLER, 2000, p.42)

O publico-alvo da empresa sdo mulheres, porém os homens estdo cada vez
mais adeptos a frequentarem saldes de beleza.

Observando o fato e com base na pesquisa aplicada, foi criado uma persona:
Marilia, 19 - 28 anos, tem cabelos ondulados e tem dificuldade para deixar ele como
ela gosta, classe média, faz faculdade de direito, trabalha em uma loja de roupas,
reside em Goioeré no Parana, solteira, € extrovertida, aberta para novas experiéncias

e pessoas, antenada e ama os animais. No seu tempo livre ela gosta de se cuidar
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(esta sempre arrumada e bela), estar com seus amigos, conhecer pessoas novas,

cozinhar, passear com seus pets, ler e navegar pelas redes sociais.

12. POSICIONAMENTO COMPETITIVO

Kotler e Keller (2000) afirmam que as empresas precisam repensar
constantemente novas caracteristicas e beneficios que adicionem valor aos seus
produtos ou servigos a fim de atrair a atengao e o interesse de consumidores exigentes
gue buscam um menor preco, uma comunicacdo bastante eficaz no sentido de fazer
com que o produto seja sempre lembrado na mente do consumidor, sendo assim o
posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem de um produto, um
servigo, em uma organizagdo ou até mesmo uma pessoa, na tentativa de fazé-los
ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo.

O saldo de beleza Tutti Belli tem como potente diferencial a humanizacéao,
onde cada cliente € visto como um olhar tnico pelos profissionais, tendo como objetivo
fazer com que encontrem a beleza que existe dentro de si e potencializando ela ainda
mais.

Além disso, contara com profissionais capacitados ndo sé nos servicos
convencionais, mas também direcionados aos cabelos ondulados, cacheados e
crespos, entendendo que o mercado para esses tipos de cabelos estdo em déficit na
cidade de Goioeré. Isso é de grande importancia, visto que, cada vez mais homens e
mulheres estéo se libertando da cultura do alisado, pois tem o sentimento de “prisdo”.

Percebeu-se através da pesquisa de mercado feita que nem todos conseguem
se sentirem livres para expressar suas origens nos salbes de beleza (40% dos
participantes).

O desejo é ser uma empresa que faz a diferenga no mercado e que nao
apenas reproduz o que os o0s concorrentes aplicam. E ainda em 1 ano e 6 meses estar

no top of mind dos clientes.

13. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A Fim de atender as necessidades, desejos e expectativas dos consumidores,

a empresa Tutti Belli fara seu planejamento estratégico baseado em tendéncias do
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mercado atual e também na pesquisa mercadoldgica aplicada pelas sécias. Além de
estar sempre acompanhando o processo para observar o que pode ser melhorado.
Segundo Las Casas (1999, p.13), “planejamento estratégico € o processo
gerencial de desenvolver e manter uma direcdo estratégica que alinhe as metas e 0s
recursos da organizacdo com suas mutantes oportunidades de mercado”. Dessa

forma foram definidas as seguintes ac¢odes:

Tabela 03: Planejamento Estratégico

2021/2022
ACOES 2021 J|FIM[A|M[J|[J]|A]|S|O|N|D
CONTRATACAO EQUIPE X
TREINAMENTO EQUIPE X
DIVULGACAO LANCAMENTO X | X
CRIACAO DE CRONOGRAMA PARA XXX [X|X|X|X|X]|X[X[X][X
POSTAGENS NAS REDES SOCIAIS
(MENSAL)
PESQUISA DE SATISFACAO X
IMPLANTACAO CRM XXX [X|X[X[X]X[X]|X]|X]|X
EVENTO DE LANCAMENTO X
DESCONTO PARA ANIVERSARIANTES (8%) XX |IX|IX[X][X|[X[X]X]X]X
PROGRAMA DE FIDELIDADE XXX [ X|X|X|X|X]|X[X[X][X
OUTUBRO ROSA X
CONSCIENCIA NEGRA X
PRODUCAO BLOGUEIRAS XXX [X|X|X|X|X]|X[X[X][X
CAPACITACAO LARISSA X
PREMIACAO DIA DE PRINCESA XXX [X|X[X[X]X[X]X]|X]|X
PRODUCAO MISSES X
ACOES 2022 J|FIM|A|M|J|J|A|[S|O|N|D
REVISAO DO FUNCIONAMENTO DAS ACOES | X

Fonte: Autoras (2020).
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- Contratacao Equipe

Tabela 04: Contratacdo Equipe

WHAT (O QUE)

Contratacdo de Equipe

WHY (PORQUE)

Funcionamento do saldo

WHO (QUEM)

Sécias

WHERE (ONDE)

Na empresa

WHEN (QUANDO)

de 04 a 08 de Janeiro em 2021

HOW (COMO) Serédo chamadas profissionais que ja tenham capacitacéo na area e feito
testes para a selegéo. No total 3 profissionais serdo “contratadas”.

HOW MUCH Comisséo dos servicos prestados (70%)

(QUANTO)

Fonte: Autoras (2020).

13.2. Plano de acao

- Acao Interna

Tabela 05: Agéo Interna

WHAT (O QUE)

Treinamento Equipe

WHY (PORQUE)

Capacitar o colaborador, qual ira lidar diretamente com o consumidor.
Mantendo a exceléncia na prestacéo de servico.

WHO (QUEM)

Colaboradores

WHERE (ONDE)

Na empresa

WHEN (QUANDO)

11 e 12 de Janeiro em 2021

HOW (COMO)

No dia 11 os colaboradores irdo se reunir para um curso de experiéncia
com o cliente, ministrado pelas sdcias. Ja no dia 12 sera oferecido aos
colaboradores workshop de cabelos cacheados, ondulados e também
um para as demais areas (de forma online).

HOW MUCH (QUANTO)

Investimento de 800,00 para o workshop acontecer

Fonte: Autoras (2020).

13.3. Plano de ag¢éo — Divulgacao langcamento

Tabela 06: Divulgacéao

WHAT (O QUE)

Divulga¢éo de langamento

WHY (PORQUE)

Fazer com que as pessoas tenha conhecimento do novo
empreendimento

WHO (QUEM)

Profissional de gerenciamento de trafego e também radios
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WHERE (ONDE)

Goioeré e Regido

WHEN (QUANDO)

45 dias entre Janeiro e Fevereiro, 2021

HOW (COMO)

Trafego pago nas redes sociais como facebook e instagram. Também
fazer 70 inser¢des no periodo em uma radio da cidade.

HOW MUCH (QUANTO)

Trafego pago: 253,35 (gerenciador anuncios facebook)
Radio: 325,00 (70 insercbes)

Fonte: Autoras (2020).

13.4. Plano de acéo - Acao Interna

Tabela 07: Ag&o Interna

WHAT (O QUE)

Cronograma de postagens redes sociais

WHY (PORQUE)

Para gerar mais conexdo com o saldo

WHO (QUEM)

Social Media

WHERE (ONDE)

Redes Sociais

WHEN (QUANDO)

Anualmente

HOW (COMO)

Seré feito um cronograma de postagens mensalmente, onde sera
usado o Marketing de conteudo para conscientizar a populagéo da
liberdade dos cabelos naturais ou da maneira que preferir. Além de
contelidos dos demais servigos.

HOW MUCH (QUANTO)

600,00 / mensais

Fonte: Autoras (2020).

13.5. Plano de acéo - Acao Interna

Tabela 08: Acéo Interna

WHAT (O QUE)

Criar e aplicar pesquisa de satisfagédo

WHY (PORQUE)

Tomar decisdes de acordo com as necessidades dos clientes

WHO (QUEM)

Seré& desenvolvida pelas s6cias

WHERE (ONDE)

Através do whatsapp serdo enviados o questionario do google forms

WHEN (QUANDO)

No més de Abril 2021, onde o saldo ird completar 4 meses de
funcionamento

HOW (COMO)

Os clientes receberdo uma mensagem

através do WhatsApp com o link para

responder a pesquisa. Aquele que responder, ganhara desconto em um
servico

HOW MUCH (QUANTO)

Embutido nos honorarios de retirada de salario das sécias

Fonte: Autoras (2020).
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13.6. Plano de acéo - Acao Interna (Crm)

Tabela 09: CRM

WHAT (O QUE)

Instalar um sistema de Crm, para gestédo de relacionamento com o
cliente e armazenamento de dados.

WHY (PORQUE)

Para criar acdes e estratégias direcionadas ao publico-alvo.

WHO (QUEM)

Flowww

WHERE (ONDE)

Dados coletados no saldo de beleza, no momento da compra do
servico.

WHEN (QUANDO)

A partir de janeiro de 2021.

HOW (COMO)

Cadastro online dos clientes.

HOW MUCH (QUANTO)

990,00 / anual

Fonte: Autoras (2020).

13.7. Plano de acgéao - Evento de langamento

Tabela 10: Evento de langamento

WHAT (O QUE)

Coffee Break com sorteios de prémios e brindes.

WHY (PORQUE)

Para apresentar aos clientes a empresa e também incentivar a voltarem
mais vezes.

WHO (QUEM)

Clientes que agendarem atendimento para o dia da inauguracao.

WHERE (ONDE)

Empresa.

WHEN (QUANDO)

Em 14 de janeiro, 2021.

HOW (COMO)

Seré realizado um coffee breack para os clientes que agendaram
atendimento, tendo sorteio de prémios e brindes no final do dia, que
serdo cosmeticos, para incentivar a se cuidarem mais.

HOW MUCH (QUANTO)

Sera solicitado patrocinio nas lojas de cosméticos.
Custo médio: R$ 300,00

Fonte: Autoras (2020).

13.8. Plano de agéo - Promogéao Aniversariante

Tabela 11: Promogao Aniversario

WHAT (O QUE)

Desconto para aniversariantes da semana.

WHY (PORQUE)

Atrair clientes.

WHO (QUEM)

Aniversariantes da semana.
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WHERE (ONDE)

Na empresa.

WHEN (QUANDO)

Anualmente, a partir de fevereiro até dezembro de 2021.

HOW (COMO)

Poderéo ser feitos agendamentos todas as quartas-feiras, onde os
aniversariantes da semana terdo desconto de 8% no valor total. Tera
limite de vagas.

HOW MUCH (QUANTO)

Até 300,00 mensais.

Fonte: Autoras (2020).

13.9. Plano de agéao - Programa de Fidelidade

Tabela 12: Fidelizacao

WHAT (O QUE)

Programa de Fidelidade.

WHY (PORQUE)

Influenciar o cliente a retornar.

WHO (QUEM)

Publico-alvo.

WHERE (ONDE)

Na empresa.

WHEN (QUANDO)

De janeiro a dezembro, 2021

HOW (COMO)

A cada 8 servicos, o cliente ganha um designer de sobrancelhas, ou
15% em um servigo.

HOW MUCH (QUANTO)

Até 250,00 mensais.

Fonte: Autoras (2020).

13.10. Plano de acéo - Acao Interna / Outubro Rosa

Tabela 13: Agéo Interna

WHAT (O QUE)

Outubro rosa para prevencao.

WHY (PORQUE)

Fazer com que a cliente tenha um olhar de cuidado sobre si.

WHO (QUEM)

Enfermeira.

WHERE (ONDE)

Na empresa

WHEN (QUANDO)

01 e 02 de outubro, 2021.

HOW (COMO)

As clientes terdo a oportunidade de fazer um exame de toque e receber
informacdes sobre o assunto de cancer de mama.

Sendo que tudo sera conduzido por uma enfermeira e qualquer alerta,
encaminhada a um médico.

Também poderao cortar os cabelos para doacao de graca.

HOW MUCH (QUANTO)

150,00

Fonte: Autoras (2020).
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13.11. Plano de acéao - Acao Interna/ Consciéncia Negra

Tabela 14: Agdo Interna

WHAT (O QUE) Comemoracado consciéncia negra.

WHY (PORQUE) Valorizar os tracos da cultura, pois o0 saldo possui servicos
especializados nos cabelos cacheados, ondulados e crespos.
Mostrando de fato, que nos importamos com a causa.

WHO (QUEM) Sécias.

WHERE (ONDE) Redes sociais, sendo Facebook e Instagram.

WHEN (QUANDO) Concurso de 1 & 19 de novembro de 2021, sendo o sorteio dia 20.
HOW (COMO) Concurso onde as participantes precisardo postar fotos em suas redes

sociais, com seus cabelos naturais, sendo eles cacheados, ondulados
ou crespos e marcar a # criada. Ao final, sera sorteado um kit completo
de tratamento para cabelos.

HOW MUCH (QUANTO) | 152,60 (kit amend).
Fonte: Autoras (2020).

13.12. Plano de acéo - Revisdo Acdes

Tabela 15: Revisdo Metas

WHAT (O QUE) Reviséo do funcionamento das a¢des.

WHY (PORQUE) Entender o que funcionou até o momento e o que nao funcionou.

WHO (QUEM) Sdcias, que sdo formadas em marketing.

WHERE (ONDE) Na empresa.

WHEN (QUANDO) 4 de janeiro de 2022

HOW (COMO) Observar todo o crm e contabilidade do salé@o, para assim fazer um
planejamento novo para o saldo de beleza.

HOW MUCH (QUANTO) [ Embutido nos honorarios de retirada de salario das sdcias.

Fonte: Autoras (2020).

13.13. Plano de acéao - Producéao blogueiras
Tabela 16: Producé&o das blogueiras.

WHAT (O QUE) Producéo das blogueiras Simone Luiza e Lidiane Della Riva.

WHY (PORQUE) Divulgacédo do saldo online.

WHO (QUEM) Colaboradores.
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WHERE (ONDE)

Tutti Bell.

WHEN (QUANDO)

2 vezes por semana a partir de janeiro de 2021.

HOW (COMO)

Os colaboradores irdo produzir as blogueiras nos dias em que elas
forem fazer provadores de lojas, para que assim possam divulgar a
empresa.

HOW MUCH (QUANTO)

Permuta em servigo.

Fonte: Autoras (2020).

13.14. Plano de acéo -

Acéo Interna

Tabela 17: Capacitacéo Larissa

WHAT (O QUE)

Treinamento Larissa.

WHY (PORQUE)

Atender cabelos cacheados, ondulados e crespos.

WHO (QUEM)

Sécia Larissa.

WHERE (ONDE)

Floriandpolis, Studio dos cachos.

WHEN (QUANDO)

1 e 2 de janeiro de 2021.

HOW (COMO)

Realizar um curso com Alessandra Carelli, entendendo tudo sobre os
cachos.

HOW MUCH (QUANTO)

3500,00.

Fonte: Autoras (2020).

13.15. Plano de acéo -
Tabela 18: Premiacao -

Premiacao.

Dia de princesa.

WHAT (O QUE)

Dia de princesa.

WHY (PORQUE)

Estimular o engajamento para redes sociais do saldo de beleza.

WHO (QUEM)

Sécias.

WHERE (ONDE)

Redes sociais da empresa.

WHEN (QUANDO)

A partir de janeiro de 2021.

HOW (COMO)

Mensalmente, premiar a pessoa que mais interagir nas redes sociais,
contando directs, stories, comentarios, curtidas e indica¢des para
amigas. Sera feito a explicagdo antes de iniciar o més de como poderao
participar.

HOW MUCH (QUANTO)

200,00 / mensalmente

Fonte: Autoras (2020).
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13.16. Plano de acéao - Producéao das Misses (Festa Milho)

Tabela 19: Producéo das Misses

WHAT (O QUE) Producgéo das Misses para a festa do milho.

WHY (PORQUE) Aumentar a visibilidade da empresa.

WHO (QUEM) Colaboradoras.

WHERE (ONDE) Saldo de beleza, Tutti Belli.

WHEN (QUANDO) 20 de maio de 2021.

HOW (COMO) Sera feito a producao das misses para o desfile que acontece na
tradicional festa do milho, da cidade de Goioeré.

HOW MUCH (QUANTO) | Permuta em servico.

Fonte: Autoras (2020).

Exemplos de imagem de divulgagéo:
llustracéo 08: Publicacdes marketing de conteudo.

Vs

elindado jeito que

o

VOCE TEM DUVIDAS SOBRE

voce é!
A TRANSIGAO CAPILAR? 3

Responder

GUIDAR DOS SEUS
ACHEADDS

o

SER QUEM QUISER

Fonte: Autoras (2020).

Em todo contelddo programado serd feito uma relagdo com o0s servigcos
oferecidos pelo saldo.

14. INVESTIMENTOS E ORCAMENTOS
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Kotler destaca que “da-se muita atencdo ao custo de se realizar algo. E
nenhum ao custo de nao realiza-lo”. Partindo dessa afirmacéao, é possivel entender
gue os custos e investimentos precisam estar claros e detalhados, para que assim néo

gere futuros prejuizos.

14.1. Investimentos Iniciais

Tabela 20: Custos Iniciais.

Descricédo Valor total (R$) Observacéo

Méveis para recep¢éo 1200,00 Balcao, cadeira

Méveis espago para unhas 1400,00 Mesa, cadeira e expositor.

Espaco gourmet 2320,00 Buffet, cafeteira e frigobar.

Espaco atendimento 4200,00 Bancada e 03 cadeiras reclinaveis.

Ar condicionado 2800,00 02 ar condicionados.

Sofé + Poltronas 2000,00 Sofé, 2 poltronas e 02 puffs.

Espelhos 400,00 02 espelhos grandes (corpo).

Manequim Busto 250,00 Manequim para robbie noiva.

Cortinas 150,00 02 cortinas voil.

Cdémoda 406,00 Cbmoda para espaco da noiva.

lluminacgéo 700,00 02 lustre e 04 lampadas.

Produtos 1700,00 Produtos para cabelos e unhas e
sobrancelha.

Utensilios + Acessorios 2050,00 01 tesoura, 02 secadores, 02 chapinhas,
acessorios para cabelos e unhas.

Eletrénicos 2800,00 01 celular e 01 notebook.

Logo em Acrilico 320,00 Acrilico rose gold.

Lavatorio 1994,00 Lavatorio para cabelos.

Custo plano estratégico 7430,95 Valor inicial.

Total: R$ 32.510,00

Fonte: Autoras (2020).
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14.2. Estrutura de Custos

Tabela 21: Estrutura de Custos.

Custos Fixos Total (R$)
Aluguel 1200,00
Agua 120,00
Energia 650,00
Internet 100,00

Total em média: 2.070,00

Custos Variaveis Total (R$)

Produtos e acessorios 500,00
Fonte: Autoras (2020).

15. ESTRUTURA DE IMPLEMENTACAO, PADROES E METODOS DE
AVALIACAO E CONTROLE

“Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre € uma
tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tém plena
consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades. Ou entdo empregam
palavras que exigem alguma interpretacdo.” (KOTLER, 2000, p.43)

Para conseguir monitorar os resultados das acdes sera analisado o CRM da
empresa mensalmente, pois ele ja possui todas as informacfes de campanhas,
faturamento e resultados de ac6es. Também serédo realizados pesquisas de satisfacao
trimestralmente, quais poderdo informar as necessidades do cliente e assim melhorar
a estratégia e a forma que abordamos, oferecendo um servico e atendimento mais
personalizado. Fazendo que assim o empreendimento venha a crescer e se tornar

uma marca forte.
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16. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou a viabilidade do projeto de
um novo empreendimento no ramo de salGes de beleza, na cidade de Goioeré-Pr, no
gual prestardo servicos de unhas, sobrancelhas, cabelos e maquiagem. Foi também
realizado uma ampla pesquisa de mercado, onde se obteve dados consistentes sobre
a atual situacdo do mercado, analisando que o segmento sofre uma caréncia na
cidade.

Através da pesquisa cientifica feita com participantes de Goioeré e Douradina,
no Parana, observamos respostas que indicaram que grande parte dos clientes ndo
estdo inteiramente satisfeito com o servicos oferecidos. Considerando que grande
parte que possui cabelos cacheados, ondulados e crespos ainda ndo se sentem livres
para se expressarem.

Assim, tendo em vistas as reais necessidades e também observando os
objetivos especificos do plano, foi criada um padrdo de qualidade para os
atendimentos e uma marca que busca transmitir o quanto cada pessoa é Unica e

poderosa.
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APENDICES
01. Qual a sua idade?
()Del12a18
( )De 19a 28
( )De 29a38
( )De 39a48
( ) Acima de 49

02. Sexo
( ) Feminino

( ) Masculino

03. Qual sua frequéncia em saldo de beleza?
( ) 1vez na semana

( ) Vérias vezes na semana

( ) 15 em 15 dias

( ) Uma vez por més

( ) Raramente

04. Que diferencial leva vocé a frequentar determinado salao de beleza?
( ) Preco

( ) Atendimento + Servico prestado

( ) Localizagéo

( ) O ambiente

05. Que tipo de servi¢o vocé utiliza normalmente em um saldo de beleza?
( ) Manicure/ Pedicure

( ) Escova simples

( ) Hidratagao

( ) Depilacéo

( ) Corte

( ) Design de sobrancelhas

( ) Tintura

( ) Quimicas em geral
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( ) Penteado
( ) Maquiagem

06. Como vocé definiria o tipo do seu cabelo?
( ) Naturalmente.

( ) Cacheado

( ) Liso

( ) Ondulado

( ) Crespo

07. Quanto vocé aceitaria gastar em um saldo com o seu cabelo para corte,
penteado e hidratacdo e demais servi¢cos?

( ) 50 reais

( ) 85reais

( ) 100 reais

( ) 150 reais

( ) Mais do que as opc¢les acima

08. Vocé tem ficado satisfeita com o servigos dos saldes que vocé frequenta?
( ) Sim, tenho gostado

( ) Sim, muito satisfeita

( ) Nao, poderia melhorar

( ) N&o me agrada

09. Vocé se sente acolhido no saldo que vocé frequenta, em termos de se
sentir livre para ter o cabelo cacheado, ondulado ou crespo?

Responda caso tenha algum desses "tipos de cabelo".

( ) Sim, me sinto a vontade

( ) N&o muito

( ) N&o consigo me expressar nesse quesito ainda



