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RESUMO

Este projeto tem como objetivo principal o planejamento estratégico da empresa Jaya
Wellness, com foco na construgdo de um plano de comunicagdo e marketing para o
SPA. O referencial tedrico baseia-se nos temas de Marketing e Planejamento
Estratégico, com andlise dos seus diversos aspectos. Os estudos sobre o setor de Spas e
Terapias Complementares demonstram o potencial deste mercado, ja que a busca pela
beleza e a qualidade de vida vem crescendo consideravelmente. O principal desafio da
empresa, abordado no projeto, € ampliar sua visibilidade no mercado por meio da
divulgacdo do seu proposito: “Solucdes em Qualidade de Vida e promogdo a Saude e
Bem Estar”. A estratégia competitiva do SPA Jaya Wellness ¢ baseada na diferenciagao
e foco. A vantagem competitiva por diferenciacdo permite a pratica de precos mais
elevados, considerando o valor agregado do servico, e a vantagem competitiva baseada
no foco refere-se a segmentacdo de mercado escolhida. A criacdo de um plano de
comunicacdo ajuda na definicdo dos objetivos de comunicacao e a utilizacdo dos meios
adequados para alcanca-los. As acles estratégias sdo de baixa complexidade, e
cuidadosamente conduzidas, sdo altamente eficazes, com custo relativamente baixo.
Para reforcar a validade e impacto das acdes, serdo elaboradas projec¢des financeiras que
demonstrardo, através de diversos indicadores, a viabilidade do projeto e o retorno do
investimento.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Marketing. A¢des de marketing.



ABSTRACT

This project has as main objective the Jaya Wellness company's strategic planning,
focusing on building a marketing and communication plan for the SPA. The theoretical
framework is based on the topics of Marketing and Strategic Planning, analyzing its
various aspects. Studies on the sector Spas and Complementary Therapies demonstrate
the potential of this market, as the search for beauty and quality of life has increased
considerably. The main challenge the company covered in the project, is expanding its
market visibility through dissemination of its purpose: " Quality of Life solutions and
Health and Wellness promotion.” The competitive strategy Jaya Wellness Spa is based
on differentiation and focus. Competitive advantage through differentiation allows the
practice to higher prices, considering the overall value of the service, and competitive
advantage based on focus refers to market segmentation chosen. Creating a
communication plan helps in defining the goals of communication and the use of
appropriate means to achieve them. The action strategies are of low complexity, and
carefully conducted, are highly effective, with relatively low cost. To strengthen the
validity and impact of the actions will be developed financial projections that
demonstrate, through various indicators, the project's feasibility and return on
investment.

Keywords: Strategic planning. Marketing. Marketing actions.
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1 INTRODUCAO

O setor de SPAs cresce a cada ano, com intuitos bem amplos. A velha conotacdo que
SPA representa unicamente um local para emagrecer esta ficando no passado. Hoje temos
diversidades de SPAs brasileiros que vdo desde o simples descanso a tratamentos
complementares para reabilitacdo da satde e beleza.

A segmentacdo no mercado cresce rapidamente com os profissionais fisioterapeutas,
técnicos em massoterapia, naturdlogos, esteticistas, industria de cosméticos especificos,
equipamentos para embelezamento e tratamentos. Em conjunto a esses acontecimentos,
ocorre 0 crescimento da mdo de obra qualificada, a ampliacdo de fornecedores e o
oferecimento destes servicos a sociedade, além da procura cada vez maior por cuidados com a
salde e o bem-estar pessoal, visto que a correria do dia-a-dia ocasiona doencas fisicas e
mentais as pessoas. Este servico especializado adquire uma caracteristica importante na
atualidade. Apesar da crescente vida agitada das pessoas, acrescida pela indisciplina e falta de
planejamento, a preocupacdo e busca por qualidade de vida e beleza esta cada vez mais
presente na mente da populacdo. Neste sentido, a cada dia, cresce na populacdo brasileira a
procura pela salde, estética e o equilibrio.

Considerando que as atividades voltadas a busca de qualidade de vida podem ser
inseridas no dia a dia das pessoas sem comprometer seu tempo e gque existe demanda para tais
atividades, este projeto tem como foco elaborar um plano estratégico para a empresa Jaya
Wellness, localizado no Bairro Santa Monica em Floriandpolis, visando a divulgacdo da
marca e do propdsito da empresa, orientado para os cuidados com o corpo e a mente. Neste
sentido a empresa possui a mesma conotacdo dos SPAS da atualizada, utilizando o conceito
holistico para o bem-estar e tratamentos de embelezamento.

O planejamento estratégico a ser elaborado tem como principais objetivos: tracar
estratégias de marketing visando a divulgacdo do negécio, a captacdo de novos clientes e
consequentemente aumentar a capacidade de expansdo fisica e profissional da empresa. Para a
elaboracdo do planejamento estratégico, o projeto integrador serd estruturado em topicos,
descritos a seguir.

Na primeira parte do trabalho, definem-se o objetivo geral e os especificos, bem como
a justificativa, fundamentacgdo teorica, metodologia da pesquisa e o objeto do estudo deste
projeto, com a apresentacdo da empresa, segmento empresarial, abrangéncia, produtos e

servigos, missdo, visao, valores e analise do perfil dos clientes.
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Na sequéncia sera feita a andlise do ambiente. No ambiente externo abordam-se as
forcas relevantes e o cenario econdmico. A caracterizacdo do ambiente interno dar-se-a pelo
estudo do ambiente organizacional, gestdo de pessoas, marketing e analise financeira. Neste
topico serd realizado um estudo de cenarios, considerando os fatores criticos de sucesso,
posicdo competitiva, oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos.

Posteriormente, um fator altamente relevante, serd a formulacdo das estratégias para o
sucesso do negocio. Finalmente serd executada a analise de investimento da empresa, com a

concluséo final, resultado das acOes estratégicas propostas.

1.1 Especificacdo do problema

Com acelerado ritmo ditado pelas grandes cidades, é praticamente impossivel ndo se
sentir esgotado ao fim de cada dia. De acordo Associacdo Brasileira de Clinicas e SPAs (ABC
SPASs), o0 estresse atinge cerca de 40% dos brasileiros. Como seguir esta acirrada rotina é
praticamente inevitavel, as pessoas tem procurado incluir nesta rotina diaria, atividades
esportivas, tratamentos estéticos e terapéuticos que contribuam para uma melhor qualidade de
vida. Nesse cenério, os SPAs surgem como opgdo para quem deseja ter momentos de
relaxamento, tranquilidade, descanso e cuidados com a beleza.

O crescimento da industria de Spas trata-se de uma tendéncia mundial, que se
apresenta em constante crescimento no mercado internacional e nacional.

A concepcdo dos SPAs tornou-se amplo, mas com um objetivo muito especifico: o
bem-estar do corpo, da mente e espirito, obtido por meio de diferentes tipos de servicos e
atividades realizadas em seu espaco. O ideal de salde, prevencao, bem-estar e cuidados com o
Corpo permanecem, 0 que se expande sao os servigos oferecidos para atingir este fim.

Quando se trata das atividades desenvolvidas, os servigos dos SPAs podem oferecer
tratamentos corporais de prevencdo e cura, terapias de bem-estar, relaxamento e beleza,
banhos e rituais de purificacdo corporal e mental.

Um importante ponto em comum encontrado entre o mercado brasileiro de SPAs e
este segmento no mercado exterior é o forte crescimento ano a ano. Entretanto, o mercado
brasileiro é ainda mais embrionario, visto que toda a infraestrutura e profissionaliza¢do ja
encontrada em diversos paises ainda sequer chegaram ao nosso pais. O Brasil ndo possui
ainda concluido nenhuma pesquisa precisa de dados estatisticos do setor, seja em termos

qualitativos ou gquantitativos. Os Unicos numeros relacionados ao mercado de SPAs no Brasil
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estdo contidos em estudo genérico realizado por amostra pela Stanford Research International,
em 2007. Com base neste estudo, o Brasil contava com 643 SPAs no ano de 2007 e uma
receita estimada de US$284,2 milhdes para 0 mesmo ano.

Desta forma, considerando que a empresa Jaya Wellness atua neste segmento de
negdcio, surgiu o seguinte problema de pesquisa: A elaboracdo de um planejamento
estratégico dando énfase aos processos de marketing pode contribuir para o sucesso do

negocio?

1.2 Objetivos

Com a abordagem da especificacdo do problema, traca-se o objetivo geral e 0s

objetivos especificos que norteiam o desenvolvimento desta pesquisa:

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo deste trabalho é a elaboracdo de um planejamento estratégico para a
empresa Jaya Wellness, centrado nos processos de marketing, que visa a elabora¢do de um
plano de comunicacdo, com a finalidade de divulgar os servicos e tornar reconhecida a marca,

de forma a buscar melhores resultados para a empresa.

1.2.2 Objetivos especificos

Para garantir que o objetivo geral do projeto seja atingido na sua totalidade, faz-se
necessario:

- Analisar o ambiente,

- Construir cenérios;

- Formular estratégias competitivas;

- Analisar a viabilidade econ6mica.

1.3 Justificativa

Compreende-se ser de extrema importancia a realizacdo deste planejamento

estratégico, dado que se trata de um empreendimento ja existente, de propriedade de um dos
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membros da equipe, e que necessita desenvolver e aplicar estratégias competitivas para se
destacar no mercado, buscando a diferenciacdo e a exceléncia dos servicos em relacdo a
concorréncia.

A elaboragdo do planejamento estratégico empresarial com énfase nos processos de
marketing e financas é de extrema relevancia para a captacdo de novos clientes e
consequentemente um incremento nos lucros da empresa. Ao estudar um negocio, pode-se
perceber onde se encontram os pontos fracos e fortes da empresa e através disso identificar os
pontos que necessitam ser aperfeicoados e 0s pontos que necessitam de maior atencdo para
ndo influenciar de maneira negativa os negocios da organizacgdo, para isso busca-se usufruir
de ferramentas do planejamento para atingir os objetivos em questéo.

O contexto mercadologico atual em que a concorréncia entre as empresas € cada vez
maior, o conhecimento do mercado interno e externo a organizacdo é fundamental para a
sobrevivéncia da empresa. O desenvolvimento e a aplicacdo deste projeto aumentam a
possibilidade do gestor tomar as melhores decisGes para o desenvolvimento continuo da
organizacdo, visando como ja destacado, a ampliacdo da carteira de clientes, proporcionando
maior rentabilidade para a empresa, bem como melhorias na infraestrutura da organizacéao

através de investimentos, para implantacdo de servigos ainda nao oferecidos pela empresa.

1.4 Fundamentacéo teorica

A fundamentacdo teérica do projeto foi orientada na visdo de varios autores, com
abordagem no planejamento tatico, operacional e estratégico.

De acordo com Oliveira (2006) o conceito basico de estratégia esta relacionado a
ligagdo da empresa em seu ambiente. E, nessa situagdo, a empresa procura definir e
operacionalizar estratégias que maximizem os resultados da interacdo estabelecida. Para
Ansoff (1990. p. 99), “uma nova estratégia explicita também se torna necessaria quando os
objetivos de uma organizacdo se modificam radicalmente em funcdo de novas exigéncias
impostas pela sociedade a organizagao”.

Outros autores mencionam que estratégia cuida de como dispor os exércitos, e a tatica
de como lutar. Entretanto, deve-se considerar que, no contexto empresarial, as batalhas e os
inimigos ndo sdo sempre claramente identificaveis. Para ampliar as oportunidades

identificadas no ambiente empresarial, e minimizar seus problemas, é necessario utilizar
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adequadamente os recursos disponiveis, tais como: tecnoldgicos, fisicos, financeiros e
humanos. (OLIVEIRA, 2012)
Ha trés niveis de objetivos organizacionais:
Objetivos estratégicos: sdo objetivos de maior amplitude e em longo prazo.
Objetivos taticos: sdo de amplitudes mais restritas e executados em médio prazo.

Objetivos operacionais: sdo bem especificos e de curto prazo.

1.4.1 Planejamento estratégico

E o mais amplo de todos. Proporciona sustentacdo metodoldgica para definir a direcéo
ideal a seguir pela empresa em longo prazo. Os mais altos niveis da empresa sdo 0s
responsaveis pelo planejamento estratégico. Considerara as condi¢@es internas e externas da
empresa para definicdo das metas, assim como as premissas basicas da organizacao.

Este processo deve visar a sustentacdo decisoria e a estratégia coerente. (OLIVEIRA,
2012). Dentro das estratégias que serdo desenvolvidas para a empresa Jaya Wellness, uma

delas é o aprimoramento de seu plano de comunicacdo em marketing.

1.4.2 Planejamento téatico

O planejamento tatico trabalha a médio prazo com a decomposicdo dos objetivos
estratégicos. E desenvolvido pelos niveis intermediarios da organizacdo e visa aperfeicoar
determinada area e ndo a empresa como um todo. (OLIVEIRA, 2012)

De acordo com Chiavenato (2000), a principal caracteristica do planejamento tatico é
integrar o processo decisorio e alinha-lo ao planejamento estratégico, a fim de orientar o nivel

operacional em suas tarefas.

1.4.3 Planejamento operacional

O planejamento operacional é de curto prazo, com foco nos planos de agdo, baseado
nas tarefas do dia a dia. Normalmente é elaborado pelos niveis inferiores da hierarquia.

Entende-se que sempre haverd alguns obstaculos para a perfeita implantacdo dos
diversos tipos de planejamento, bem como inumeras vantagens. Para Oliveira (2012), a linha
que divide as trés modalidades de planejamento nédo é perfeitamente definida, por isso devem

ser trabalhados de forma integrada.
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De acordo com Gustavo Albanesi (2012), diretor de Marketing da ABC SPAs
(Associacao Brasileira de Clinicas e SPAS), para obter sucesso nas estratégias de SPA deve-se
considerar diversos fatores como: analisar mercado e concorréncia, localizacdo no negécio,
assim como as instalacdes e decoracdo, qualidade técnica, a venda de produtos especializados,
equipamentos modernos (dependendo da linha do spa), entre outros pontos. Mas o de grande
destaque, segundo o diretor de marketing (2012), e que vem aliar ao projeto em questdo é o
posicionamento da marca e a estratégia do plano de comunicacdo e marketing. (PORTAL
ABCSPAS, 2012)

Portanto é importante entender o comportamento do consumidor, suas expectativas,
cultura, entre outros, assim como, procurar entender o mercado deste setor para desenvolver

as estratégias vinculadas ao plano de comunicagdo do SPA.

1.5 Metodologia

A metodologia visa descrever os instrumentos e procedimentos utilizados na pesquisa
para a coleta de dados, assim como a justificativa desta escolha com base na fundamentacédo

tedrica.

1.5.1 Caracterizacdo da pesquisa

E de extrema importancia caracterizar a pesquisa no que se refere, dentre outras
caracteristicas, a abordagem, a natureza e a finalidade da pesquisa.

Segundo Richardson (2009), a pesquisa € uma ferramenta para adquirir conhecimento
sobre o0 que se pretende estudar e tem como objetivos: resolver problemas especificos, gerar
teorias ou avaliar teorias existentes. Neste sentido o autor (2009), relata que ndo existe
pesquisa sem teoria, seja explicita ou implicita, é necessario que ela esteja presente em todo o
processo de pesquisa.

Gil (2010, p.1) apresenta duas razOes que determinam a realizacdo de uma pesquisa:
“[...] razdes de ordem intelectual e razdes de ordem pratica. As primeiras decorrem do desejo
de conhecer pela propria satisfacdo de conhecer. As ultimas decorrem do desejo de conhecer
com vistas a fazer algo de maneira mais eficiente ou eficaz”.

Com relacdo a sua abordagem, Richardson (2009) descreve que a pesquisa deve ser
planejada e executada de acordo com as normas requeridas por cada método de investigacéao.
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Para tanto, existe o método quantitativo e o método qualitativo: o método quantitativo
caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo, através de coleta de informacdo e o tratamento
por meio de técnicas estatisticas; ja& 0 método qualitativo difere do quantitativo no sentido em
gue ndo emprega instrumentos estatisticos para o processo de analise de um problema.

A abordagem utilizada neste projeto tem carater qualitativo e quantitativo. No ambito
qualitativo € caracterizada por se encaixar nas seguintes situacdes segundo Scarpi (2010).

- Tipo de pesquisa mais adequado para a area da saude;

- Se refere a estruturas inovadoras;

- Comporta variaveis pertinentes que ainda ndo foram delimitadas;

No que se refere abordagem qualitativa segundo Richardson (2009), alguns estudiosos
tém identificado pelo menos trés situacdes que caracterizam este tipo de estudo:

- A necessidade de transformar informacGes estatisticas em dados qualitativos;

- Compreender aspectos psicolégicos que ndo sdo identificados por outros métodos de
analise; e

- Observac0es qualitativas usadas como indicadores de estruturas sociais.

Com relacdo a sua natureza, a pesquisa desenvolvida se caracteriza por ser aplicada,
visto que procura analisar as mudancas no mercado empresarial e na sociedade para elaborar
novas e melhores formas de atendimento aos clientes, objetivando a comunicacdo correta
entre empresa e cliente, no que diz respeito ao seu proposito na prestacao de servicos perante
a sociedade.

A classificacdo das pesquisas é definida por duas grandes categorias. A primeira,
denominada pesquisa basica, caracteriza-se pelo conjunto de estudos que tem como propo6sito
preencher uma lacuna no conhecimento. J& a segunda, chamada de pesquisa aplicada, retne
estudos elaborados com a finalidade de resolver problemas identificados no ambito das
sociedades, por sua vez, vivenciados pelos pesquisadores. (GIL, 2010).

Embora exista diferenca caracteristica entre as duas categorias é possivel utilizar a
pesquisa basica com a finalidade de contribuir para a solucdo de problemas de ordem prética.
Da mesma forma, pesquisas aplicadas podem complementar a ampliacdo do conhecimento
cientifico e sugerir novas questdes a serem investigadas. Toda pesquisa tem seus objetivos ou
finalidades, neste sentido, as pesquisas podem ser classificadas em exploratorias, descritivas e
explicativas.

Conforme descreve Gil (2010), a pesquisa exploratdéria tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema. Seu planejamento caracteriza-se por ser

flexivel, pois considera varios aspectos relativos ao fato estudado. A pesquisa descritiva, por
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sua vez, tem como principal fungdo descrever as caracteristicas de determinada populacéo. O
autor (2010), ainda relata que, as pesquisas explicativas buscam identificar fatores que
determinam ou contribuem para que os fendbmenos ocorram. Estas pesquisas sdo as que mais
aprofundam o conhecimento da realidade, pois tem como finalidade explicar a razéo, o porqué
das coisas. Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 157), “técnica € um conjunto de preceitos ou
processos de que se serve uma ciéncia ou arte; € a habilidade para usar esses preceitos ou
normas, a parte pratica. Toda ciéncia utiliza inUmeras técnicas na obtencdo de seus
propasitos.”.

O procedimento técnico utilizado para servir de apoio a pesquisa se caracteriza por ser
bibliogréafico, tornando a pesquisa rica e diversificada no tocante a coleta e tratamento das
informacdes.

Segundo Gil (2010), a pesquisa bibliografica é elaborada através de material ja
publicado. Esta modalidade de pesquisa inclui a busca de informagdes em materiais impressos
como: livro, revistas, jornais, teses, dissertacdes e artigos cientificos. Contudo, por estarem
disponiveis em novos formatos de informacéo, incluem-se ainda outros tipos de fontes como:
discos, fitas magnéticas, CDs, bem como o material disponibilizado pela internet.

A pesquisa foi realizada com pessoas que ndo utilizam os servicos do Jaya Wellness
SPA e também com os clientes da empresa, para obter diferentes pontos de vistas e buscar
atender as expectativas das pessoas que ainda ndo sdo clientes e proporcionar melhorias aos
atuais clientes, visando sua fidelidade.

Segundo Marconi e Lakatos (2009), a pesquisa de campo é utilizada com o objetivo de
conseguir juntar informagdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, com o intuito de
encontrar uma resposta; ou ainda de uma hipétese, que se queira comprovar e descobrir novos

fendmenos ou as relacdes entre eles.

1.5.2 Técnica de coletas de dados

Existem diversas técnicas de coleta de dados, dentre elas podemos citar a utilizacdo de
questionarios, testes, entrevistas e observacdo. A coleta de dados caracteriza-se por ser uma
“tarefa cansativa e toma, quase sempre, mais tempo do que se espera. Exigem do pesquisador
paciéncia, perseveranca e esforco pessoal, além do cuidadoso registro dos dados e de um bom
preparo anterior”. (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 149)

Para Richardson (2009), os questionarios possuem duas funcdes principais: descrever

as caracteristicas e medir varidveis de um grupo social. A informacdo obtida por meio de
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questionario permite observar as caracteristicas de um individuo ou grupo. Por exemplo: sexo,
idade, estado civil, nivel de escolaridade, preferéncia politica, etc. Outra importante fungédo
dos questionarios € a medicdo de varaveis individuais ou grupais. Neste sentido é possivel
identificar a opinido da sociedade sobre aspectos como: politica, religido, economia, saude e
educacao do pais.

De acordo com o autor (2009) a entrevista € uma técnica importante para o
desenvolvimento de uma estreita relacdo entre as pessoas. As pessoas participantes do
processo de entrevista sdo denominadas como emissor e receptor que constituem um processo
de comunicacdo que pode ser unilateral ou conduzido em ambos os sentidos. A entrevista
construida com perguntas e respostas pré-formuladas denomina-se entrevista estruturada,
usualmente chamada questionario.

Richardson (2009) relata ainda que, a entrevista ndo estruturada visa obter do
entrevistado o que ele considera em relacdo ao determinado problema em estudo. Por meio de
uma conversagdo guiada, pretende-se obter informacoes detalhadas que possam ser utilizadas
em uma analise qualitativa. A entrevista ndo estruturada procura saber como e por que algo
ocorre.

A equipe deste projeto utilizou para coleta de dados a elaboracdo e aplicagédo de um
questionario semi estruturado e entrevista com perguntas fechadas e abertas, formulado pelos
autores com o objetivo de identificar a percep¢do dos atuais e possiveis clientes da empresa e
os ndo clientes. O questionario (Apéndice A) foi constituido em sua maioria de respostas
fechadas e de multiplas escolhas, com o intuito de facilitar o processamento dos dados, e
aplicado as pessoas com faixa etaria de 25 a 65 anos.

A pesquisa foi realizada em locais proximos a localizacdo da empresa, dentre eles:
grandes empresas e Orgdos governamentais, academias, universidades, sendo aplicada no

periodo correspondente a 01 de julho de 2013 até 5 de julho de 2013, com 100 pessoas.

1.5.3 Forma de analise de dados

Nas respostas obtidas na aplicacdo dos questionarios, os dados foram analisados e
verificados por meio da tabulagdo em ferramentas como planilhas eletrénicas (Apéndice B).
Segundo Richardson (2009, p. 68) a anélise de dados pode ser caracterizada de duas maneiras:
“no caso de andlise quantitativa, especificar o tratamento dos dados: tabelas, graficos e testes
estatisticos. No caso de analise qualitativa, especificar as técnicas utilizadas: tipo de anélise

(documento, de contetido ou histérico)”. Sendo utilizada para o tratamento da abordagem
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qualitativa a analise das informacGes relatadas, de forma descritiva, especificamente na
pergunta aberta do questionario, visando identificar o ponto de vista dos entrevistados e de
que forma as informacfes servirdo para o desenvolvimento de novas estratégias para a
empresa, conforme informacdes descritas no apéndice B.

Segundo Vergara (2009), o tratamento dos dados refere-se a etapa em que se explica
para ao leitor como se pretende tratar os dados a coletar e se justifica por que tal tratamento €
adequado aos propositos do projeto. Além dos objetivos que serdo alcangados com a coleta, o
tratamento e com a interpretacdo dos dados. O questionario foi elaborado em sua maioria com
perguntas fechadas, contudo, ao final, foi disponibilizada uma pergunta aberta de forma a
extrair do entrevistado a sua opinido sobre a imagem que possui em relacdo aos servicos de
SPA, buscando significado de relacionados aos contextos culturais da sociedade.

Neste sentido, os dados coletados foram fundamentais para saber como o SPA pode
montar o plano de comunicagdo para atingir os objetivos. Assim como entender o perfil do
atual e futuro cliente e as opinides que possuem em relacdo aos assuntos voltados a
organizacdo, podendo assim efetuar novas estratégias de atuacéo e maximizar os resultados da

empresa.

1.6 Objeto do estudo

O objeto deste estudo é a empresa: SPA Jaya Wellness.

1.6.1 Apresentacdo da empresa

JAYA é uma palavra derivada do sanscrito que significa vitoria. Na india usa-se esta
palavra para celebrar e desejar felicidade as pessoas. Wellness em inglés significa: sentir-se
bem e feliz. A empresa surgiu para suprir as necessidades da qualidade de vida atual. Para
fazer com que cada sensacdo despertada no cliente, cause um efeito duradouro com a
continuidade dos atendimentos desenvolvidos. Sendo assim Jaya Wellness significa em seu

contexto: “Vitoria ao Bem-estar”!

a) Segmentacdo empresarial
Segundo Churchill (2000), a segmentacdo de mercado compreende ao foco, por parte
das empresas, em consumidores que possuem caracteristicas semelhantes referentes as

necessidades e desejos, percepcOes de valores ou comportamentos de compra.
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Kotler (1998), diz que a segmentacdo é a acdo de identificar e classifica grupos
distintos de compradores que podem exigir produtos com caracteristicas diferentes. Quanto
mais detalhado o conhecimento, melhor sera o ajuste das variaveis empresariais, mais eficazes
suas estratégias de divulgacao, posicionamento de produto/ servigo e retorno financeiro.

Neste sentido, o conceito de segmentacdo de mercado ¢ definido “como o processo de
dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com a necessidade e/ou
caracteristicas semelhantes e que provavelmente terdo comportamentos de compra
semelhantes” (WEINSTEIN, 1995, p.18, citado por DIAS, 2003, p.18).

A empresa Jaya Wellness SPA estd segmentada da seguinte maneira:

o Publico Alvo:

- Classe A e B;

- Moradores do Bairro Santa Ménica e arredores;

- Mulheres e homens, na faixa dos 25 a 65 anos de idade;

- Pessoas que procuram o Bem Estar, a Qualidade de Vida, Salude, Beleza e
Relaxamento. Hedonistas com viséo holistica da vida;

- Pessoas culturalmente enriquecidas, aliam conhecimentos do Ocidente e Oriente para
uma vida saudavel.

Critérios de Segmentacdo de Mercado utilizados:

« Segmentacdo Geogréfica:

Os critérios da segmentacdo geografica utilizados pelo SPA foram: cidade de
Floriandpolis - Santa Catarina, bairros: Santa Ménica (Principal), Trindade, Cérrego Grande,
Parque S&o Jorge e Itacorubi, centros empresariais como o Shopping Iguatemi, FIESC, Oi
Telecomunicagfes, Concessionarias Pegeout, Critoen, Ford, Universidade UFSC e UDESC,
areas comerciais e residenciais com condominios de alto padrdo. A pesquisa do Censo,
realizada pelo IBGE em 2010, registrou nos seguintes bairros sua populagéo:

— Santa Monica: 1.658

— Trindade: 18.812

— Corrego Grande: 10.563

— ltacorubi: 15.665

Total da Regido: 46.698 habitantes
e Segmentacdo Socioecondmica:
Detectado nos numeros da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), a cidade de Florianopolis

tem o0 maior numero de ricos, em proporcéo, entre as capitais. Com 27,7% de sua populagéo
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na classe A (contra 19,5% do Rio e 17,7% de Sao Paulo) e 41,6% na classe A/B (contra
28,8% no Rio e 27,1% em Sao Paulo).

Florianopolis € a cidade brasileira que mais enriqueceu nas Ultimas trés décadas. Na
pesquisa do IBGE de 2009, o PIB per capita cresceu, em média, 6% por ano e atualmente
atinge US$ 10 mil — quase o dobro da média brasileira.

N&o é sé um lugar procurado pelas belezas naturais como também pelo status que a
ilha propicia, o Jornal Globo comparou Florianopolis a Beverly Hills catarinense. Santa
Catarina esta entre os estados brasileiros que vao registrar maior crescimento até 2025, de
acordo com o Instituto McKinsey (2012).

Segundo o Grupo de Estudos da Habitagdo, os moradores do bairro Santa Ménica sdo
em sua maioria classe A e B, com residéncias de alto padrdo; o comércio da regido e a
facilidade de transporte tornam o bairro autossuficiente. Atualmente, cerca de 40% da area €
ocupada por habitantes de alto poder aquisitivo.

« Segmentacdo por Beneficios:

Nesta segmentacdo destaca-se o hedonismo, a busca do prazer pessoal, tdo em voga
atualmente. Segundo pesquisa publicada no Jornal Noticias do Dia (2012), 3,4% do
orcamento dos catarinenses sdo destinadas a cuidados pessoais, englobando consultas
médicas, academia, estética e bem estar. A proposta é proporcionar ao cliente uma
experiéncia Unica que, em cada visita, seja além das suas expectativas.

o Segmentacdo Psicogréafica:

A presente década sinaliza tendéncias de consumo de bens imateriais, uma busca
constante em qualidade de vida, bem estar fisico e mental. Outro aspecto a considerar neste
segmento é que as barreiras entre Oriente e Ocidente cada vez menores. A cultura oriental,
China com a Medicina Tradicional Chinesa, e a India com a Ayurveda, Medicina Hindu,

conquistam cada vez mais adeptos no Brasil e Ocidente.

b) Abrangéncia de atuacao

O potencial do mercado de atuacdo para o SPA Jaya Wellness é grande, por se tratar
de uma localizacdo bem planejada, bairro Santa Ménica em Floriandpolis. Proximo ao
Shopping Iguatemi, a concessionarias Renault, Ford, Citroen e Peugeot, além de Empresas
como Oi TelecomunicagGes, Eletrosul, Universidade UFSC e UDESC, FIESC entre outros
comércios. Os moradores do bairro e regido possuem condicBes mais estaveis
financeiramente, além de preferirem por estabelecimentos proximos as suas casas ou trabalho

para utilizar servi¢os do SPA.
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A empresa oferece Qualidade de Vida através de Promoc¢do a Salde, Terapias

Complementares, Estéticos e Relaxamento. Uma somatoria de beneficios ao bem estar. Assim

abrange de forma a atender os requisitos do publico alvo.

C) Servigos:

Massoterapias:

- Drenagem linfatica facil e corporal (pds operatorio);
- Terapéutica;

- Modeladora;

- Shiatsu;

- Ayurvédica;

- Chinesa;

- Pedras Quentes;

- Massagem Quatro M&os.

Eletroterapias para Estética Corporal e Facial.
Procedimentos Embelezadores:

- Esfoliacao corporal;

- Méscaras Faciais;

- Limpeza de Pele;

-Pelling Facial,

- Geoterapia com aromaterapia;

- Banhos Hidratantes, revitalizantes e desintoxicantes.
Naturologia:

- Auriculoterapia;

- Geoterapia Complementar;

- Florais;

- Aromaterapia Personalizada;

- Cromoterapia.

Osteopatia.

Nutricionista.

Consulta com Especialistas em Medicina Tradicional Hindu e Chinesa.

Fisioterapeuta.
Day Petit Spa em Casa.
Programa de Qualidade de Vida no Trabalho — JOB CARE.
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e Quick Massage para eventos.
o Cursos na area.

e Consultoria de Gestdo em Spas.

d) Organizacdo juridica

Jaya Wellness Terapias Alternativas LTDA.

Setor de Atividade: Prestacdo de Servicos.

Constituicdo Juridica: Limitada.

Enquadramento Tributario: Regime Normal.

Ambito Federal: IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica), PIS (Contribuicio para os
Programas de Integracdo Social), CSLL (Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido) e
COFINS (Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social).

Ambito Estadual: ICMS Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos.

Ambito Municipal: ISS Imposto sobre Servicos.

e) Missdo e visao

Ter uma boa e bem definida estratégia, concentrar esforgos e recursos em prol do
planejamento estratégico de nada valem se a organizacdo ndo for amparada por bons
alicerces. Entre eles destacam-se a misséo e a visédo da empresa.

Para Chiavenato (2005), missdo significa uma tarefa que é recebida. E a razdo de
existéncia da organizacdo. Segundo Oliveira (2006), a missdo também deve satisfazer o
ambiente externo, ou seja, oferecer algo que responda a sua ansiedade. Nesse sentido € fécil
perceber que a estratégia deve andar alinhada com missdo, uma vez que a estratégia deve
atingir o objetivo da missdo, ou seja, a estratégia tem como objetivo realizar a missao
(CHIAVENATO, 2005).

A missdo organizacional é a proposta para a qual, ou a razdo pela qual, uma
organizacao existe. (SCARPI, 2010). O conceito de visdo, por varias vezes, é confundido com
0 conceito de missdo. Segundo Chiavenato (2005), a estratégia organizacional deve estar
alinhada com a visao e objetivos principais da empresa. Desta forma torna-se indispensavel o
conhecimento da visao para a elaboracao das estratégias. A visdo é o estado que a organizacao
deseja atingir no futuro, tem a intencdo de propiciar o direcionamento dos rumos de uma
organizacdo. (SCARPI, 2010). Ante a teoria exposta apresenta-se na sequéncia a Misséo e a

Visdo da Empresa Jaya Wellness:
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Missdo: Realizar servi¢os para a Promogdo a Saude e o Bem estar, oferecer Solugdo
em Qualidade de Vida.

Visdo: Ser referéncia em um Spa de Relaxamento, Tratamentos Estéticos e
Complementares a Saude, com profissionais qualificados, estrutura confortavel sem excessiva

suntuosidade (luxo), até 2018.

f) Diretrizes/ valores da empresa

As diretrizes e valores de uma organizacdo representam o conjunto de principios e
crencas da arquitetura organizacional. Elas devem sustentar as decisdes principais, s@o
fundamentais para desenvolver o modelo de gestdo da empresa. (OLIVEIRA, 2012)

Para execucao do trabalho que a empresa se propde a fazer perante a sociedade e
alcancar de forma eficiente e eficaz os objetos tragados, a organiza¢do possui como valores e
diretrizes os seguintes aspectos:

— Atuar com transparéncia nos servigos, com qualidade e confianca, numa equipe
multidisciplinar.

— Considerar cada Cliente de forma Personalizada, ja que cada um de nds ¢ tnico.

— Compreender 0 Ser Humano de forma Holistica, proporcionando terapias e
tratamentos que sejam interagentes.

— Humanizacdo Empresarial, trabalhamos com a cooperagdo da equipe integrada,

respeitando nossos colaboradores e motivando-os.

g) Perfil do cliente

Classe Social: maioria A e B, minoria C.

Sexo: 70% Mulheres de 40 a 65 anos e 30% Mulheres de 24 a 40 anos e Homens
acima dos 40 anos.

Estado Civil: Casados e Solteiros.

Grau de Escolaridade: 85% Terceiro Grau Completo e 15% Segunda Grau Completo.

Estilo de Vida: Orientado para a cultura, para 0s esportes e promocdo a saude, para

atividades ao ar livre, Zen Life Style.
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2 ANALISE

O processo de andlise consiste em identificar as forcas vigentes do mercado, seus
potenciais e deficiéncias, as quais afetam o desempenho da empresa e o alcance de seus
objetivos.

2.1 Caracterizacéo do ambiente externo

A caracterizacdo do ambiente externo compreenderd a identificacdo dos fatores

ambientais que influenciam no desempenho do empreendimento.

2.1.1 Macro ambiente externo

Para Oliveira (2012) o ambiente empresarial é formado pelos fatores externos a
empresa que, de alguma forma, proporcionam ou recebem influéncia da mesma empresa. O
autor ainda define a analise externa como o0 meio de identificar a relacdo das empresas com as
oportunidades e ameacas do mercado, assim como sua relacdo atual no tocante produto-
mercado e a posicdo desta relacdo para o futuro. Neste sentido, serd caracterizada neste
projeto a analise do macro ambiente que sera utilizada para dimensionar o conjunto de forcas
dindmicas exercidas sobre a empresa.

Sendo assim, foram caracterizadas neste projeto a analise do macro ambiente ou
ambiente indireto que serd utilizada para dimensionar o conjunto de forcas dindmicas e 0

impacto da sociedade exercida sobre a empresa em questao.

a) Forcas legais

Quando se trata de profissdes relativamente novas, ainda que ja utilizadas em outros
paises haja algum tempo, como no Oriente, outros ha alguns anos como os paises de primeiro
mundo, a criacdo de leis que reconhecem essas profissdes certamente valorizam o0s servigos e
dao bases legais no caso das terapias complementares, fortalecendo o reconhecimento na
promoc&o a saude e qualidade de vida.

A entrada das Terapias Complementares no SUS (Sistema Unico de Saude) também é
um fator importante neste sentido, pois permite o acesso a populacdo menos favorecida de

conhecer estes tratamentos.
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As Terapias Complementares Alternativas sdo conhecidas pela populacdo e
reconhecidas pela Organizagdo Mundial de Saude (OMS) e Ministério do Trabalho. Em Santa
Catarina temos o projeto de Lei N.° 092.0/11, determina Programa de Terapias
Complementares Alternativas nas unidades de salde e nos hospitais mantidos pelo Poder
Publico ou a ele vinculado no Estado de Santa Catarina e da outras providéncias. (APANAT,
2012)

A regulamentacdo da profissao da esteticista também agrega valor, no Projeto de Lei
N° 595, de 2003, ja que num determinado tempo da histéria foi uma profissdo que nao era
reconhecida pelos fisioterapeutas e médicos dermato-funcionais, pela utilizacdo de aparelhos
estéticos, conhecidos como eletroterapia, assim como procedimentos invasivos com agulhas,
para limpeza de pele e tratamentos pés-operatorios. (PORTAL DO MASSAGISTA, 2012)

A profissdo do massoterapeuta, empregado também como massagista, € reconhecida
desde 05 de outubro de 1961, através da Lei Federal 3.968, que dispde sobre a profissdo do
massagista. Em 1945, o Decreto-Lei 8.345, dispde sobre a habilitagdo do profissional
massagista. O reconhecimento legal do Massagista € anterior ao de diversas outras profissdes
da saude, como psicélogo, enfermagem entre outros. (PORTAL DO MASSAGISTA, 2012)

Infelizmente, o uso do termo Massagista engloba atividades de cunho sexual como a
prostituicdo, portanto, os profissionais costumam utilizar o termo Massoterapeuta. A profisséo
regulamentada é a do Massagista, no entanto, 0 massoterapeuta nada mais &€ que um
massagista que utiliza a massagem como terapia e tratamento. (PORTAL DO
MASSAGISTA, 2012).

Em 1980, foram englobadas as técnicas corporais: Reflexologia, Shantala, Shiatsu,
Tuind, Reiki, Ayurvédica, Drenagem Linfatica, Quiropraxia, entre outras; englobando a
Massoterapia ou Massoterapeuta. Através da Portaria 397 datada em Outubro de 2002, foi
aprovada a classificacdo brasileira destes profissionais, iniciando assim a estruturacdo da
categoria. (COBRAMASSO, 2012).

Ainda se tratando de leis, decretos, resolucbes e portarias nas Terapias

Complementares, podem ser observados nos quadros 1, 2 e 3:

Quadro 1 - Leis, Decretos, Resolucdes e Portarias Federais

FEDERAIS

PROJETO ASSUNTO QUEM

DE LEI N° APRESENTOU SITUAGAO
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Aprova a Politica Nacional
de Préticas integrativas e
PL 5257/05 | Complementares (PNPIC)
no Sistema Unico de

Saude

PORTARIA n° 971

de 03/05/06

Aprova a Politica Nacional
de Plantas Medicinais e
Fitoterpicos e da outras
providéncias

DECRETO n°5.813
de 22/06/06

Aprova a constituigédo do
Observatorio das
Experiéncias de Medicina
Antroposofica no Sistema
Unico de Saude (SUS)

PORTARIA
MS/GM m

N° 1.600, de 17-07-
06

Incluir na Tabela de
Servigos/ classificagdes do
Sistema de Cadastro
Nacional de
Estabelecimentos de Saude
— SCNES de Informagdes
do SUS, o servico de
cbdigo 068 — Préticas
Integrativas e

PORTARIA
SAS/MS n° 853, de
17-11-06

Complementares.
Arquivado na
Dispde sobre o exercicio | Deputado Professor Camara dos
da profissao de Naturélogo | Irapuan Teixeira Deputados em
31/01/07

Institui a Comissao
Intersetorial de Praticas
Integrativas e
Complementares no SUS-

Resolucdo CNS n°
371, de 14-06-07

no ambito do Sistema

CIPCSUS
Institui o Plano Nacional Proieto da
PL 3276/08 de Medicina Natural e | . Tramitando em
(o Deputada Cida . A
Praticas Complementares . conjunto da Camara
Diogo
dos Deputados

Unico de Saude

Fonte: Associacdo Paulista de Naturologia - APANAT(2013)

Quadro 2 - Leis, Projetos e Resolucao Estaduais

ESTADUAIS
PROJETO QUEM -
DE LEI N° ASSUNTO APRESENTOU | ESTADO | SITUACAO

Regulamenta o
Programa Estadual de
Acupuntura e
Terapias Afins, com o

Rio de Resolucéo
Janeiro | SES n°® 818/92




objetivo de
normatizar, implantar,
implementar e
regulamentar a pratica
das técnicas no Estado
do Rio de Janeiro

Criacdo do Conselho

Convertido na
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PL 450/99 Estadual de | Deputado Antonio | o\ po o | | £y o 13.472
Acupuntura e Terapias Salim Curiati
L de 26/12/02
Orientais
Criacéo do Servico de
Acupuntura e Terapias Proieto esté
Afins, nas Unidades Deputado Antonio na éomisséo
PL 0165/00 | de Satide e Hospitais puk OO 1 s30 Paulo .
. Salim Curiati de Financas e
mantidos_ou
. Orcamento
vinculados ao poder
publico
Autoriza o Poder
Executivo a criar 0
Centro de Referéncia
em Tratamento
Natural, ficando
vinculado diretamente
PL a Secretaria de Estado . o
0056/04- | da Saude, cria cargos, Deputado Eider Amapa LEI n® 1069
Pena de 21/03/2007
AL altera o Plano de
cargos e Salarios dos
Servidores Publicos
Civis do Quadro de
Pessoal do Estado do
Amapa e da outras
providencias.
PL 639/05 Criacdo dq Programa Deputado Jodo
de Terapia Natural Caramez
Estabelece no ambito
PL 972/07 Bj;’ni?ﬁidﬁ cdr?aR:::g gg Deputado Riode | LEIn®5471
6a0 o InesPandelo Janeiro | de 10/06/2009
programa de Terapia
Natural
Fonte: Associacéo Paulista de Naturologia - APANAT (2013)
Quadro 3 - Leis, Projetos e Decretos Municipais
MUNICIPAIS
PROJETO QUEM c x
DE LEI N° ASSUNTO APRESENTOU MUNICIPIO | SITUACAO
Criacédo do Servico de .
PL 186/00 | Acupuntura e Terapias Veregdo_r S_allm Séo Paulo
o uriati
Orientais, nas
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Unidades de Saude e
Hospitais Municipais

Criacdo do Instituto
Municipal de Pesquisa

Vereador Salim

PL 35/01 e Desenvolvimento de Curiati Sdo Paulo
Terapias Orientais
Dispde sobre a
implantacédo das Convertido
terapias naturais na Vereador Celso « na LEI n°
PL 140/01 Secretaria Municipal Jatene Sdo Paulo 13.717/2004
de Saude, e da outras de 08/01/04
providéncias
Dispde sobre a
implantacdo da Pratica Convertido
de Acupuntura e Vereador Jonas na LEI n°
PL 368/01 Terapias Orientais, . Guarulhos
nas_instituicdes do Dias 537/3 /((j)i
Servigo Publico de
Assisténcia a Saude
pL36gI01 | AUj0NZa6A0 ca pratica DECRETO
(compleme S(iaste(r:\lgltj:ir; g;aggg Prefeito EIGi Pieta Guarulhos n° 21.520 de
nto) | 13/12/2001
ocal
Institui no ambito do
Municipio de S&o
Paulo, o dia do
profissional em Convertido
terapias naturais e do Vereador Celso < na LEI n°
PL 503/04 Ngturélogo, e das Jatene Séo Paulo 14.069/2005
outras providéncias, a de 18/10/05
ser comemorado
anualmente no dia 23
de marco
Criacdo do Conselho
PL Municipal das Vereador Celso S0 Paulo
303/2005 Terapias Naturais e Jatene
Orientais
Criacdo do Instituto
PL Municipal de Pesquisa | Vereador Celso S0 Paulo
304/2005 e Desenvolvimento Jatene
das Terapias Orientais
Institui no ambito do
Municipio qle Séo Convertido
PL 160/06 NPziulo, otd|a do Vereador Celso S50 Paul na LEI n°
pivmeine Jatene a0 rallo 1 14.237/2006
. de 07/11/06
anualmente, no dia 23
de marco
PL Dispde sobre a Vereador Anténio Santos
126/2007 implantacdo das Carlos Banha
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terapias naturais na
Secretaria Municipal
de_Salde de Santos e
d& outras providéncias

Joaquim

PL 565/07

Institui no ambito do
Municipio de S&o
Paulo, o Programa
Qualidade de Vida

com Medicinas
Tradicionais e Préticas
Integrativas em Saude
e da outras
providéncias.

Vereador Jorge

Borges

Sao Paulo

Convertido
na LEI n°®
14.682, de
30/01/08

oLn°
222/2007

Disp0e sobre a
implantacéo das
Terapias Naturais na
secretaria Municipal
da Saude e da outras
providencias.

Vereador Zé Luiz

Guarulhos

LEI n°® 6.356
de
19/03/2008

PL n®129
de
15/08/2008

Autoriza o Poder
Executivo a criar o
Programa de Préticas
Integrativas e
Complementares no
Sistema Unico de
Saude no Municipio
de Rio do Sul e as
outras providéncias

Vereadora Regina
Garcia Ferreira

Rio do Sul/SC

Dispde sobre a
implantacédo das
terapias naturais no
ambito do Sistema
Municipal de Saude
de Santa Catarina

Ponte Alta
(Santa
Catarina)

LEI n° 1008
de 16/03/01

PL 482/05

Dispde sobre a criacédo
do Programa de
Producéo
Fitoterapicos e Plantas
Medicinais no
Municipio de S&o
Paulo e da outras
providéncias.

Vereador Aurélio

Nomura — PV

Sao Paulo

Lei n® 14.903
de
06/02/2009

PL 0053/08

Disp0e sobre a
implantacéo das
terapias naturais na
Secretaria Municipal
de Saude e d& outras
providéncias

Salmito Filho

Fortaleza

LEI
publicada
31/10/08
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Institui o Programa de Proieto
o Terapias Naturais para Bruno Peixoto - J
PL N . Goiania Sugerido em
o0 atendimento da (PMDB)
« u 10/11/2009
populacédo de Goiania

Fonte: Associacdo Paulista de Naturologia - APANAT (2013)

b) Forcas politicas

Se entendermos as organizagfes em termos politicos, aceitamos o fato de que a
politica € um aspecto inevitavel da vida corporativa. Aprendemos que dirigentes eficazes séo
atores politicos habilidosos que reconhecem o continuo jogo entre interesses concorrentes e
que usam o conflito como uma forma positiva. (GARETH, 2010). Desta forma a politica de
uma cidade /estado/ pais reflete significativamente no ambiente empresarial. Segundo
Oliveira (2012), as macropoliticas correspondem as grandes orientacdes que servirdo como
base de sustentacdo para as decisdes, de carater geral, que a empresa deverd tomar para
melhor interagir com o ambiente.

As acdes de promocao a saude e melhor qualidade de vida deveriam ser fomentadas
pelo governo no ambito da educacdo, projetos em hospitais e agdes culturais assim como
foram desenvolvidos os movimentos em conferéncias internacionais.

O conceito atual de promocdo da salde, assim como a pratica da mesma
desenvolveram-se nos Ultimos vinte anos. Paises como Canada, Estados Unidos e paises da
Europa Ocidental. E importantes Conferéncias Internacionais sobre Promocéo da Saude foram
realizadas nos ultimos anos no mundo (BRASIL, 2006).

Na cidade de Ottawa, em 1986, a Carta elaborada na Conferéncia, define promocéo da
salde como o processo de capacitacdo da comunidade para atuar na melhoria da sua
qualidade de vida e saude, incluindo uma maior participacdo no controle deste processo. O
documento assume que a satde é o maior recurso para o desenvolvimento social, econémico e
pessoal, assim como a qualidade de vida.

AssociacBes como ABRANA (Associacdo Brasileira de Naturologia) e APANAT
(Associacdo Paulista de Naturologia), batalham a regulamentagé@o da profissdo, pois sem um
Conselho Oficial, a falta de informacao e atitudes inadequadas de alguns pseudo profissionais
contribuem para uma ideia equivocada sobre as terapias alternativas e aqueles que as
ministram. Uma vez que as terapias alternativas lidam com o campo de energia do ser
humano, atuando em um s6 tempo nos corpos fisico, emocional, mental e espiritual, € comum
ser confundida com alguma prética religiosa. E nisto reside o grande obstaculo em reconhecé-

la como ciéncia. Também o fato de algumas pessoas participarem de cursos de finais de
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semana e a partir dai se titularem terapeutas, dificulta a valorizagdo dos profissionais que
atuam nesta area.

As associacbes como ABRAESC (Associacdo Brasileira de Estética e Salde
Complementar), CBPESC (Cadastro Brasileiro de Profissionais em Estética e Salde
Complementar), oferecem base nacional de dados para habilitados.

Desde 1999 existem projetos de lei para criar um Conselho Federal de
Massoterapia,outros 6rgaos estdo em busca tais como; SINATEN (Sindicato Nacional dos
Terapeutas Naturistas), CONBRAMASSO (Conselho Nacional Brasileiro de Massoterapia) e
SINTE (Sindicato dos Terapeutas). Por n&o ter essa legislagdo, 0 massagista ou
massoterapeuta atua como autbnomo. (COBRAMASSO, 2012).

A imprensa, designacdo coletiva dos veiculos de comunicacdo, tem uma forte
influéncia sobre as massas, é outro coadjuvante politico de peso para as for¢as politicas. Os
jornais, revistas, programas de entretenimento, possuem ligacdo diaria com o publico.
Possuem o poder tanto positivo como negativo sobre os assuntos, noticias, negocios, entre
outros. E importante que uma empresa tenha sua propria assessoria de imprensa.

Segundo a Acta, (2012), uma empresa de assessoria, a midia brasileira oferece muitas
oportunidades para a divulgacdo de informacdes sobre a empresa seus negocios. Existem hoje
cerca de 2.700 jornais, 2.100 revistas, 2.850 emissoras de radio nove redes de TV, 960 portais
na internet, além de varios canais independentes. Os veiculos de maior localizacdo estdo
localizados em S&o Paulo e Rio de Janeiro.

Um exemplo € a Sociedade Beneficente Israelita Brasileira Albert Einstein, o Hospital
Albert Einstein, que participou de entrevistas em programas nacionais, um modelo de
empresa que se baseia em medicinas futuristas e humanitarias. Em parceria com a Planetree,
uma respeitada organizacdo americana que certifica Instituicbes de Saude quando o assunto é
humanizacdo no atendimento. Colocando também as terapias complementares no cuidado
com o paciente, promovendo a saude e a qualidade de vida.

Este exemplo demonstra como uma empresa modelo, como o Hospital Albert Einstein
tem peso sobre o conceito de humanizacdo nos hospitais, e no acompanhamento ao paciente
gue se da com as terapias complementares. Eles ainda estimulam o uso das terapias para
manter a qualidade de vida, antes que a doenca se instale. Este foco foi atribuido através da
imprensa, formando novas opinides sobre o assunto e indiretamente contribuindo para

empresas que oferecem estes servigos.
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c) Forgas tecnoldgicas

A eletroterapia, terapia que envolve procedimentos com aparelhos estéticos ou de
reabilitacdo, permite alcancar resultados cada vez mais satisfatorios quando se trata de estética
corporal e facial, até mesmo diminuir as chances das cirurgias estéticas.

No entanto, para esta corrida da beleza é necessério estar sempre informado dos
aparelhos mais modernos em questdo. A cada ano empresas como KLD e Ibramed langcam
aparelhos mais avancados e de alto custo.

Normalmente os langcamentos ocorrem em Feiras e Congressos Dermatoldgicos e
depois sdo apresentados aos esteticistas e fisioterapeutas dermato-funcionais. Da mesma
forma sdo as novas formulas empregadas nos cosméticos e produtos de uso continuo
domiciliar de alta tecnologia.

Pode-se abordar neste contexto das forcas tecnologicas as tecnologias da informacao,
sobretudo a internet, para compra de produtos, aparelhos, pesquisando em todo o mundo
sobre valores e experiéncias produzidas. Assim como empresas do mesmo ramo que estdo
lancando novas tendéncias no mercado, profissionais que oferecem cursos especificos em
areas afins e tratamentos revolucionarios.

O processo de gestdo automatizado disponivel no mercado possui avangadas
ferramentas de cadastro e configuracdo do perfil de cada tipo de profissional do spa ou
clinica. Além dos niveis e categorias de profissionais, possibilita ao usuério definir
parametros diversos de remuneracdo e beneficios de cada categoria de servico pré-definido.
Este ferramenta é necessaria para a gestdo do negdécio, pois oferece informagdes importantes
tais como: registro de historico, resumo de informacgBes importantes, cadastro de grupos de
servigos, precos de valores, remuneracdo de profissionais, estoques de insumos e materiais
utilizados, agendamentos otimizados, fornecedores, pagamentos, controle de caixa, entre

outros.

d) Forcas ecoldgicas

Os residuos de servicos de satde devem ser descartados em lixos especificos, como o
lixo hospitalar. Cada empresa deve se responsabilizar por eles desde a sua geragdo até a
disposicao final segundo a resolucdo da ANVISA. (SCARPI, 2010).

Assim, estdo nesta categoria as agulhas utilizadas para procedimentos estéticos,
acupunturistas, argilas utilizadas nos tratamentos com geoterapia, recursos empregados em
spas e clinicas. No caso das terapias complementares utiliza-se nada mais que recursos

naturais, plantas, aromas, 6leos vegetais e cores, por exemplo. Razdo pela qual tem atraido
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muitos adeptos ao Naturismo, que segundo a denominacdo da Wikipédia, se baseia em uma
filosofia de vida em harmonia com a natureza, vida sustentavel.

A sazonalidade, outra forca ecolOgica, obriga as empresas a se reinventarem. Afinal, a
dependéncia de um periodo especifico do ano pode simplesmente comprometer a saude
financeira e a consequente sobrevivéncia de pequenos negocios; “O empreendedor deve tentar
identificar algo novo onde possa canalizar a produgdo ou agregar valor ao que ja existe”,
explica Dipolito. (DIARIO DO COMERCIO, 2013).

O referido periodico explica que, em casos como a Rede Onodera, especializados em
tratamentos estéticos, encontrou uma forma de beneficiar-se com a demanda do verdo,
propondo continuidade dos tratamentos até o carnaval pelo menos, uma vez que a exposi¢do
corporal é estimulada nesta época.

Ja 0 Spa Shambala, localizado em Florianopolis, oferece massagens e 0 uso da
aromaterapia para aliviar os sintomas das alergias sazonais, como as do outono e primavera,

quando o corpo esta se habituando tanto a temperatura quanto ao pélen das flores.

e) Forcas culturais

A cultura da populacéo brasileira sempre esteve bastante voltada a preocupagdo com o
corpo e beleza. A atencdo a prevencdo a salde em evolucdo, desta forma os servicos
desenvolvidos dentro dos SPAs tém atraido o interesse dos mais diversos grupos sociais e de
influéncia no setor. Em 2012, aproximadamente US$ 13 bilhdes foram investidos na
industria mundial de SPAs_ e estima-se que 0 crescimento desse montante tenha um grande
direcionamento para o Brasil. Pode-se observar que dentro deste valor, existem investimentos
de grupos estrangeiros no pais, que trardo novidades para a industria nacional de SPAs
principalmente na regido nordeste, em grandes resorts. (PORTAL ABCSPAS, 2012). Ao que
se refere hoje sobre terapias complementares direcionadas a salde, pesquisas e autores
relacionam que esta tendéncia se torna cada vez mais crescente no mundo.

Os jornalistas Barbara Soalheiro e Alceu Chiesorin Nunes publicaram na Super
Interessante (2004), que em alguns paises do globo, como Canada e Franca, uma parcela tdo
grande quanto 70% da populagédo recorre a tratamentos ndo convencionais de cura. Esses
métodos sdo bem diferentes uns dos outros — inclusive nos resultados. Mas ha algo mais ou
menos em comum entre quase todos: eles enxergam o corpo como Hipocrates “o homem ¢é
uma parte integral do cosmo ¢ s6 a natureza pode tratar seus males”.

As terapias complementares foram inicialmente demandadas por faixas populacionais

jovens (20 a 35 anos) de classe média das grandes cidades, em sua grande maioria com
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cultura universitaria, relacionando-se com o estilo de “medicina naturista”, que ganhou
notoriedade nos anos 70 com a chegada do movimento de contracultura a America Latina.
(LUZ, 2005)

Por se preocuparem, ndo sé com o estado fisico do individuo, mas com o seu todo, é
que se percebe uma profunda identificacdo das terapias complementares, com a visdo holistica
de cuidado ao ser humano (BARBOSA; EGRY; QUEIROZ, 1993).

Isso fortalece a tendéncia relativa ao comportamento do consumidor nos ultimos anos
no Brasil e na maioria dos paises em desenvolvimento, diz respeito a preocupacdo em ter e
manter uma vida saudavel, segundo um trabalho da Macroplan em tendéncias nos proximos
20 anos no Brasil, e com isso cresce a disposi¢ao da populacdo em investir tempo e recursos
para se viver melhor. Ressaltando como 0s ocidentais estdo procurando mudar uma cultura

baseada no materialismo, fundamento convencional da medicina ortodoxa.

A medicina oriental se concentrou em uma metade da magd, onde estdo as matrizes
da forma, e a medicina ocidental se concentrou na outra metade, o corpo, a forma
fisica. Temos assim dois sistemas de medicina muito bons no que fazem, mas
individualmente nenhum deles é a maca perfeita da salde holistica, € preciso
integra-las. (GOSWAMI, 2006, p. 30).

Pode se perceber que a busca da integralizacdo entre os mundos oriental e ocidental
estd caminhando em passo lento. Mas percebe-se que a tendéncia para o futuro é utiliza-las

em conjunto.

f) Forcas sociais

Floriandpolis é a cidade brasileira que mais enriqueceu nas Ultimas trés décadas. Seu
PIB per capita cresceu, em média, 6% por ano e atualmente é R$ 19,6 mil — acima da média
brasileira. Os estados das Regifes Sul apresentaram os melhores niveis de rendimento per
capita domiciliar do Brasil na edi¢do 2010 do Censo do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), onde Floriandpolis registrou a maior renda per capita entre as capitais do
pais (R$ 1.573).

De acordo com estudo realizado pela Escola Brasileira de Administracdo Publica,
Florianopolis é a oitava melhor cidade do Brasil para um profissional fazer carreira. Além
disso, é a primeira capital do Brasil e a terceira cidade do Pais no ranking da incluséo digital,
elaborado pela Fundagao Getulio Vargas (FGV) com uma taxa de 33,29%.
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g) Forcas demograficas

Santa Catarina tem uma populacdo mais adulta e idosa, com elevado indice de
alfabetizacdo. De acordo com o Censo de 2010 divulgados pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica). Floriandpolis, com 421.240 habitantes, se destaca pela sua alta taxa
de crescimento, que na Ultima década foi de 23.2%, o que indica que a cidade est4 entre as
que mais cresceram na regiao sul.

Conforme os dados divulgados, Floriandpolis continua sendo a segunda cidade mais
populosa do Estado. A cidade ndo € s6 procurada pelas belezas naturais como também pelo
status que a ilha propicia.

A idade da populacdo também aumentou na capital catarinense. No Censo de 2000,
Florianopolis tinha 30.352 pessoas entre 25 a 29 anos, em 2010 esse nimero passou para
43.856 pessoas. J& a populacdo entre 50 a 54 anos aumentou 60.8% em 2010. Um fator
muito positivo para o publico alvo do Spa, uma vez que esta faixa etdria geralmente as
pessoas tem melhor estabilidade econémica e buscam cuidado com o corpo e com a salde.

As mulheres ainda sdo a maioria no Estado, segundo o IBGE, existe uma relacéo de
98,5 homens para cada 100 mulheres. Este cenario ndo é diferente em Floriandpolis, o que

significa mais uma forga demografica positiva ao mercado de cuidado com a beleza e salde.

2.1.2 Cenério econdémico

a) Estrutura de mercado

O mercado de SPAs no Brasil apresenta-se em franca expansdo. Para 0 novo
investidor que quer seguir este ramo de atuacdo, deverad cercar-se de um bom projeto em
termos técnico-operacionais e acompanhar as tendéncias e evolugdes do setor, sempre
adotando novas técnicas e nunca perder o foco no bem estar do cliente. A vinda de grandes
redes do ramo de Spas (especialmente Spas Urbanos) para shoppings de cidades como
Curitiba, So Paulo e Rio de Janeiro, fortaleceu a concorréncia quanto a preco e praca e isto
ajudou a alavancar o0s negdcios deste segmento da economia brasileira.

Aproximadamente cerca de vinte anos atras, o mercado brasileiro caracterizava-se pela
baixa presenca de empresas que ofereciam servicos de Spas, contudo nos dias atuais, a
crescente procura pela saude e qualidade de vida da populacéo proporcionou o aparecimento
de milhares de unidades de Spas no Brasil. Além de oferecerem servicos ligados & perda de
peso, as empresas proporcionam a uma série de servicos ligados ao bem-estar, salde e

qualidade de vida, através de terapias complementares.
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O mercado de SPAs da atualidade e mais explorado por médios e pequenos
empresarios da regido por conhecerem melhor o mercado onde atuam, e conseguir oferecer a
seus clientes o que eles estdo almejando. A exposicdo nacional de empresarios neste setor é
minima. (PORTAL ABC SPAS, 2012).

b) Politica fiscal

Politica Fiscal é o nome dado as acdes do governo destinadas a ajustar seus niveis de
gastos, assim monitorando e influenciando a economia de um pais. Nos diversos manuais de
economia, a politica fiscal estd intimamente ligada a politica monetéria, podendo-se afirmar,
em termos bastante simplistas, que as duas politicas econémicas sdo como irmas, pois ambas
buscam influenciar um aspecto da economia: a politica monetaria ird modificar o
comportamento da moeda, e a politica fiscal ird operar frente aos gastos estatais. Todo o
governo invariavelmente utilizar4 as duas politicas no ambito de varias combinagdes e
graduacdes, num esforco para orientar as metas econémicas de um pais.

Pode-se ressaltar que o Brasil, do ponto de vista econdmico, apresenta na atualidade
um equilibrio fiscal, onde as despesas estdo ajustadas aos limites da arrecadacdo e divida
publica com relacdo ao PIB esta diminuindo de forma lenta. O governo est& atuando como um

Estado indutor do desenvolvimento nacional.

c) Politica monetéaria

O acesso ao crédito tem facilitado o desempenho do mercado de SPAs. N&o sendo a
utilizacdo destes uma necessidade basica, muitas vezes este setor € visto como um custo
desnecessério. A oferta de crédito proporciona a ascensdo econémica da populacgdo tornando o
mercado aquecido, em consequéncia, a procura também aumenta, tanto para tratamentos
relacionados a beleza e salude, como cursos profissionalizantes nesta area. (PORTAL ABC
SPAS, 2012).

d) Politica cambial

O desenvolvimento econdmico brasileiro com a implantacdo do Plano Real foi uma
das principais razfes para o crescimento do setor de SPAs, principalmente os SPAs de
destino, pelo aumento do turismo no Brasil. Com o desenvolvimento da nova moeda
brasileira, o Brasil cresceu socioeconomicamente de forma que a populagdo passou a ter

nog¢do do poder de compra da moeda — no inicio de sua implantacdo 1 (um) Real equivaliaa 1
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(um) Dolar Americano — podendo assim fazer planejamentos e gastos no setor de SPAs.
(PORTAL REVISTA TURISMO, 2013)

Mais tarde, com a mudanca da politica cambial e a desvalorizacéo do Real, houve uma
modificacdo no setor. O Brasil se tornou um atrativo barato para os estrangeiros e, além disso,
ocorreu um aumento bastante significativo da procura por tratamentos de embelezamento e
salde. O aumento deste setor deve-se também a maior importancia dada a necessidade dos
individuos em se desvincular das atividades rotineiras e estafantes do dia-a-dia. (PORTAL
REVISTA TURISMO, 2013)

e) Globalizacéo e bloco econémico

Com a globalizacdo e a abertura, 0 mercado serd cada vez mais invadido por
poderosas empresas estrangeiras que trazem seus produtos e modelos de gestdo, aprovados
internacionalmente. Essas empresas fazem compras de matéria-prima em escala planetéria,
tem sofisticados sistemas de sele¢do e treinamento de funcionarios, administracdo totalmente
informatizada, custos controladissimos, precos acessiveis, marketing integrado e global.
Enfim, elas possuem uma série de vantagens, que faz com que as empresas nacionais tenham

de se adaptar e fixarem estratégias competitivas.

f) Economia brasileira contemporanea

No Brasil, 0 mercado da beleza s6 perde para o ramo da alimentacdo na economia
interna. O desenvolvimento do setor fez com que 0 pais passasse a ocupar a terceira posi¢do
no mundo, atrds apenas dos Estados Unidos e do Japédo, conforme reportagem publicada
recentemente no jornal britdnico Financial Times, (2013). Segundo a ABIHPEC, (2013),
varios fatores tém contribuido para este crescimento do setor, dentre eles, a participacdo
crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho, a utilizacdo de tecnologia de ponta,
lancamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as necessidades do
mercado e 0 aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma

impressdo de juventude e os SPAs desempenham um importante papel neste cenario.

g) Cenario internacional

Os mercados internacionais, principalmente o norte americano, apresentam diversos
estudos de pesquisa e andlise do setor, com importantes nimeros com participacdo global. As
duas maiores institui¢fes internacionais de pesquisa e estatistica do setor sdo a International
SPA Association (ISPA) e Spafinder. (PORTAL ABC SPAS, 2012)
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A industria global de SPAs é estimada em um tamanho de US$250 bilhGes em termos
de volume de negdcios com mais de 50.000 SPAs ao redor do mundo (SPAfinder, 2007).
Ainda que os SPAs na concepcao atual tenham uma origem europeia, é nos Estados Unidos
que esta indudstria encontra-se mais desenvolvida, seja em nimeros de SPAs como em termos
de receita.

J& em 2008 a industria de SPAs norte americana contava com mais de 18.100
estabelecimentos, com crescimento de 24% em relacdo a 2007 (ISPA). Da totalidade de US$
60,3 bilhdes de faturamento global de SPAs no ano de 2008,_os Estados Unidos lideraram o
ranking, seguidos pelo Japédo e Alemanha (PORTAL ABC SPAS, 2012).

Apesar da indlstria de SPAs brasileira estar bem atrds do nivel de desenvolvimento e
profissionalismo das outras regiées do mundo, o Brasil é o foco das atencGes dos grandes
grupos hoteleiros e de SPAS internacionais. O territdrio nacional tem apresentado elevadas
taxas de crescimento turistico estrangeiro, perante isso as redes hoteleiras tém investimentos
nesse setor cada vez maiores. (PORTAL ABC SPAS, 2012)

h) Construcdo de cenarios

Para melhor entender o ambiente em que a empresa esté inserida e a situacao futura do
mercado local, optou-se pela elaboracdo de cenérios levando em consideracdo as principais
variaveis pertinentes a cada contexto do ambiente externo a organizacdo. Para tanto, cada
variavel recebeu uma avaliacdo quantitativa para o nivel de importancia e o nivel de incerteza
para a empresa, 0 produto da importancia e da incerteza de cada variavel resultou em um

indice de avaliacdo, conforme quadro 4.

Quadro 4 - Ranking dos Fatores Criticos

Importéancia e

Fatores ambientais Variaveis/Condicionantes Incerteza (de |Avaliacao
0a10)
Populacdo total Floriandpolis 7 3 21
NUmero de habitantes sexo 3 1 8
feminino
Populacao local - bairros e 10 3 30

arredores

Aumento da populagéo da Classe A
e B em Florianopolis

Crescimento da populagéo da classe
C em Florianopolis

Grau de instrucdo da populacéo 9 3 27

Contexto Demogréafico
10 3 30

8 3 24
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Turismo 2 1 2
Aumento de pessoas divorciadas
. o 5 3 15
(gastos maior com beleza e estética)
Aumento da expectativa de vida 8 4 32
Economia estavel 9 4 36
Contexto ECondmico Aumento concorréncia 8 4 32
Sazonalidade 8 2 16
Industrias e comércio da regiao 10 1 10
Contexto Legal Fiscalizagéo defasada 3 0 0
Aumento da classe LGBT 5 4 20
Aumento da renda da Classe Ae B
. NPT 10 3 30
Contexto Social em Floriandpolis
Crescimento da renda da classe C
N 8 3 24
em Floriandpolis
Crescimento vaidade masculina 8 2 16
SPAs como prevengéo e bem-estar 8 2 16
Contexto Cultural | Preocupacdo com a salde 9 2 18
D|_ssem|na(;ao da cultura oriental no 9 5 18
ocidente

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Cada contexto revelou as condicionantes mais importantes para a empresa e com base

nessas informacdes foram definidos trés tipos de cenarios para cada ambiente, sendo: o

cenario ideal, o provavel e o pessimista. O quadro 5 descreve a situacdo para a empresa em

cada contexto.

Quadro 5 - Constru¢do de Cenarios

Cenario Lotus

Cenario Lavanda

Cenario Limao

Demografico

e B; Acesso a curso
superior a toda
populagéo; Longevidade

Aumento do grau
de instrucdo;

Al (Ideal) (Provavel) (Pessimista)
. Crescimento da Migracdo da
Centralizacio da opulacéo local; opulacéo para
populagédo de FLN no poputag ' populacao p i
Y N Aumento da outros bairros;
bairro; populagao opulacéo da Extincado da classe
Ambiente | exclusivamente classe A populag } 9 ~
classe A e B; A e B; Estagnacéo

no nivel escolar;
Diminuicdo da

concorréncia.

da concorréncia.

. Aumento da expectativa de
a todos 0s idosos. . :
longevidade. vida.
. Economia em expans&o; Economia Crise econdmica;
Ambiente x L N
A Anulagdo da Estavel; Aumento Concorréncia
Economico

dominante.
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Aumento da renda
Renda exclusivamente | daclasse Ae B | Extingdo da classe
classe A e B; Ascensdo | em Floriandpolis; | A e B; Retorno da
Ambiente da classe C para classe | Aumentodarenda| classe C para
Social A e B; Todos da classe | daclasse C em classe D e E;
LGBT procurarem Florianopolis; | Classe LGBT néo
servigos de SPA. Aumento da interessada.
classe LGBT.
SPAs como A
. ~ Inexisténcia da
SPAs como prioridade | prevencdo e bem-
x ) procura pela
na prevencéo e bem- estar; <
. s < prevencéo e bem-
Ambiente estar; Habitos de Preocupacao com . .
x ) s estar; A salde
Cultural prevencdo constantes; a saude; . i
N (L . L) integral do ser;
Populagdo com habitos | Disseminacgao da .
. . . Preconceito com o
orientais. cultura oriental no .
. oriente.
ocidente.

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Légica dos Cenarios Aromaterapéuticos:
Com base nas principais caracteristicas de cada forca ambiental descritas na

construcdo dos cendrios, descrevem-se 0s principais fatores de cada ambiente:

1) Ldgica do Cenério Lotus

Como a sagrada flor de mil pétalas, o l6tus se diferencia por nascer no lodo e
continuar imaculado. Sua propriedade enquanto 6leo essencial traz protecdo e elevacdo
espiritual. Neste cendrio definimos a realizagdo mais profunda da existéncia do Spa, que é
servir servicos em salde e prevencdo, em um ambiente ideal para este segmento. Tendo 0
publico alvo exclusivo e a populacao de Florianopolis centralizada no bairro do Spa, com grau
de instrucdo elevado e a alta taxa de longevidade da populacdo. Segundo o IBGE, O indice de
envelhecimento aponta para mudancas na estrutura etaria da populagdo brasileira. Em 2008,
para cada grupo de 100 criancas de 0 a 14 anos existiam 24,7 idosos de 65 anos ou mais. Em
2050, o quadro muda e para cada 100 criancas de 0 a 14 anos existirdo 172, 7 idosos. Além da
retencdo de todo publico alvo, a inexisténcia de concorrentes em conjunto com uma economia
cada vez mais expansiva, que vai de encontro ao que os 6rgdos medidores da economia citam,
tornaré o cenario perfeito e propicio para o negocio do Spa. Segundo reportagem publicada na
revista Veja, a classe C é uma riquissima fonte de lucros, mas a ascensdo da classe C para a B,
assim como a renda exclusiva da classe A e B é o0 que tornara o cenario mais favoravel para os
negocios. Além disso, a populacdo possui a consciéncia de que o Spa traz prevencgéo e bem-

estar, pois traz em sua sintese a cultura oriental que esta se sobrepondo a cultura ocidental.
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2) Logica do Cenario Lavanda

Assim como 0s jogos, a aromaterapia possui um curinga dos Gleos essenciais, a
lavanda, que beneficia o equilibrio entre os opostos, usado em diferentes situacdes para
acalentar ferimentos fisicos e mentais. Neste cenario temos o equilibrio entre o positivo e 0
negativo das tendéncias. Provavelmente a populagdo do bairro Santa Moénica tenderd a
aumentar a cada ano, assim como as classes A e B, condominios de alto padrdo em
abundancia, pela facilidade de transporte e pelos comércios na regido o bairro possui
autossuficiéncia, Floriandpolis ndo sé é um lugar procurado pelas belezas naturais como
também pelo status que a ilha propicia.

As universidades da regido oferecem diversos cursos, presenciais e a distancia,
também cresce 0s cursos técnicos, diminuindo a dificuldade do ensino e educacdo. Os idosos
moradores desta regido necessitam de um local que atendam suas necessidades ja que cada
vez mais estdo a procura do bem-estar. A estabilidade econdmica fortalece a demanda de
clientes para todos os setores e também para a concorréncia. Assim como a rentabilidade das
classes sociais. A Capital onde temos o evento da Parada Gay € um ponto badalado pela
classe LGBT, que também procura lazer e descanso. A preocupa¢do com a saude e bem-estar
esta adquirindo espaco, favorecendo os Spas. As barreiras entre Oriente e Ocidente cada vez

menores, tanto nos costumes quanto na uniéo.

3) Ldgica do Cenério Limao

Caracteristicas acidas aparecem neste 6leo, embora tenha principios ativos excelentes
contra a obesidade e auxilio no metabolismo, ativa 0 contato com as verdades internas, por
vezes negativas. A realidade &cida e azeda do pessimismo surge de forma a orientar 0s riscos
que o servicos de Spa pode sofrer. Floriandpolis possui uma forte perda de parte da
populacdo, principalmente membros da classe A e B, que procuram por regides calmas, longe
da tumultuada vida urbana. Além disso, parte da populacdo que ficara na cidade pertenceré a
classes inferiores, com baixo nivel de instru¢cdo e pouco poder aquisitivo. Com isso a
violéncia e a pobreza se alastram em conjunto com doencas provocando cada vez mais
mortes.

Trata-se de um cenario azedo, com o enfraquecimento da economia e o desinteresse
das classes A e B, assim como o publico LGBT, em predominar na cidade. A economia
instavel é visivel, e com bairro poder econdmico da populagéo, a preocupagdo com a saude e
0 bem-estar torna-se irrelevante, pois a classe econdémica de renda maior passa a ter saude

integral ndo se preocupando com a prevencdo, aléem de ja morarem distante ainda podem
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passar mais tempo nas praias e belezas naturais da ilha para relaxarem do stress e ndo utilizar
0s servigos do Spa. A populacdo de poder aquisitivo inferior prioriza as necessidades basicas.
Os conflitos entre 0 modo de vida oriental e ocidental se fortalecem, aumentando o
preconceito entre 0s povos.

A construcdo dos cenarios proporciona a empresa a visualizacdo de ambientes que
futuramente ela poderd estar inserida. De acordo com o cenario Létus, o ambiente seréd
altamente favoravel para o negdcio dispensando a necessidade de grandes mudancas e
adequacbes por parte da empresa ao mercado, no entanto, 0 mesmo ambiente estard
disponivel as demais empresas concorrentes tornando o mercado saturado em um pequeno
espaco de tempo.

Neste sentido, a empresa precisara elaborar estratégias para obter diferenciacdo no
ambiente. O cenério Limdo, por sua vez exigira a empresa grandes investimentos, muitas
vezes ineficazes, pois ser& um ambiente com grandes turbuléncias, composto por
caracteristicas desfavoraveis a permanéncia da organizagdo no mercado.

Por outro lado, o cenario Lavanda evidéncia um cenério favoravel ao negodcio da
empresa, desde que haja acompanhamento constantes as mudancas do ambiente e o
desenvolvimento de estratégias que tornem as oportunidades em fatores positivos para a
empresa.

Além de identificar os ambientes que a empresa estara inserida no futuro, é de extrema
importancia definir acdes que tornem a empresa competitiva no mercado. Neste sentido, a
construcdo de cenarios age como alicerce para a tomada de decisdo, pois além de conhecer o
mercado futuro da empresa é de extrema importancia tracar estratégias para o aproveitamento
das oportunidades e minimizacéo das ameacas.

Sendo assim, elaborou-se um plano de comunicacdo para melhor divulgar o negocio
da empresa e torna-la reconhecida no mercado, visto que diante as provaveis mudangas no

ambiente externo sera necessario tornar a comunicagdo com o cliente mais proxima.

2.1.3 Micro ambiente externo

a) Principais fornecedores e insumos

Os fornecedores séo:

- 0S servigos terceirizados do SPA, ou seja, fisioterapeutas, massoterapeutas e
esteticistas. Que fornecem seu conhecimento e técnica conforme a solicitagdo do cliente,

fornecedores de mao de obra qualificada.
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- 0s insumos utilizados nos servicos sdo: cosmecéuticos da ADCOS e BIOAGE, 6leos
vegetais e essenciais da Lazlo, by Samia ou WNF. A argila medicinal é da marca GEO. As
ervas e especiarias empregadas sdo Shambala. Os materiais descartaveis como toucas, lencdis
para atendimentos externos, luvas sdo da Deskarpach.

- 0s equipamentos estéticos sdo alugados das empresas KLD e IBRAMED. As macas
sdo Magilule e as cadeiras de quick massage geralmente da Beltex.

b) Principais empresas concorrentes

Assim como entender os mercados é fundamental para o sucesso da empresa, também
é essencial ter um completo entendimento de seus concorrentes. Na regido onde se situa 0
SPA existem alguns concorrentes bastantes expressivos e outros muito pequenos, mas nao

menos importantes. Podem-se destacar os mais bem estruturados:

Spazio do corpo — Estética Avancada e SPA

A Spazio do Corpo estética Avancada e SPA esta inserida na tendéncia do bem estar e
vem ampliando o espaco entre o publico que se preocupa com saude, boa aparéncia e em
forma com o seu corpo, seja no aspecto estético ou de relaxamento. Destaca-se pelo seu
excelente atendimento, localizacédo privilegiada e ampla disponibilidade de horérios.

O ambiente é aconchegante e passa tranquilidade. Conta com ambiente climatizado,
sonorizacao, estacionamento gratuito e profissionais qualificados.

Servicos oferecidos pelo concorrente:

Tratamentos estéticos corporais:

e Drenagem Linfatica Manual;

e Massagem Modeladora;

e Heccus;

e Endermologia;

e Corrente Russa;

e Radiofrequéncia Corporal;

e Manta Térmica com Infravermelho;

e Esfoliacdo Corporal.

Tratamentos Estéticos:

e Limpeza de pele Profunda;

e Peeling de cristal/Quimico (&cidos);



Drenagem linfatica facial;
Radiofrequéncia facial;

Revitalizagéo de face e pescoco.

SPA e Tratamentos:

Localizacdo: Rua Madre Benvenuta, 908 — Santa Monica — Florianopolis — SC.

Day Spa;

Dia da Noiva/Noivo;
Massagem Relaxante;
Nutricdo Funcional,
Bandagem Aromatica;
Massagem Pedras Quentes;

Pré e Pos Operatorio de Cirurgias Plasticas.

Sattva SPA
Esta empresa também se destaca pelo bom atendimento e oferece servigos parecidos

com o da concorrente Spazio do Corpo, porém com uma estrutura mais simples.

Servicos oferecidos:

Tratamentos estéticos corporais:

e Drenagem Linfatica Manual,

e Massagem Modeladora;

e Endermologia;

e Radiofrequéncia Corporal,

e Manta Térmica com Infravermelho;

e Esfoliacdo Corporal.

Localizagdo: Rua Clodorico Moreira, 62 — Santa Monica — Florian6polis — SC
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O Jaya Wellness Spa possui um diferencial entre os dois estabelecimentos citados. Em

relacdo ao Spazio do Corpo, a estrutura é mais voltada a estética, atendendo muito mais ao

publico feminino, porém o publico masculino esta cada vez mais voltado ao cuidado pessoal,

mas encontra barreiras ao pretender frequentar um local onde os servigos e propagandas sao

voltadas as mulheres. Ja o Sattva Spa dificulta clientes das classes A e B por oferecer pouco

conforto e aspectos suspeitos de higiene, mesmo que o Spa Jaya Wellness ofereca também

instalagOes simples, elas sdo confortaveis e higienizadas.
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¢) Orgéos reguladores e fiscalizadores do segmento

Com relacdo aos 6rgdos reguladores e fiscalizadores do segmento, 0 ramo de atuacao
da JAYA WELLNESS se enquadra no segmento de servicos e o setor da economia é 0
terciario, sendo fiscalizada pela Receita Federal nas esferas Nacional, Estadual e Municipal,
Vigilancia Sanitaria do municipio e pelo PROCON, 6rgao de defesa dos direitos do
Consumidor.

A empresa € registrada nos seguintes 0rgaos:

- Junta comercial;

- Secretaria da Receita Federal (CNPJ);

- Secretaria estadual da Fazenda;

- Prefeitura do Municipio;

- Enquadrada na Entidade sindical;

-Cadastro junto a Caixa econdmica Federal no sistema “Conectividade Social-
INSS/FGTS”;

- Corpo de Bombeiros Militar.

Alvara de licenca sanitaria: adequada as instalacdes de acordo com o Codigo sanitario
(especificacOes legais sobre as condicdes fisicas). Em ambito federal a fiscalizacdo cabe a
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéaria, estadual e Municipal de Saude (quando for o caso).

d) Principais organizacfes que atuam como parceiros:

ABRANA Associacdo Brasileira de Naturologia;

Associacao Brasileira de Clinicas e Spas — ABC — Spas;

Conselho Regional de Fisioterapia;

SINTE - Sindicato dos Terapeutas;

ABRAESC - Associacdo Brasileira de Estética e Saide Complementar;

CBPESC - Cadastro Brasileiro de Profissionais em Estética e Saude.

e) Terceirizacdo

Os profissionais autbnomos de massoterapia, esteticista e fisioterapeuta, prestam
servico conforme a demanda e o agendamento, sendo terceirizados nestas prestacdes de
servigos. A Naturdloga e também proprietaria assume o trabalho diario com ou sem hora

agendada.



49

f) Perfil do cliente

O Cliente do Jaya Wellness sdo em sua maioria classe A e B, possuem idade
normalmente acima de 35 anos, sdo homens e mulheres, em sua maioria independente
financeiramente, procuram um local harmdnico e silencioso, profissional com qualidade, sem
luxo excessivo e que ofereca novidades e diferenciais. Sdo pessoas esclarecidas culturalmente,
tem acesso e buscam informagdes sobre culturas orientais, assim como novidade em estética.

Sdo hedonistas e buscam qualidade de vida aliados a promoc¢édo em saude.

Mercados potenciais

Foi observado durante as pesquisas realizadas durante o projeto que inimeros Day-
spas de sucesso localizados nos grandes centros urbanos, podem obter grande retorno
financeiro, mantendo-se no mercado de maneira lucrativa, usando de criatividade na
promogéo dos servigos ofertados e na divulgagdo dos mesmos. Neste caso, ndo importa se 0s
SPAs estéo inseridos dentro de um resort, hotel de grande ou pequeno porte, Shopping Center
ou navio de cruzeiros, o importante é acompanhar as tendéncias e ofertar os produtos e
servigos voltados ao bem-estar com qualidade e diferenciais competitivos.

Principais clientes

Nossos principais clientes sdo frequentadores assiduos do JAYA WELLNESS, que se
identificaram tanto com o étimo atendimento como o perfeito servigo prestado, assim como a
simpatia € o ambiente acolhedor deste estabelecimento. N&o obstante, existem aqueles

clientes que nos procuram pela indicacdo de amigos e também o0s que sdo esporadicos.

Comportamento do consumidor

Os clientes de SPAs em Floriandpolis sdo em sua maioria o publico feminino, mas o
publico masculino tem sido cada vez mais assiduo. Com um nivel de escolaridade secundario
ou superior, idades compreendidas entre os 30 e 50 anos, casados, solteiros ou unido de fato.
Frequentam os SPA para se sentir bem, embelezar-se ou prevenir o stress e consideram o tipo
de tratamento disponivel, a relacdo preco/qualidade e as instalacbes, como 0s motivos mais
importantes na escolha de um SPA. A maioria frequenta os Days Spas ou Spas Urbanos
semanalmente ou mensalmente, como é o caso da Jaya Wellness. No entanto raramente faz
férias de proposito para ir a um SPA de destino.

No que diz respeito aos tratamentos, a massagem terapéutica € um dos tratamentos
mais procurados por ambos 0s géneros. Por outro lado, a maioria dos individuos prefere

terapeutas femininos, mas para uma pequena parte é indiferente o género.
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2.1.4 Logistica Integrada

a) ldentificacdo da cadeia de suprimentos com base na logistica integrada
e Tipo de Canal de Distribuicdo mais comum para a empresa:
- transacéo;
- convencional;
- cooperacao.
o Tipo Cooperacdo: Torna o nivel de servico mais uniforme, fidedigno, estabelecendo
normas, objetivos em comum a manter e alcancar.
o Transportes oferecidos:
- modais = rodoviario.
- frota prépria ou terceirizada = propria.
« Tipos de servicos oferecidos que necessitem de transporte; Day Petit Spa, eventos,
Job Care e Consultoria.
« Distribuidores:
- Intermediario ou ndo.
- Indicadores: qualidade, produtividade e eficiéncia.
O SPA ndo é intermediario como prestador de servi¢o, mas € intermediario quando
adquire produtos e equipamentos (locacgao).

« Indicadores de Qualidade:
- NUmero de Clientes Satisfeitos com o servico.
- Numero de Clientes Fidelizados — Retorno.
- Pontualidade dos servigos.
- Uso de bons produtos.
- Percepcao positiva em relacdo a todo o ambiente.
- Disponibilidade de horario na agenda para todos os clientes.

« Indicadores de Produtividade:
- Estoque de produtos.
- Locacdo de Equipamentos de Eletroterapia.
- Custo do transporte para atendimentos.
- Tempo de deslocamento para atendimentos fora.

« Indicadores de Eficiéncia:
- Maioria de Clientes satisfeitos com o servigo.

- Fidelidade em crescimento.
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- Servigos sdo pontuais em seus atendimentos.
- Produtos de excelente qualidade e resultado.
- A percepcao em relacdo ao ambiente num todo ainda é precaria.

- Os horarios estao disponiveis na agenda somente com antecedéncia.

2.2 Caracterizacéo do ambiente interno

O ambiente interno é o nivel de ambiente da organizacdo que esta dentro dela e

normalmente tem implicacdo imediata e especifica na administracdo da organizacéo.

2.2.1 Ambiente Organizacional

Além de conhecer os aspectos relacionados ao ambiente externo da organizagdo, é
fundamental para o desenvolvimento de estratégias conhecer o ambiente interno. Neste
sentido, serdo apresentados temas vinculados a recursos humanos, infraestrutura, marketing e

financas.

a) Analise da cultura

De acordo com Srour (1998) a cultura organizacional representa a identidade da
empresa. Segundo o autor (1998), nas organizacBes a cultura reflete todas as praticas da
empresa e representa um conjunto de representagdes mentais, um conjunto definido de
saberes. “Toda organizagdo ativa tem uma sexta parte, que chamamos de ideologia [...]. A
ideologia engloba as tradicdes e as crencas de uma organizacdo que a diferenciam de outras
organizag0Oes e infundem certa vida ao esqueleto da estrutura”. (MINTZBERG et al., 2006, p.
185).

A empresa Jaya Wellness possui em sua filosofia valorizar as diferentes caracteristicas
presente na organizacdo e que sdo compartilhados entre todos os colaboradores buscando
atingir os objetivos da organizacdo em conjunto, cedendo espaco a novas ideias e fomentando
a responsabilidade do negocio prosperar numa agdo em conjunto, mantendo-a no mercado,
sobretudo, com vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes, assim todos
caminham em dire¢&o ao sucesso.

Dentre as caracteristicas a cultura da empresa € representada pela inovacao, buscando

0 aperfeicoamento continuo dos processos; trabalno em equipe, desenvolvendo o
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relacionamento e a relacdo entre os departamentos da empresa; gestdo de pessoas, tomada de
decisdo considerando o efeito dos resultados sobre os colaboradores; orientagdo para
resultado, buscando desenvolver a competitividade entre os colaboradores e melhoria nas

técnicas e processos para o seu alcance.

b) Poder

Segundo Srour (1998, p. 148), “no tocante as empresas capitalistas, ¢ importante frisar
que o poder supremo é detido pelos proprietarios (acionistas ou quotistas), porque a
propriedade ¢ do tipo pleno, individual e alodial”.

Na empresa Jaya Wellness a forma de poder predominante é a de administrar, ou
ainda, a de planejar, organizar e dirigir. Neste sentido, o gestor responsavel por administrar a
empresa necessita definir, quais serdo os processos utilizados pela empresa, quais estratégias
serdo tomadas, quais recursos serdo alocados, qual prazo para execugdo das atividades, quem
sera responsavel por determinada tarefa, quais metas e objetivos serdo tracado e como serdo
alcancados, entre outros.

Outras formas de poder, como o de julgar e deliberar, também sdo importantes na
administracdo da empresa, pois muitas vezes, torna-se necessario administrar conflitos e
definir regras para 0 bom andamento das atividades da empresa. Contudo, 0s assuntos dentro
da empresa em alguns casos sdo decididos em conjunto, de forma a desenvolver a discussdo

em equipe para buscar contribuicdo de ideias entre os colaboradores.

c) Organograma organizacional
O organograma funcional da empresa Jaya Wellness pode ser observado na figura 1,

possui as caracteristicas que seguem:



53

Figura 1 - Organograma da empresa

|
1

[
Administrativo / _
| |

Auxiliar Servicos Massoterapeutas /Fisioterapeutas
Gerais Naturélogos / Esteticistas

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

A empresa é constituida por duas socias, onde as quotas societarias sao distribuidas,

conforme mostra o quadro 6.

Quadro 6 - Distribuicdo Societaria

Sécias Quotas
Socia 01 (Jessyka Rakauskas) 99%
Sécia 02 (Laura Botelho) 01%

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

A administracdo da sociedade é exercida pela sdcia Jessyka Rakauskas respondendo
pela administracdo e representacdo ativa e passiva, judicial ou extrajudicial da sociedade,
podendo praticar, todos e quaisquer atos necessarios ao regular e com funcionamento da
sociedade. A so6cia administradora exerce todas as fungdes da empresa, é responsavel pelo
setor administrativo, financeiro, recursos humanos, comercial e operacional, coordenando e
executando todas as atividades. No setor operacional, contrata profissionais autbnomos ou

liberais para a prestacdo de servi¢os conforme a demanda.

d) Fluxos e procedimentos operacionais

Os procedimentos operacionais na empresa Jaya Wellness se caracterizam por serem
simples. Por ser uma empresa de prestacdo de servigos, 0s procedimentos apresentam-se com
baixo grau de burocracia. A recep¢do da empresa € responsavel pelo atendimento inicial ao
cliente e gestdo da agenda. A socia administradora responsabiliza-se pela compra de produtos,



54

aluguel de equipamentos, contratagdo e demisséo de pessoal no caso dos registrados em
carteira, assim como 0s que prestardo servicos terceirizados, contas a pagar e a receber e
atendimento dos clientes com agenda marcada, sobretudo supervisiona a recep¢do dando
suporte para que os agendamentos sejam feitos da melhor forma, evitando choques de
horarios ou impossibilidade de atendimentos. Ainda se responsabiliza pela anélise da
empresa, no que diz respeitos as vendas, para elaboracdo de novas estratégias de marketing,
no intuito de captar clientes e oferecer melhores servigos. O setor de servigos gerais é
responsavel pela limpeza e organizacdo das salas. A figura 2 demonstra o ciclo de

atendimento no dia-a-dia da empresa.

Figura 2 - Fluxo de atendimento operacional

I Fhxograma Atendimento ao Cliente |
I Pré Atendimento | | Atendimento | |Pds Atendjmentol
. - . . Cobranca e
Contato do Cliente Boas-Vindas Atendimento com Profissional "
Despedida
Atendimento
telefénico Término
Tratamento
Atendimento Atendimento Tratamento Pasamento
presencial Recepcéo realizado -
Higienizacio
Atendimento da Sala
e-mail
5 Minutos | | 5 Minutos
| 5 Minutos 5 Mimitos | | 45 Minutos 10 Minutos
1 Hora
I Tempo Médio de Atendimento por Etapa

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

O pré-atendimento é o contato inicial feito pelo cliente & empresa. E disponibilizado
aos clientes atendimento via contato telefénico, presencial e e-mail, tendo durando em média
cinco minutos em cada atendimento. O tempo médio de atendimento ao cliente, em consulta
previamente marcada, possui 0 tempo médio de uma hora, distribuida em etapas da seguinte
forma: boas-vindas, atendimento com profissional, e pagamento. Durante as boas-vindas o
cliente espera confortavelmente sua consulta e neste tempo podera interagir com o ambiente
da empresa, através de leituras de livros e revistas que retratam o sentido de ser da

organizacao.
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Ap0s trocar vestimentas o cliente é encaminhado a sala do profissional que ird o
atender e realizar o tratamento proposto. Parte do tempo deste atendimento, medido em torno
de cinco minutos, é destinado ao cliente para reposicao de suas vestimentas. Enquanto isso €
efetuado a higienizacdo da sala, visto que a troca de vestimentas é feita no toalete proximo as
salas de atendimento. Finalizado o atendimento com o profissional o cliente € encaminhado a
recepcdo para que seja feito o pagamento do tratamento, assim como a despedida e

agradecimentos.

e) Investimento tecnoldgico

A empresa Jaya Wellness para oferecer aos seus clientes procedimentos com
equipamentos modernos efetua a locacdo de diversos maquinarios estéticos. Efetuar a compra
de alguns equipamentos, na maioria dos casos, ndo oferece a empresa grande diferencial
competitivo, muito pelo contrario, poderd até se tornar obsoleto e em alguns casos gerar
prejuizos para a organizagdo. A empresa efetua a locacdo dos equipamentos de acordo com a
programacdo de atendimentos aos seus clientes, previamente agendados, para usufruir o maior
tempo possivel do equipamento, evitando custos desnecessarios.

O custo para locar os melhores equipamentos é alto, por isso, a empresa precisa
atender o maior numero de clientes possiveis no tempo em que o equipamento estara a sua
disposicdo. Oferecer os melhores equipamentos torna-se necessario para oferecer tratamentos

com resultados satisfatorios aos seus clientes e manter a empresa competitiva no mercado.

f) Estrutura fisica

A empresa se constitui por uma pequena estrutura fisica, ndo suntuosa, mas
confortavel e bem apresentavel, organizada conforme o estudo do Feng Shui, arquitetura
chinesa de harmonizacéo e a radiestesia, estudo sobre as radiacdes teluricas.

Ao chegar ao local o cliente se depara com um jardim projetado. Na recepcao
encontramos poltronas, redes e balango, que segundo a arquitetura moderna, proporcionam
tanto a seguranca pelo objeto estatico (poltrona), como flexibilidade e mobilidade com rede e
balango. O ambiente da recepcdo sempre aromatizado com cheiros de ervas e especiarias,
assim como o som ambiente e o cha feito na hora para cada cliente conforme a preferéncia.

DispOe de trés salas sonorizadas e climatizadas para atendimentos ao cliente, onde
estardo executando os tratamentos, e um banheiro unissex. E por fim, a lavanderia para lavar

as roupas de cama utilizadas. A empresa possui estacionamento privativo para cinco
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automoveis, dispde de espaco na via publica também, utilizado para estacionamento de
veiculos. A figura 3 ilustra melhor a imagem do local.

Figura 3 — Fotos da Jaya Wellness

Fonte: Imagens registradas pelos autores (2013).

g) Gestdo informacional

Por ser constituida de poucos colaboradores, a gestdo da informagdo dentro da
organizacao se da de forma facilitada, a cada informacéo nova é feito reunides com todos os
colaboradores para tornar disponivel a todos, de forma a buscar a compreensdo de todos.
InformagBes que precisam ser consultadas frequentemente sdo disponibilizadas em locais
acessiveis as pessoas envolvidas, ficando em pastas ou arquivos eletrénicos. O e-mail também
se caracteriza por ser uma ferramenta importante no que se refere a agilidade e seguranca da

divulgacdo da informagdo a todos os colaboradores. Para manter seus colaboradores
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atualizados, a empresa proporciona a participagao de cursos, feiras e congressos, buscando o
aperfeicoamento dos servicos.

2.2.2 Ambiente organizacional — Gestdo de pessoas

A érea de Gestdo de Pessoas vem passando por grandes e rapidas transformacgdes nos
ultimos anos, exigindo dos que nela atuam uma visdo de negocio mais estratégica e
globalizante. Capacitar profissionais para interagir nesse cenario de constantes mudancas é
fundamental, desenvolvendo conhecimentos, competéncias e habilidades para planejar e
intervir com maior efic&cia nos processos corporativos. Chiavenato (1999) relata que:

O fator humano tem sido o responsavel pela exceléncia de organizagdes bem-
sucedidas; por isso a importancia do fator humano em plena era da informagéo. O
grande diferencial, a principal vantagem competitiva das empresas, é obtido por
intermédio dos colaboradores que nelas trabalham. (CHIAVENATO, 1999, p.73).

Dessa forma, a organizacdo competitiva se caracteriza pela capacidade de escolher e
reter adequadamente as pessoas em sua area de atuacao profissional, mantendo-as satisfeitas

ao longo do tempo.

a) Descricdo de cargos

O quadro funcional do SPA conta com seis profissionais: uma natur6loga, uma
fisioterapeuta, uma esteticista, duas massoterapeutas, uma recepcionista e um profissional
para executar atividades de servigos gerais. A administragdo do empreendimento é feita pela
proprietaria, que também exerce a funcdo de naturéloga. A assessoria contabil e juridica sera

terceirizada.

Massoterapeuta e Esteticista Corporal e Facial

Descricdo do cargo de Massoterapeuta:

O massoterapeuta esta apto as terapias manuais que envolvam diversos tipos de

massagem. Pode atuar para promocéo a salude ou estética.

Atribuicdes:
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- Aplicar procedimentos e técnicas de massagem manipulativa, entre elas estdo a massagem
relaxante, drenagem linfética, shiatsu, outras. Recomendar a seus pacientes/clientes préaticas
que contribuam para o tratamento em quest&o;

- Aplicar técnicas especificas de massagem, respeitando recomendacdes medicas e

restricoes.

Descricdo do cargo de Esteticista:

Realizam tratamentos faciais e corporais: limpeza de pele, hidratagdo, massagens

aplicadas ao embelezamento. Utilizam equipamentos de eletroterapia para fins estéticos.

Atribuicdes:

- Procedimentos com cosmeéticos selecionados para cada tipo de pele, a fim de manter
a salde da derme, assim como o uso de aparelhagem.

- Aplicacéo de protocolos em cabine.

- Orientacdo e encaminhamento a outros profissionais que podem potencializar o

tratamento, tais como nutricionista, medicos dermatologistas, entre outros.

Naturédlogo
Descricdo do Cargo:

Profissional com formacédo de terceiro grau, onde esta habilitado a trabalhar com a
Naturologia — Ciéncia da area da salde que estuda, dentro das terapias naturais e/ou
complementares, conhecida anteriormente como alternativas, mas que hoje vem a agregar ao
tratamento e ndo a ser uma opc¢do em separado. S&0 métodos modernos e a0 mesmo tempo
tradicionais de cuidado, manutencao e recuperacdo da saude, na tentativa de promover o bem-

estar, a qualidade de vida e equilibrio entre o ser humano e 0 meio em que vive.

Atribuicdes:

- Responsavel por identificar a origem dos desequilibrios causadores das doencas.

- Pesquisar técnicas, analisar as necessidades individuais, recomendar os tratamentos
complementares mais adequados a cada paciente, conforme anamnese, e detectar possiveis
problemas de saltde, sempre visando sua integridade fisica e psicologica.

- Indicar, orientar e manipular as praticas terapéuticas da: Aromaterapia, Fitoterapia,

Florais, Geoterapia, Cromoterapia, Massoterapias Especificas, Auriculoterapia, entre outras.
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Fisioterapeuta
Descricdo do Cargo:

Profissional formado em ensino superior, com o intuito de tratar e prevenir doencas e
lesbes dos membros, das articulacdes, coluna, visceras, entre outros, podendo se especializar
em dermato funcional para tratamento da estética corporal e facial. O fisioterapeuta previne,
diagnostica e trata disfun¢fes do organismo humano causadas por acidentes, ma-formacéo

genética ou vicio de postura.

Atribuicdes:

- Usa métodos como massagem e ginastica, com a finalidade de restaurar e
desenvolver a capacidade fisica e funcional do paciente.

- Tratamentos a base de agua, calor, frio e aparelhos especiais. Além de ajudar na
recuperacdo de pacientes acidentados e portadores de distdrbios neuroldgicos, cardiacos ou
respiratérios, trabalha com idosos, gestantes, criancas e portadores de deficiéncia fisica ou
mental.

- Quando necessario auxilia em tratamentos estéticos corporais no uso de

aparelhagem.

Recepcionista

Descricdo do cargo:

Recepcionar e prestar servi¢cos de apoio a clientes internos e externos, atendimento ao

publico em geral.

Atribuicdes:
- Recepcionar clientes;
- Realizar atendimento telefonico;
- Realizar agendamentos e dar apoio a equipe multidisciplinar;
- Organizar arquivo de prontuério de clientes;

-Receber o pagamento dos servicos e finalizar o caixa.

Auxiliar de Servicos Gerais

Descricdo do cargo:

Executar servigos de limpeza em geral, nas dependéncias e instalacfes do Spa; realizar

trabalhos na copa e cozinha.
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Atribuicdes:

- Efetuar a limpeza nas salas, banheiros, vestiarios, cozinhas e outros locais, varrendo,
tirando o pd, lustrando mdveis, lavando vidracas e instalacfes, arrumando armarios, estantes e
0 mobiliario em geral;

- Executar a higienizacdo e desinfeccdo em salas, mdveis, objetos e outros
equipamentos;

- Fazer café, ché e sucos e servir, quando solicitado;

- Recolher lougas, garrafas térmicas e proceder sua lavacéao;

- Manter a copa limpa e arrumada;

b) Perfil profissional

O profissional deste ramo precisa demonstrar coordenacdo motora fina, habilidade
manual, percepcdo sensorial e intuitiva, capacidade de escuta, visdo holistica, gostar de
interagir com outras pessoas, e ser uma pessoa atenta e observadora. Deve manter a descri¢éo
tanto do cliente como de sua vida pessoal.

Geralmente, sdo pessoas interessadas em se conhecer, ajudar ao outro a se conhecer,
conhecer a morada da esséncia — 0 corpo. Muitos profissionais provém de outras areas que
ndo estdo ligadas a &rea da salde, na busca de conhecimento pessoal e se tornam profissionais
da area, no caso de massoterapeutas e esteticistas.

c) Analise interna e externa do mercado em RH

O mercado de trabalho é amplo. Geralmente, os profissionais desta area atuam como
autdbnomos, mas podem trabalhar em spas, casas de repouso, clinicas de estética, academias,
eventos, entre outros.

Com a vida agitada se leva no dia-a-dia, é cada vez mais comum as pessoas busquem
um “oasis” onde podem relaxar e voltarem-se para si. Os cuidados com o bem-estar do corpo
e da mente propiciam momentos de profundo relaxamento e introspeccdo. Hoje temos um
mercado de trabalho em ascensdo, pois o individuo esta voltando as suas raizes, buscando

mais técnicas naturais.

d) Treinamento e capacitacfes
O profissional do ramo deve buscar atualizacdo constante por meio de estudos e
pesquisas, de forma critica propor inovacgoes, identificar e incorporar novos métodos, técnicas

e tecnologias as suas acOes e responder as situacOes cotidianas e imprevisiveis com
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flexibilidade e criatividade. A empresa ainda ndo possui or¢camento para subsidiar a
capacitacdo de seus colaboradores. Existe um incentivo durante as reunifes para que 0s
colaboradores pesquisem e se programem nas capacitacGes e treinamentos. A proprietaria
atualiza-se frequentemente através de viagens, palestras, cursos e congressos e faz-se uma

multiplicadora local.

e) Planos de cargos e salarios

Inicialmente ndo sera adotada a politica de cargos e salarios, ou questdes relacionada a
carga horéria, uma vez que os profissionais da area sdo autbnomos. Como auténomo, seu
salario vai estar diretamente ligado ao numero de clientes que ir4 atender. Para as demais

funcBes (recepcionista e servicos gerais), regime CLT — piso da categoria.

f) Politica de retencdo de capital intelectual
Além do beneficio de poder usufruir da credibilidade da marca, da localizacdo, da
infraestrutura, ha também um bom clima organizacional, uma forma de reter os profissionais

liberais que prestam servigos ao SPA.

2.2.3 Ambiente de marketing e comercializacao

Para Kotler (1998), a definicdo de marketing é abordada como um processo social,
caracterizado pela criacdo da necessidade e desejo de um grupo ou individuo proporcionado
pelo surgimento, pela oferta e pela troca de produtos uns com os outros. J& Dias (2003, p. 2),
define o conceito de marketing como “a fungdo empresarial que cria continuamente valor para
o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo
estratégica controlaveis de marketing: produto, pre¢o, comunicagao e distribui¢ao”.

O conceito de valor pode ser definido como todos os beneficios gerados para o cliente
em razdo do sacrificio feito por este na aquisicdo de um produto ou servico. Oferecer ou
agregar valor € um conceito diretamente relacionado com a satisfacdo do cliente, um dos
principais objetivos do marketing. O conceito de marketing afirma que a tarefa mais
importante da empresa € determinar quais sdo as necessidades e desejos dos consumidores e

procurar adaptar a empresa para proporcionar a satisfacao desses desejos.
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a) Histdrico e projecdes de vendas

A empresa esta quatro anos no mercado, desses quatro anos somente dois em atividade
no mercado. Neste periodo a taxa de crescimento anual cresceu de um ano para outro 20%,
com as excegOes das sazonalidades, onde envolve periodos de queda em 50% do movimento
pés de janeiro, abril a julho. Busca-se o crescimento da demanda nos meses em que ha
sazonalidade no atendimento e a maximiza¢do do movimento de clientes nos demais meses,
pois a empresa possui estrutura e profissionais treinados para a obtencdo de melhores

resultados. Atualmente se elabora descontos sobre pacotes de terapias e ou grupos.

b) Participacdo no mercado

O bairro Santa Mdnica possui vasta exploracdo comercial, ainda em expansdo. Nosso
publico alvo sdo pessoas que trabalham ou moram na regido e arredores. Geralmente
mulheres de 35 a 70 anos, casadas, solteiras, profissionalmente ativas ou aposentadas.
Homens de 45 a 60 anos, casados, solteiros, profissionalmente ativos ou aposentados. Pessoas
em geral que se preocupam e buscam: saude, bem estar, qualidade de vida, prevencdo do
stress e de doencas, tratamentos complementares aliados a medicina classica, relaxamento e

lazer.

c) Descrigédo dos 4 P
O mix de marketing, também conhecido como composto de marketing ou 4P’s, ¢ o
conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no

mercado-alvo. S&o elas: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Primeiro “P”: Produto

Tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou
desejo designa-se produto, segundo Kotler e Keller (2007). Pode-se dizer que bens fisicos,
Servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacgdes, informacdes e
idéias, sdo, portanto produtos.

A empresa Jaya Wellness, atua como prestadora de servigo que se caracterizam por:

-Ser intangivel;

- A posse néo é transferida;

- N&o pode ser revendido;

- N&o pode ser demonstrado com eficacia porque ndo existe antes da compra;

- N&o pode ser estocado;
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- Coincidéncia entre produgéo e consumo;

- Produgéo, consumo e venda, ocorre no mesmo local;

- N&o pode ser transportado;

- Comprador e cliente participam diretamente da sua producéo;

- O contato direto entre prestador e consumidor é necessario. (SCARPI, 2010)

O produto de um SPA é o portfélio de servicos prestados (e suas caracteristicas
intangiveis), assim como os profissionais envolvidos na prestacao de servicos e as instalacoes.
A empresa comercializa produtos intangiveis do setor de servigcos de salude e beleza, tais
como: terapias complementares, massagens, tratamentos para embelezamento e reabilitacio
da salde, quick massage e outras terapias para eventos e trabalhos laborais, entre outros

descritos anteriormente.

Segundo “P”: Preco

Kotler e Keller (2007) salientam que o pre¢o € o Unico elemento do composto de
marketing que produz receita, os demais produzem custo.

O Spa Jaya Wellness parte do pressuposto que o valor dos servigcos é o cliente que
atribui obviamente que seguindo uma média de preco da concorréncia. Existem dois
diferenciais nesta etapa para definir o prego: a primeira é a qualidade esperada pelo cliente, e
outra é a qualidade experiénciada, podendo assim em alguns servicos ultrapassar o valor da
concorréncia. O valor extrinseco e o valor intrinseco sdo bem delimitados nestes servicos

dando muito mais espaco ao valor da experiéncia e o ludico do valor intrinseco.

Terceiro “P”: Praca

O “P” de “praga” ¢ conhecido como ponto-de-venda ou canal de distribuigdo.
Distribuir significa disponibilizar o produto ou servico ao cliente da forma mais facil e
conveniente para ser adquirido. O produto desejado, com um prego justo, deve estar acessivel
ao cliente, isto €, num local onde ele possa compra-lo no momento em que desejar.

Um dos pontos fortes do empreendimento é a sua localizacdo, no bairro Santa Mdnica,
bairro com habitantes com alto poder aquisitivo, proximo a grandes empresas, local de facil

acesso, facilidade de estacionamento e seguranca.
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Quarto “P”: Promocgéao
Atualmente o SPA utiliza-se somente do marketing direto para suas acbes comerciais,
tais como mensagens por celular, mala direta por e-mail. Através de estratégias que se

adaptem a posicéo e aos recursos da empresa.

d) Principais &reas de vendas

Os servicos de promocdo a saude e qualidade de vida estdo destinados a pessoas que
se interessam em prevencdo, equilibrio com mente e corpo e em manter uma vida mais
tranquila, combatendo o estresse e a ansiedade, doencas da modernidade. Assim como
tratamentos alternativos que complementam tratamentos convencionais ortodoxos.

Pode-se dizer que a principal area de venda deste produto é em centros urbanos, onde
a rotina agitada acaba prejudicando ou ainda desarmonizando o homem.

A empresa Jaya Wellness oferece solu¢Ges em qualidade de vida nas seguintes areas:

- SPA: foco principal;

- Job Care: programa de qualidade de vida no trabalho através de terapias, em
empresas publicas e privadas;

- Eventos com quick massage;

- Petit Spa: atendimentos externos para dias especiais;

- Consultorias e gestéo de spas;

- Cursos livres ministrados na area

e) Estratégias de comunicacéao

A estratégia de comunicacdo tem como objetivo comunicar o posicionamento da
empresa, que é fruto da combinacéo entre sua a identidade e promessa como empresa. E um
fator decisivo para a imagem gue a empresa tem no mercado.

A comunicacdo € o instrumento que permite transformar as orientagdes do
planejamento de marketing em a¢fes de comunicacdo concretas e eficazes. O foco principal
deste projeto é a elaboracdo de um plano de comunicagdo que consiga atingir o publico alvo e
assim garantir o sucesso do negdcio. O objetivo especifico deste plano é aumento das vendas
(em termos de volume, de rentabilidade e de participacdo no mercado), notoriedade e o

reconhecimento da marca, bem como a fideliza¢do da base de clientes.
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f) Promogéo de vendas

A realizacdo de uma promocéo de vendas é uma varidvel que pode gerar resultados de
curto prazo, pois estimulam a compra ou a experimentacdo, porém no caso do SPA deve-se
ter cuidado para que os objetivos de curto prazo ndo se sobreponham a estratégia global da
marca. A empresa Jaya Wellness ndo se utiliza do mix de comunicagdo, somente marketing

direto.

g) Orcamentalizacédo

H& uma série de métodos que ajudam a estabelecer quanto deveria ser investido em
comunicacdo, desde a andlise do investimento da concorréncia até a utilizagdo de uma
percentagem sobre as vendas. Para orcar um plano de comunicacdo é importante levar em
conta, ndo s6 os custos dos suportes, mas também os custos de producédo e administrativos. O
SPA direciona pouco investimento as a¢Ges de marketing, normalmente sdo acGes diretas e de

menor custo, viabilizadas através de parcerias e permutas.

h) Estratégias de relacionamento com clientes

O bom relacionamento com o cliente deve fazer parte do espirito de toda a empresa,
que deve adotar estratégias eficazes para a manutencdo dos clientes ja existentes, uma vez que
manter implica em custo inferior relativamente & conquista de novos clientes. Para Kotler e
Keller (2007, p. 153), “os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Mais inteligentes
conscientes em relacdo aos precos e exigentes, eles perdoam menos e sdo abordados por mais
concorrentes com ofertas iguais ou superiores”.

Administrar o relacionamento com o cliente serve para que a empresa adquira
vantagem competitiva e se destaque diante da concorréncia. O objetivo maior torna-se manter
o cliente através da confianca, credibilidade e a sensacdo de seguranca transmitida pela
organizagdo, construindo relacionamentos duradouros que contribuam para 0 aumento do
desempenho para resultados sustentaveis.

Para uma gestdo eficaz da sua carteira de clientes, o SPA futuramente pretende fazer
uso da tecnologia através de um sistema e softwares de CRM. Outra estratégia adotada é a do
atendimento personalizado. Detalhes na relagdo entre o massoterapeuta e cliente podem fazer
a grande diferenca, por isso, oferecer mais do que o esperado, surpreender, € extremamente
importante para que as diferenciacdes sejam notadas e para que os clientes se tornem cada vez

mais propensos a adquirir 0s Servigos.
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2.2.4 Ambiente de anélise financeira

A analise financeira estuda a viabilidade e a lucratividade de um empreendimento.
Engloba um conjunto métodos que permitem diagnosticar a situacdo financeira da empresa,

bem como fazer projecdes futuras.

a) Capitacdo de recursos financeiros

Para fomentar o processo de sustentacdo e crescimento de uma empresa, 0s gestores
financeiros buscam a captacao de recursos através de financiamentos.

Segundo Silva (2006) existem trés tipos de fontes de financiamentos: aqueles
provenientes de sdcios ou acionistas, os lucros gerados pelas operaces das companhias e as
dividas contraidas junto a terceiros.

Para captacdo de recursos de terceiros, apds a andlise de diversas alternativas, a
empresa Jaya Wellness optou por uma linha de financiamento do Banco de Desenvolvimento
do Estado de Santa Catarina — BADESC (2013), que apresenta as principais caracteristicas a
sequir:

O Programa apoia investimentos voltados as empresas de pequeno porte de setores
como: inddstria, comércio e servico, exceto empresas do setor primario da economia. Dentre
0s principais tipos de financiamento destacam-se:

- Implantacdo e expansao de empreendimentos ou de servicos;

- desenvolvimento tecnoldgico;

- inovagao de produtos;

- adequacdo de fluxos produtivos;

- instalac0es; e

- maquinas e equipamentos.

A participacdo do BADESCO refere-se a 100% para microempresas (fixo, misto e giro
associado) e de 50% para microempresas (quando implantacdo). Possuindo um limite de
crédito de no minimo R$ 100.001,00 e no maximo R$ 250.000,00 para capital fixo, misto ou
giro associado a projetos.

Os encargos para investimento fixo, misto ou giro associado a projeto é¢ de 10,00 %
a.a, mais Taxa de Juros de Longo Prazo — TJLP e para Investimento fixo*: 5,00 % a.a, mais
Taxa de Juros de Longo Prazo - TILP. Com prazos de até 48 meses e de até 24 meses para

investimentos fixo ou misto e giro associado a projeto, respectivamente.
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b) Estruturacdo dos custos operacionais
Os custos operacionais s80 0s montantes que uma empresa gasta para 0
desenvolvimento das suas atividades. Os custos operacionais correspondem as despesas com

o0 imdvel, remuneracdes e materiais, marketing, entre outros descritos na tabela 1.

Tabela 1 - Estruturacdo de custos operacionais

CUSTOS OPERACIONAIS RS 240.517,20
Marketing e Publicidade RS 28.380,00
Despesas Administrativas RS 81.000,00
Aluguel RS 60.000,00
IPTU RS 4.800,00
Luz RS 4.200,00
Agua R$  3.600,00
Telefone RS  4.200,00
Manutenc&o Predial RS  4.200,00
Remuneragdo RS 117.200,00
Salérios e Encargos RS 39.600,00
Pré-labore RS  65.000,00
Contabilidade RS  8.400,00
Outros RS  4.200,00
Alimentagdo e Limpeza RS  3.600,00
Materiais Escritério RS  2.400,00
Papelaria, Grafica e Outros RS 2.400,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

c) Controles financeiros utilizados

Para a gestdo financeira a empresa utiliza o Fluxo de Caixa. Com esta ferramenta é
possivel identificar as necessidades ou oportunidades para a aplicacdo dos excedentes de
caixa em &reas rentaveis ou em investimentos estruturais.

Um bom gerenciamento do fluxo de caixa pode proporcionar maior efetividade na
escolha da estrutura de capital adequada a empresa, equilibrando a expectativa dos acionistas

com a alavancagem financeira que proporcione maximizacao do retorno.

d) Fluxo de caixa projetado
A projecdo do fluxo de caixa, que sera demonstrado posteriormente, permite a
empresa visibilidade futura sobre o seu desempenho, bem como a estruturacdo de indicadores

de resultados e andlise de viabilidade.


http://conceito.de/custos-operacionais
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e) Formacéo de preco de venda

Para o SPA Jaya Wellness, o custo ndo é o fator determinante na formag&o do preco.
Por meio de estratégias voltadas para o cliente, a empresa consegue diferenciar-se da
concorréncia, o que lhe permite uma vantagem competitiva. A fixacao do preco de venda esta
diretamente relacionada com o planejamento da empresa, e considera, entre outros, o perfil
dos clientes, a estrutura da empresa, a localizacdo, a qualidade e a garantia dos servigos, 0
relacionamento com os clientes, a concorréncia direta, o prazo de recebimento, o volume de
servigos prestados e a expectativa de retorno do capital investido.

Os servigos normalmente apresentam algumas caracteristicas diferentes, cliente a
cliente e quase sempre € preciso elaborar orgamento para cada servico solicitado, o que pode
contribuir para se ter estratégias diferenciadas na hora de “passar o preco” aos clientes.
Muitos podem ser os motivos dessas diferencas, dentre os quais se destacam: grau de
complexidade na execugdo dos servigoes, padrdes exigidos de qualidade e/ou diferenciagéo,
exclusividade, parcerias, materiais utilizados, sazonalidades. Além dos o0s aspectos
apresentados, a formacdo do preco de venda compreende também o custo do servigo, as

despesas variaveis, as despesas fixas e a margem de lucro.

f) Demonstrativo de resultados
Nas tabelas 2 e 3 apresentam-se os demonstrativos de resultados_e balan¢o da empresa

para 0s proximos dez anos:



Tabela 2 - Projecéo de resultados

Receita Bruta R$567.600,00 R$593.142,00 R$619.833,39 R$647.725,890 R$676.873,56 R$707.332,87 R$739.162,85 R$772.42517 R$807.184,31 R$ 843.507,60
SPA R$ 475.200,00 R$ 496.584,00 R$ 518.930,28 R$ 542.282,14 R$ 566.684,84 R$ 592.185,66 R$ 618.834,01 R$ 646.681,54 R$ 675.782,21 R$ 706.192,41
% do Total R$ 0,84 R$ 0,84 R$ 0,84 R$ 0,84 R$ 0,84 R$ 0,84 R$ 0,84 R$ 0,84 R$ 0,84 R$ 0,84
Job Care R$ 62.400,00 R$ 65.208,00 R$ 68.142,36 R$ 71.208,77 R$ 74.413,16 R$ 77.761,75 R$ 81.261,03 R$ 84.917,78 R$ 88.739,08 R$92.732,34
% do Total R$0,11 R$ 0,11 R$0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11
Eventos R$ 24.000,00 R$ 25.080,00 R$ 26.208,60 R$ 27.387,99 R$ 28.620,45 R$ 29.908,37 R$ 31.254,24 R$ 32.660,68 R$ 34.130,41 R$ 35.666,28
% do Total R$ 0,04 R$ 0,04 R$ 0,04 R$ 0,04 R$ 0,04 R$ 0,04 R$ 0,04 R$ 0,04 R$ 0,04 R$ 0,04
Cursos Livres R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
% do Total R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Consultoria R$ 6.000,00 R$6.270,00 R$ 6.552,15 R$ 6.847,00 R$ 7.155,11 R$ 7.477,09 R$ 7.813,56 R$8.165,17 R$ 8.532,60 R$ 8.916,57
% do Total R$ 0,01 R$ 0,01 R$ 0,01 R$ 0,01 R$ 0,01 R$ 0,01 R$ 0,01 R$ 0,01 R$ 0,01 R$ 0,01
Dedugdes R$ 69.531,00 R$ 72.659,90 R$ 75.929,59 R$ 79.346,42 R$ 82.917,01 R$ 86.648,28 R$ 90.547,45 R$ 94.622,08 R$98.880,08 R$103.329,68
Tributos Sobre a
Receita Bruta R$ 69.531,00 R$ 72.659,90 R$ 75.929,59 R$ 79.346,42 R$82.917,01 R$ 86.648,28 R$ 90.547,45 R$ 94.622,08 R$98.880,08 R$103.329,68
PIS/Cofins R$ 52.503,00 R$ 54.865,64 R$57.334,59 R$59.914,65 R$ 62.610,80 R$ 65.428,29 R$ 68.372,56 R$ 71.449,33 R$ 74.664,55 R$ 78.024,45
% Né&o Cumulativo
(7,60% + 1,65%) R$ 0,09 R$ 0,09 R$ 0,09 R$ 0,09 R$ 0,09 R$ 0,09 R$ 0,09 R$ 0,09 R$ 0,09 R$ 0,09
ISS R$ 17.028,00 R$ 17.794,26 R$ 18.595,00 R$ 19.431,78 R$ 20.306,21 R$ 21.219,99 R$ 22.174,89 R$ 23.172,76 R$ 24.215,53 R$ 25.305,23
% ISS R$ 0,03 R$ 0,03 R$ 0,03 R$ 0,03 R$ 0,03 R$ 0,03 R$ 0,03 R$ 0,03 R$ 0,03 R$ 0,03
Receita Liquida R$ 498.069,00 R$520.482,11 R$543.903,80 R$568.379,47 R$593.956,55 R$620.684,59 R$648.61540 R$677.803,09 R$708.304,23 R$740.177,92
Custos R$240.517,20 R$251.340,47 R$262.650,80 R$274.470,08 R$286.821,23 R$299.728,19 R$313.21596 R$327.310,68 R$342.039,66 R$357.431,44
Comissdes SPA R$ 189.600,00 R$198.132,00 R$ 207.047,94 R$ 216.365,10 R$ 226.101,53 R$ 236.276,10 R$ 246.908,52 R$ 258.019,40 R$ 269.630,28 R$ 281.763,64
% Comissdo R$ 0,40 R$ 0,40 R$ 0,40 R$ 0,40 R$ 0,40 R$ 0,40 R$ 0,40 R$ 0,40 R$ 0,40 R$ 0,40
Comissdes Job
Care R$ 38.400,00 R$ 40.128,00 R$ 41.933,76 R$ 43.820,78 R$ 45.792,71 R$ 47.853,39 R$ 50.006,79 R$ 52.257,09 R$ 54.608,66 R$ 57.066,05
% Comissdo R$ 0,62 R$ 0,62 R$ 0,62 R$ 0,62 R$ 0,62 R$ 0,62 R$ 0,62 R$ 0,62 R$ 0,62 R$ 0,62
Comissdes Eventos

R$ 5.760,00 R$ 6.019,20 R$ 6.290,06 R$ 6.573,12 R$ 6.868,91 R$7.178,01 R$ 7.501,02 R$ 7.838,56 R$8.191,30 R$ 8.559,91
% Comissédo R$ 0,24 R$ 0,24 R$ 0,24 R$ 0,24 R$ 0,24 R$ 0,24 R$ 0,24 R$ 0,24 R$ 0,24 R$ 0,24
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Crédito de

Pis/Cofins

(s/comissdes) -R$21.622,80 -R$22.595,83 -R$ 23.612,64 -R$ 24.675,21 -R$ 25.785,59 -R$ 26.945,94 -R$ 28.158,51 -R$ 29.425,64 -R$ 30.749,80 -R$ 32.133,54
Propaganda e

Publicidade R$ 28.380,00 R$ 29.657,10 R$ 30.991,67 R$ 32.386,29 R$ 33.843,68 R$ 35.366,64 R$ 36.958,14 R$ 38.621,26 R$ 40.359,22 R$ 42.175,38
% Médio R$ 0,05 R$ 0,05 R$ 0,05 R$ 0,05 R$ 0,05 R$ 0,05 R$ 0,05 R$ 0,05 R$ 0,05 R$ 0,05
Margem Bruta R$257.551,80 R$269.141,63 R$281.253,00 R$293.909,39 R$307.13531 R$320.956,40 R$335.399,44 R$350.492,41 R$366.264,57 R$382.746,48
% margem R$ 0,52 R$ 0,52 R$ 0,52 R$ 0,52 R$ 0,52 R$ 0,52 R$ 0,52 R$ 0,52 R$ 0,52 R$ 0,52
Despesas

Administrativas R$204.200,00 R$213.389,00 R$222.888,68 R$232.81543 R$243.18847 R$254.027,88 R$265.354,66 R$277.190,71 R$289.558,98 R$302.483,39
Manutengao

Operacional R$ 4.200,00 R$ 4.389,00 R$ 4.586,51 R$ 4.792,90 R$ 5.008,58 R$ 5.233,96 R$ 5.469,49 R$ 5.715,62 R$ 5.972,82 R$ 6.241,60
Despesas do

Imével R$ 76.800,00 R$ 80.256,00 R$ 83.867,52 R$ 87.641,56 R$ 91.585,43 R$95.706,77 R$100.013,58 R$104.514,19 R$109.217,33 R$114.132,11
Aluguel R$ 60.000,00 R$ 62.700,00 R$ 65.521,50 R$ 68.469,97 R$ 71.551,12 R$ 74.770,92 R$ 78.135,61 R$ 81.651,71 R$ 85.326,04 R$ 89.165,71
IPTU R$ 4.800,00 R$ 5.016,00 R$5.241,72 R$ 5.477,60 R$ 5.724,09 R$5.981,67 R$ 6.250,85 R$ 6.532,14 R$ 6.826,08 R$ 7.133,26
Luz R$ 4.200,00 R$ 4.389,00 R$ 4.586,51 R$ 4.792,90 R$ 5.008,58 R$ 5.233,96 R$ 5.469,49 R$ 5.715,62 R$ 5.972,82 R$ 6.241,60
Agua R$ 3.600,00 R$ 3.762,00 R$ 3.931,29 R$ 4.108,20 R$ 4.293,07 R$ 4.486,25 R$ 4.688,14 R$ 4.899,10 R$5.119,56 R$ 5.349,94
Telefone R$ 4.200,00 R$ 4.389,00 R$ 4.586,51 R$ 4.792,90 R$ 5.008,58 R$ 5.233,96 R$ 5.469,49 R$ 5.715,62 R$5.972,82 R$ 6.241,60
Remuneragao R$ 117.200,00 R$122.474,00 R$127.98533 R$133.744,67 R$139.763,18 R$146.052,52 R$152.624,89 R$159.493,01 R$166.670,19 R$174.170,35
Salarios e

Encargos R$ 39.600,00 R$ 41.382,00 R$ 43.244,19 R$ 45.190,18 R$ 47.223,74 R$ 49.348,80 R$ 51.569,50 R$ 53.890,13 R$ 56.315,18 R$ 58.849,37
Pré-labore R$ 65.000,00 R$ 67.925,00 R$ 70.981,63 R$ 74.175,80 R$ 77.513,71 R$ 81.001,83 R$ 84.646,91 R$ 88.456,02 R$ 92.436,54 R$ 96.596,18
Contabilidade R$ 8.400,00 R$ 8.778,00 R$9.173,01 R$ 9.585,80 R$ 10.017,16 R$ 10.467,93 R$ 10.938,99 R$ 11.431,24 R$ 11.945,65 R$ 12.483,20
Outros R$ 4.200,00 R$ 4.389,00 R$ 4.586,51 R$ 4.792,90 R$ 5.008,58 R$ 5.233,96 R$ 5.469,49 R$ 5.715,62 R$5.972,82 R$ 6.241,60
Alimentacdo e

Limpeza R$ 3.600,00 R$ 3.762,00 R$ 3.931,29 R$ 4.108,20 R$ 4.293,07 R$ 4.486,25 R$ 4.688,14 R$ 4.899,10 R$5.119,56 R$ 5.349,94
Materiais para o

Spa R$ 2.400,00 R$ 2.508,00 R$ 2.518,03 R$ 2.528,10 R$ 2.538,22 R$ 2.548,37 R$ 2.558,56 R$ 2.568,80 R$ 2.579,07 R$ 2.589,39
Papelaria, Grafica

e Outros R$ 2.400,00 R$ 2.508,00 R$ 2.518,03 R$ 2.528,10 R$ 2.538,22 R$ 2.548,37 R$ 2.558,56 R$ 2.568,80 R$ 2.579,07 R$ 2.589,39
LAJIDA R$ 53.351,80 R$ 55.752,63 R$ 58.364,33 R$ 61.093,96 R$ 63.946,84 R$ 66.928,52 R$ 70.044,78 R$ 73.301,70 R$ 76.705,60 R$ 80.263,09
% Margem

LAJID,gA R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$ 0,11 R$0,11
Depreciacédo e

Amortizacao R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
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Depreciagéo R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Amortizacéo R$ 0,00
Despesas
Financeiras R$ 8.000,00 R$ 7.345,00 R$ 6.692,03 R$ 6.041,17 R$5.392,52 R$ 4.746,18 R$ 4.102,26 R$ 3.460,86 R$ 2.822,10 R$ 2.186,10
Juros R$ 7.000,00 R$ 6.300,00 R$ 5.600,00 R$ 4.900,00 R$ 4.200,00 R$ 3.500,00 R$ 2.800,00 R$ 2.100,00 R$ 1.400,00 R$ 700,00
Despesas
Bancarias R$ 1.000,00 R$ 1.045,00 R$ 1.092,03 R$ 1.141,17 R$ 1.192,52 R$ 1.246,18 R$ 1.302,26 R$ 1.360,86 R$ 1.422,10 R$ 1.486,10
Outros R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
LAIR R$ 35.351,80 R$ 38.407,63 R$ 41.672,30 R$ 45.052,80 R$ 48.554,32 R$ 52.182,33 R$ 55.942,52 R$ 59.840,84 R$ 63.883,50 R$ 68.077,00
Imposto de Renda
eCSLL R$ 8.484,43 R$9.217,83 R$ 10.001,35 R$ 10.812,67 R$ 11.653,04 R$ 12.523,76 R$ 13.426,21 R$ 14.361,80 R$ 15.332,04 R$ 16.338,48
Imposto de Renda R$ 5.302,77 R$5.761,14 R$ 6.250,85 R$ 6.757,92 R$ 7.283,15 R$ 7.827,35 R$ 8.391,38 R$ 8.976,13 R$ 9.582,52 R$ 10.211,55
Contribuigdo
Social R$ 3.181,66 R$ 3.456,69 R$ 3.750,51 R$ 4.054,75 R$ 4.369,89 R$ 4.696,41 R$ 5.034,83 R$ 5.385,68 R$ 5.749,51 R$ 6.126,93
Lucro Liquido R$ 26.867,37 R$ 29.189,80 R$ 31.670,95 R$ 34.240,12 R$ 36.901,29 R$ 39.658,57 R$ 42.516,32 R$ 45.479,04 R$ 48.551,46 R$ 51.738,52
% Margem Liquida

R$ 0,05 R$ 0,06 R$ 0,06 R$ 0,06 R$ 0,06 R$ 0,06 R$ 0,07 R$ 0,07 R$ 0,07 R$ 0,07

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).
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Detalhamento
Para célculo da receita:
SPA:
e 02 Massoterapeutas, que realizam 05 atendimentos / dia (cada), ao valor de R$ 60,00
por atendimento. (02 x 05 x R$ 60,00 = R$ 600,00 dia);
e 01 Naturdloga, que realiza 05 consultas / dia, no valor de R$ 100,00 por consulta.
(01 x 05 x R$ 100,00 = R$ 500,00 dia);
e 01 Fisioterapeuta que realiza 05 atendimentos / dia, no valor de R$ 80,00 cada (01 x
05 x R$ 80,00 = R$ 400,00 dia);
e 01 Esteticista que realiza 04 procedimentos/ dia, no valor de R$ 120,00 cada (01 x 04
x R$ 120,00 = R$ 480,00 dia);
Receita diaria: R$ 1.980,00
Mensal (20 dias trabalhados): R$ 39.600,00
Anual: R$ 475.200,00
Job care:
e 02 Massoterapeutas, que realizam 10 quick -massagem / dia (cada), ao valor de R$
13,00 por atendimento. (02 x 10 x R$ 13,00 = R$ 260,00 dia);
Receita diaria: R$ 260,00
Mensal (20 dias trabalhados): R$ 5.200,00
Anual: R$ 62.400,00
Eventos:
e 02 Massoterapeutas, 4 horas de evento.
Receita por evento: R$ 1.000,00
Mensal (02 eventos): R$ 2.000,00
Anual: R$ 24.000,00
Consultoria multidisciplinar:
e R$500,00 por consultoria
Mensal (01 consultoria): R$ 500,00
Anual: R$ 6.000,00

Custos:
- Comissdes: os profissionais recebem um % sobre a receita, e varia de acordo com o servigo

prestado. Desta forma, através de média ponderada, temos:
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SPA: 39,9 %
Job Care: 61,5 %
Eventos: 24 %
- Marketing: para ac6es de publicidade e propaganda destina-se 5 % da receita.
- Despesas Administrativas:
- Manutengdo Operacional: R$ 350,00/més, totalizando R$ 4.200,00 / ano;
- Despesas do Imovel:
- Aluguel: R$ 5.000,00/més, totalizando R$ 60.000,00 / ano;
- IPTU: R$ 400,00/ més, totalizando R$ 4.800,00 / ano;
- Luz: R$ 350,00/més, totalizando R$ 4.200,00 / ano;
- Agua: R$ 300,00/més, totalizando R$ 3.600,00 / ano;
- Telefone: R$ 350,00/més, totalizando R$ 4.200,00 / ano;
- Remuneracdo:
- Salérios e Encargos: R$ 3.300,00/més, totalizando R$ 39.600,00 / ano;
- Pr6-labore: R$ 5.000,00/més (13 retiradas), R$ 65.000,00/ano;
- Contabilidade: R$ 700,00/més, totalizando R$ 8.400,00 / ano;
- Outros: R$ 350,00/més, totalizando R$ 4.200,00 / ano;
- Alimentacédo e Limpeza: R$ 300,00/més; totalizando R$ 3.600,00 / ano;
- Papelaria, gréfica e outros: R$ 300,00/més; totalizando R$ 3.600,00 / ano;

Regime de Tributacdo: Normal - Lucro Real

A opgéo pelo Lucro Real deve ser feita quando o Lucro antes dos impostos (Receitas
menos Despesas) for menor que 32% do faturamento do periodo (trimestre ou ano).

As aliquotas do IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica) e da CSLL (Contribuicao
Social sobre o Lucro Liquido) nessa modalidade séo:

— IRPJ: 15% para Lucro até R$ 20.000,00/més;

— IRPJ: 25% para Lucro acima de R$ 20.000,00/més;

— CSLL: 9% sobre qualquer Lucro apurado.

Assim, no Lucro Real o total do imposto varia de 24% (9% + 15%) a 34% (9% +
25%); calculado sobre o Lucro e ndo sobre o faturamento.

A vantagem da apuracdo anual é que a empresa pode calcular e acumular
mensalmente os resultados, assim os lucros e prejuizos sdo compensados automaticamente
dentro do periodo de apuragdo. Entretanto ao optar-se pelo Lucro Real, a aliquota do PIS

passa de 0,65% (aliquota do lucro presumido) para 1,65%, e a aliquota da COFINS passa de
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3% (lucro presumido) para 7,6% da Receita. Essa alteracdo da aliquota ocorre pela mudanca
do regime de tributagdo do PIS e da COFINS, que passa do Regime Cumulativo para o
Regime N&o-Cumulativo. Por outro lado, pelo principio da ndo-cumulatividade, podem ser
efetuadas deducBes na base de calculo da receita referentes a pagamentos feitos a outras
entidades juridicas, que estejam ligadas aos servigos prestados, com isso a aliquota efetiva
do PIS e COFINS passa a ser menor do que 1,65% e 7,6% (respectivamente). Neste caso,
em especifico, foi utilizada a recuperacao de PIS/COFINS sobre os custos e comissdes pagas

aos prestadores de servicos.

Tabela 3 - Balango patrimonial

| 31/12/2013
[Ativo Total 115.000
Ativo Circulante 15.000
Caixa e Equivalentes de Caixa 14.000
Estoques 1.000
Ativo Realizavel a Longo Prazo 0
Ativo Permanente 100.000
Imobilizado 100.000
[Passivo Total 115.000|
Passivo Circulante 7.000
Empréstimos e Financiamentos 7.000
Passivo Nao Circulante 63.000
Empréstimos e Financiamentos 63.000
Patrimoénio Liquido 45.000
Capital Social Realizado 45.000

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

g) Modelo de viabilidade econdmica financeira
Na analise do empreendimento, para mensurar o nivel de atratividade do projeto,
utilizou-se as seguintes ferramentas:
e Fluxo Liguido de Caixa;
e Valor Presente Liquido (VPL);
e Taxa Interna de Retorno (TIR);

o Recuperagéo do Investimento (Payback).

h) Gestdo de riscos x retorno
Entende-se que os valores que compdem o fluxo de caixa projetado séo apenas

previsdes, e, por isso as decisdes sdo tomadas levando-se em conta uma dose consideravel
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de risco e incerteza a respeito do que efetivamente ocorrerd. Por mais reais que sejam as
premissas e estimativas, € impossivel ter certeza absoluta de que os resultados esperados
ocorrerdo. Esta falta de precisao dos resultados esta relacionada a nocao de risco do negocio.

A gestdo de riscos € um processo onde se toma a decisdo de aceitar um risco em
potencial conhecido ou de minimiza-lo, utilizando-se determinados instrumentos
financeiros.

De acordo com Gitman (2010), um dos intrumentos mais utilizados ¢ o0 CAPM, que busca
combinar os riscos e retornos de uma série de ativos diferentes em uma mesma carteira, e
dessa forma buscando eliminar o risco ndo sistémico através da diversificacao.

O risco sistémico é aquele que atinge todas as empresas (guerras, inflacdo, catastrofes, etc)
ndo podendo ser eliminado por meio de diversificacao.

No caso da Jaya Wellness ndo é possivel utilizar o CAPM para mitigar 0s riscos
através da diversificacdo, dado que a atuacdo da empresa encontra-se focada em apenas um
ramo de atividade, por isso foi determinado um prémio de risco (percentual adicional, acima
do retorno de uma aplicacdo financeira, por exemplo) que compensasse a decisdo de

investimento no negdcio.
i) Analise dos indicadores de resultados
Para analise dos resultados foi utilizado como indicadores o valor presente liquido —

VPL, ataxa interna de retorno — TIR e o Payback.

Valor Presente Ligquido — VPL

O Valor Presente Liquido (VPL) é o método que consiste em calcular o valor
presente de todos os fluxos de caixa - positivos e negativos - de um investimento,
descontados a certa taxa de juros (taxa de desconto). “Os investimentos de maior valor
presente sdo preferidos. O problema crucial é a escolha da taxa de juros, devendo ser usada a
taxa minima de referéncia da economia alternativa.” (NETTO, 1978, p. 57)

VPL = Valor presente das entradas de caixa — Investimento inicial. O célculo do VPL
é fundamental para determinar se o projeto de investimento agrega valor a empresa (no caso
de apresentar valor positivo) alem de considerar o valor do dinheiro ao longo do tempo.
Entretanto é necessario conhecer o do custo de capital da empresa, que é utilizada como taxa

de desconto.
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Taxa Interna de Retorno — TIR

A taxa interna de retorno anula o valor presente liquido de um investimento.
Segundo Gitman (2010), a TIR é a taxa de desconto que leva o valor atual das entradas de
caixa a se igualarem ao investimento inicial do projeto. Lima Netto (1978) diz que o valor

presente de um investimento depende da taxa de juros considerada.

Payback
Para Gitman (2010), payback € no periodo de tempo que se leva para recuperar o

investimento inicial. Este método pode ser aplicado de duas formas: payback simples e
payback descontado. A diferenca é que o payback descontado considera o valor do dinheiro
ao longo do tempo, ou seja, atualiza os fluxos futuros de caixa a uma taxa de juros, trazendo

os fluxos a valor presente, e depois calcula o periodo de recuperacao.

2.3 Analise do ambiente

a) Fatores criticos de sucesso

Quem determina os fatores criticos de sucesso de uma empresa € 0 mercado e para a
empresa Jaya Wellness os fatores criticos de sucesso do SPA s&o:

- Localizacdo: A conveniéncia da localidade do spa deve ser algo a ser levado em
consideracdo, a dificuldade de locomocao até o spa ndo pode ser um fator que va desanimar
o cliente. O bairro Santa Ménica possui facil acesso e localizacdo bem planejada. E ainda os
habitantes desta regido em sua maioria sdo de poder aquisitivo mais elevado, as empresas do
bairro. Além de estar proximo ao publico alvo que deseja atingir.

- Menu de Servicos: por se tratar de um spa de qualidade de vida e bem estar, 0 menu
deve ser voltado com praticas de relaxamento, estética e terapéutica.

- Infraestrutura: O ambiente deve ser compativel com a proposta de spa, ou seja,
silencioso, aconchegante, introspectivo, higienizado, aromatizado, entre outros, assim como
o0 estacionamento deve ser de facil acesso.

- Atendimento ao Cliente: desde um simples contato telefénico para agendamento ou
para informacdes, 0 spa deve ter uma equipe bem treinada para melhor atendimento na
abordagem. A recepgéo ao cliente é a identidade parcial da empresa.

- Qualidade Profissional: Os profissionais devem possuir qualificagdo tanto em sua

formacdo como em suas habilidades técnicas.
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b) Posigcdo competitiva com base nas 5 forcgas de Porter:

Concorrentes: Academias, personal trainer, dietas alimentares, psicologos/
terapeutas, planos de saude.

Compradores: populacdo financeiramente estaveis, culturalmente ricas e abertas as
praticas oferecidas no SPA.

Fornecedores: profissionais liberais e autbnomos. Barganham conforme ele se
identifique com a empresa e seus ganhos pessoais.

Substitutos: maquinas, aparelhos que prometem os mesmos beneficios tais como:
eletroterapia, aparelhos ergométricos, aparelhos de infravermelho. Medicamentos alopaticos,

cosmeéticos de alta tecnologia, espaco satde dentro dos empreendimentos domiciliares.

c) Oportunidades e ameacas (externas) & pontos fracos e fortes (internos)
As forgas motrizes e incertezas criticas da empresa Jaya Wellness estdo descritas no
quadro 7 e a andlise SWOT no quadro 8.

Quadro 7 - Forcas motrizes / incertezas criticas

INCERTEZAS CRITICAS
Estabilidade econdmica
Nao é necessidade basica
Espaco fisico
Concorréncia
Demanda
Qualidade

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

FORCAS MOTRIZES

Mudanga cultural
Crescimento econdmico
Localizacéo do negécio

Quadro 8 - Analise SWOT

Ambiente Interno

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Atendimento personalizado - Localizagdo (visualizagdo do imovel)

Localizacdo (bairro e arredores)
Profissionais Qualificados
Estacionamento

- Infraestrutura
- Marketing
- Profissionais autbnomos

Crescimento da classe C

Estabilidade Econbmica

Servicos voltados para empresas locais
Aumeto da demanda Job Care

Vaidade Masculina

Aumento da Classe A e B em Florianopolis
Crescimento publico idoso

OPORTUNIDADES

- Aumento dos concorrentes

- Entrada de empresas estrangeiras

- Empresas que oferecem servigos
similares a um preco menor

- Cultura predominante da populagéo

- Né&o tem importancia de necessidade
bésica

AMEAGAS

Ambiente Externo

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).
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3 FORMULACAO DAS ESTRATEGIAS

Estratégia é o conjunto de planos, programas e a¢@es desenvolvidos por uma empresa
para ampliar ou manter, de modo sustentavel, suas vantagens competitivas frente aos
concorrentes.

As empresas podem adotar trés tipos de estratégia competitiva, segundo Porter
(1985): estratégia de lideranca em custos, estratégia de diferenciacao e estratégia de foco. A
primeira visa obter vantagens competitivas pela oferta de produtos e servigos (em geral
padronizados) a custos mais baixos do que os concorrentes. A segunda busca alcancar
vantagens pela introducdo de um ou mais elementos de diferenciagdo nos produtos e
servigos, que justifiguem precos mais elevados. E o terceiro tipo de estratégia objetiva
vantagens competitivas ou pela oferta de produtos e servigcos com menores custos, ou pela
diferenciagdo dos mesmos, mas em um segmento de mercado mais localizado ou restrito.

A estratégia competitiva da empresa Jaya Wellness é baseada na diferenciacédo e
foco. A vantagem competitiva por diferenciacdo permite a pratica de precos mais elevados,
considerando o valor agregado do servigo, e a vantagem competitiva baseada no foco refere-
se a segmentacdo de mercado escolhida.

O desafio do SPA no momento ¢ a divulgacdo do propdsito da empresa: “Solucbes
em Qualidade de Vida e promocdo a Saude e Bem-estar”. Neste sentido, evidenciou-se a
necessidade da elaboracdo de estratégias de marketing direcionadas a divulgagdo da marca e
dos servigos oferecidos, atravées da elaboracdo de um plano de comunicacéo.

3.1 Plano de comunicagao

A criacdo de um plano de comunicacdo ira ajudar na definicdo dos objetivos de
comunicacdo e a utilizacdo dos meios adequados para alcanca-los. A figura 4 apresenta a
metodologia utilizada para elaboragdo do plano de comunicacdo para a empresa Jaya
Wellness. A teoria a ser utilizada é adaptada do método apresentado pelos autores Kotler

(2003) e Dias (2003), que trabalham o plano de comunicacdo em o0ito passos.
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Figura 4 - Metodologia do plano de comunicagao

/ 1. Caracterizar a

audiéncia-alvo

N

2. Definir os

8. Controlar
os resultados

N objetivos
7. Implementar a Os 8 Passos -~
estratégia do Plano de 3. Definir o problema

ou oportunidades

v

4 Selecionar o Composto
Promocional

\ Comunicacgéo

6.Determinar o
orcamento

\ 5. Elaborar as /

mensagens

Fonte: Adaptado Kotler (2003); Dias (2003).

3.1.1 Caracterizar a audiéncia-alvo

Definir o puablico alvo da comunicacdo € o primeiro passo e um dos mais
importantes, dentro de um plano de comunicacdo. Inicialmente é necessario definir
corretamente o que se deseja atingir, pois do contrario, corre-se o risco de falhar os esforgos
de marketing e obter desperdicios de tempo e recursos.

Como publico alvo a empresa Jaya Wellness em sua maioria sdo clientes
pertencentes a classe A e B, homens 33% e mulheres 67% com idade acima dos 35 anos em
sua maioria, pessoas que possuem independéncia financeira com renda individual acima de
dois salarios minimos, casados, solteiros e divorciados, pessoas que possuem ensino
superior completo 78% e que buscam qualidade de vida aliada a terapias complementares
advindas das culturas orientais.

A pesquisa realizada no bairro Santa Monica, Floriandpolis com 100 (cem) pessoas
escolhidas aleatoriamente, entre as datas 01 a 05 de julho de 2013, teve como objetivo
caracterizar o publico alvo a ser atingido e servir como base fundamental para a elaboragdo
do plano de comunicagdo. Os resultados da pesquisa mostram que a populacdo da regido

apresenta as caracteristicas do publico alvo que a empresa pretende atingir. Além das
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caracteristicas citadas anteriormente 100% dos entrevistados declararam, fazer algo em seu
dia-a-dia de forma a buscar qualidade de vida, seja praticar exercicios fisicos com 72
respostas, cuidar da alimentacdo com 83 manifestacdes, praticar esportes ou ainda terapias
complementares, com 39 e 44 respostas respectivamente.

Dos entrevistados, 50% declararam fazer uso de terapias complementares para
tratamento, relaxamento ou estética, alem disso, 50% relataram que reservam entre R$
200,01 e R$ 400,00 da renda pessoal para cuidados com a saude. Isso reflete a preocupagéo
que as pessoas que frequentam ou residem no local possuem em relagdo a busca de

qualidade de vida, aliado a uma boa satde.

3.1.2 Definir os objetivos

Os objetivos do plano de comunicagdo visam dar respostas as necessidades da
empresa, assim como buscar novas oportunidades de negocios. A criacdo do plano de
comunicacdo tem como objetivos propor a empresa Jaya Wellness:

e A divulgacao dos servicos oferecidos;

Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca;

Promover a experimentacao do servico;

Conquistar novos clientes; e

Fidelizar a base atual.

O alcance dos objetivos previamente tracados proporcionard a empresa maior
rentabilidade. Assim a empresa podera utilizar desse beneficio para efetuar investimentos
em sua infraestrutura de modo a oferecer aos clientes novos servicos. Estar na mente do

cliente é fundamental para manter o negécio competitivo no mercado.

3.1.3 Definir o problema ou oportunidade

Neste momento percebe-se que, a correria do dia-a-dia resulta sérios problemas a
salde das pessoas resultando doencas fisicas e mentais, além disso, as pessoas estdo cada
vez mais preocupadas com qualidade de vida e bem-estar pessoal. Diante dessa
oportunidade a empresa Jaya Wellness oferece a sociedade servicos que proporcionam
cuidados com o corpo atraves de métodos preventivos a saude do ser humano.

Contudo, a empresa carece das estratégias de marketing orientadas para divulgacéo

do negacio, fixacdo da marca no mercado e na mente do consumido. Neste sentido, frente a
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este problema, a empresa busca elaborar um plano de comunicagédo que proporcione divulgar
0 seu negdcio de forma a propagar sua marca no mercado e oferecer servigos as pessoas que
procuram novas formas de melhor cuidar da salude e do bem-estar pessoal, conquistando

novos clientes e fidelizando a base atual.

3.1.4 Selecionar o composto promocional

Para definir o composto promocional do plano de comunicacdo, a empresa levard em
conta, cinco componentes do mix da comunicagdo como ferramentas para melhor chegar ao
seu publico alvo e alcancar os objetivos pré-definidos. Séo eles: propaganda, promocao de
venda, relacbes publicas, venda pessoal e marketing direto. O quadro 9 elenca as

ferramentas utilizadas em cada um dos itens.

Quadro 9 - Mix da comunicacao

RELACOES VENDA PESSOAL  MARKETING
PUBLICAS (Cliente Corporativo) DIRETO

PROPAGANDA PROMOGCAO DE VENDAS

Site Flyer Comunidade
Luminoso Brinde Entrevistas Apresentacdes Telefone
Jornal de bairro Feiras (cliente corporativo) Seminérios Visitas E-mail
Radio Cartdo de Visitas Registro da Marca Facebook
v Cuponagem
Outdoor

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Definir exatamente como sera trabalhado cada ferramenta do mix de comunicacéo,
significa traduzir como a empresa se posicionara no mercado para atingir os resultados

esperados.

3.1.5 Elaborar as mensagens

Com base no mix de comunicacgdo definido elaborou-se um plano de comunicacéo
com o objetivo de propagar e divulgar o negdcio. O quadro 10 mostra as estratégias

utilizadas e na sequencia mostra-se como serdo implementadas.



Quadro 10 - Estratégias do plano de comunicagéo

Com servicos e canais de
Elver Comercial e comunicagdo. Tamanho
y Administracéo. 10X14 cm nas cores padrao
da marca.
Canais de RH - Comercial -
comunicacio Administracdo e | Entrevistas e participagdo em
om massga Profissional programas de TV e Radio.
contratado.
E-mail marketing
- Midia Social Comercial. semanalmente para clientes
3 e cadastrados.
5 5
= RH - -
€ . 2 . ~ Palestras sobre os beneficios
=) Evento Social Administracéo e .
o . das terapias complementares.
s = Comercial.
5 2
= S Tamanho 1x2 m com a logo
© . 2 | Administrativo e g
= Luminoso S : da empresa e nas cores
S O Comercial. x
= padrdo da marca.
. Divulgacao dos servicos da
Stands Comercial. gag ¢
empresa.
Outdoor Administracdo e Divulgacéo de servicos e
Comercial. promocdes da empresa.
: .. « Registrar a existéncia da
Registro Marca Administrag&o. g
logo e do nome da empresa.
Cartio de visita Administragdo e | Tamanho 9X5 cm nas cores
Comercial. padréo da marca.
- « Divulgacao de materiais
. Administracdo e JaGao de
Rede social . relacionadas a empresa,
Comercial. ~ )
promocdo e brindes.
g o Atender o cliente como ele
2 b= Todos os gostaria de ser atendido,
~ () -
2 Apresentacédo £ manter o local limpo e
o = S colaboradores. . X
5 = organizado, cumprir
2 'S horarios.
> ©
g @
S Brindes o Comercial e Bloco de anotacdo
Administracéo. personalizado.
. Distribuir cupons com
Cuponagem Comercial.
descontos em tratamentos.
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Central de s Receber feedback dos
: Administrativo. .
Relacionamento clientes.
= 2
S S o e Administracdo e | Divulgacéo dos servigos aos
S o2 Seminarios e ial I :
e Q = Comercial. clientes e comunidade.
R S
-_— o
c ©c O . . ~ in e g . .
S 2 < Administragéo e Reunides individuais e/ou
Feedback 3 .
O o RH. coletivas.
(7]
= Pds venda @ Administrativo. Atendimento ativo.
(3]
" — ©
e Id %
Py Central de - . . .
£ : 2 Administrativo. Atendimento receptivo.
Kz Relacionamento

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

As estratégias serdo implementadas da seguinte maneira:

Fixar a marca no mercado: a finalidade desta estratégia € divulgar a empresa e
tornar a marca conhecida no mercado, além disso, ira proporcionar a empresa a adesao de
novos clientes. Para o alcance desta estratégia a empresa usara as seguintes ferramentas:

Flyer: Os flyers serdo utilizados para divulgacdo de servicos da empresa e
prospeccdo de novos clientes. Serdo personalizados exclusivamente para entrega em feiras,
eventos, seminarios e outras empresas. Sera composto por apenas uma folha no tamanho
10x14cm com as cores padrdo da marca contendo explicativos sobre os servigos oferecidos
pela empresa. A entrega sera efetuada pela recepcionista e pelos profissionais terapeutas em
todos 0s meses.

Canais de comunicacdo em massa: A empresa estudara a possibilidade de efetuar a
contratacdo de um profissional especializado para realizar entrevistas em programas de
radio, TV ou em jornais, com o objetivo de divulgar as pessoas a importancia de efetuar
tratamentos ligados as terapias complementares. Os programas serdo escolhidos levando em
conta a relacdo existente com 0s servi¢cos prestados pela empresa. As propagandas serao
disponibilizadas no jornal local, na emissora de TV canal 20 da NET e na radio Itapema. As
entrevistas ainda poderdo ser efetuadas pelos profissionais ou pela proprietaria da empresa,
sendo que no jornal local seré a cada dois meses e na TV e radio semestralmente.

Midia social: Para esta acdo sera criado uma lista de contatos por e-mail. Através
desta lista, a empresa enviara cartas pelo correio-eletrdnico. A empresa utilizara o poder dos
e-mails, pois é uma oportunidade pratica muito econémica para relacionamento com 0s

clientes. Além do e-mail marketing serd enviado cartas pessoais para clientes antigos e
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possiveis clientes. Nestas cartas, irdo conter informagdes que os clientes realmente desejem
ler, como por exemplo, uma oferta especial, um agrado personalizado ou um desconto na
préxima visita. A melhor maneira de vender é a divulgacdo. O e-mail também sera utilizado
para resgatar o relacionamento com um cliente que deixou de frequentar o estabelecimento
por algum tempo, para tanto, serd enviado um e-mail com o objetivo de identificar qual o
motivo levou o afastamento do cliente. O e-mail marketing sera utilizado em todos 0s meses.

Evento social: A boa relacdo com a populacdo local podera proporcionar a empresa,
melhores resultados nas vendas. Neste sentido, a empresa oferecera a sociedade palestras
gratuita, a cada dois meses, com o objetivo de divulgagédo dos servigos e fixagdo da marca.

Stands: Os stands serdo utilizados em feiras para divulgacdo da empresa a clientes
pessoa fisica e juridica. Além da divulgacdo da marca também sera efetuada a divulgacédo
dos servicos que a empresa oferece a seus clientes. Para a montagem dos stands a empresa
contratard uma empresa especializada.

Outdoor: O outdoor executa papel importante para a divulgacdo da marca e dos
servicos da empresa, pois ficam expostos 24 horas por dia e sdo de facil visualizacdo. Para
tanto a empresa contratard empresa especifica e realizara a publicacdo a cada duas semanas
em pontos estratégicos do bairro Santa Mdnica e bairros arredores. A localizacdo da empresa
néo fica em avenidas de grande fluxo de pessoas, assim 0s outdoors servirdo como meio de
direcionamento das pessoas ao estabelecimento.

Registro Marca: E de extrema importancia efetuar o registro da marca no 6rgo
regulamentador, pois evita que outras empresas utilizem a mesma marca ou ainda registrem
antes da empresa. O Registro devera ser feito no Instituto Nacional de Propriedade Industrial
— INPI, através da internet ou por formulario em papel, sendo necessario para o registro
nominal e o registro figurativo.

Luminoso: é de extrema importancia que a empresa possua em sua fachada um
instrumento de comunicagdo com seu cliente, para tanto serd utilizado uma placa com
iluminacdo propria para melhor identificar a empresa e fixar a marca no mercado. No
luminoso além da logo e cores padrdo da empresa sera disponibilizado informacdes sobre o

portfolio da empresa e o site para maiores informagdes, conforme mostra a figura 5.
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Figura 5 - Luminoso

 Terapias Complemetares a Satide

JAYA WELLNESS
Solugdo em Qualidade de Vida

JAYA WELLNESS
Solucao em Qualidade de Vida

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

A empresa ainda estuda a possibilidade de acrescentar a palavra salde a marca, visto
que os servigos oferecidos pela organizagdo sdo orientados a prevencao da saude e busca por
qualidade de vida, saude e bem-estar.

Cartdo de visita: Os cartBes de visitas serdo entregues pelos profissionais da
empresa durante o primeiro atendimento ao cliente e em visitas a outras empresas e
fornecedores. O cartdo serd confeccionado nas cores padrdo da marca e servira como meio
de comunicacéo entre os clientes e a empresa, pois em seu verso serd informado os contatos

da empresa e 0s principais servigos oferecidos pela empresa, conforme figura 6.
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Figura 6 - Cartéo de visitas

‘ . Terapias Complemetares
‘ V Massoterapias
- Naturologia
- Tratamentos Estéticos
Day Spa
Job Care (qualidade de vida no trabaltho)
- Eventos com Quick Massage

Enderego: Rua Agostinho Slelski, 346, Santa Mbnica
Telefone : 48 8405-7712

JAYA WELLNESS vww.jayawellness.com.br
Solucdo em Qualidade de Vida

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Conquistar o cliente final: estd estratégia tem como finalidade atingir o
consumidor, para que o mesmo crie a necessidade e o desejo de realizar os tratamentos
oferecidos pela empresa. Desta forma estabeleceram-se as seguintes ferramentas para esta
estratégia:

Rede social: A internet € um poderoso meio de divulgacdo da empresa. O facebook
serd utilizado para estreitar a relacio com os clientes. A empresa disponibilizard
informacgdes relacionadas as terapias complementares, promocOes, eventos, fotos e
curiosidades. A ferramenta também sera utilizada para saber a opinido dos clientes sobre
variados assuntos, assim como sugestdes e melhorias para a empresa utilizando os préprios
clientes como meio de divulgacdo do negdcio. Além da utilizacdo de redes sociais o site da
empresa proporcionard um meio facil e rapido para se relacionar com os clientes. Através do
site, os clientes poderdo se inteirar um pouco mais sobre a histéria da empresa, opinar sobre
assuntos através de enquetes, conhecer 0s servicos da empresa, se comunicar com a
organizacao e ficar por dentro de novidades relacionadas as terapias complementares, para
tanto a empresa disponibilizard um funcionario para efetuar o acompanhamento, assim como
gerenciamento do site da empresa e das redes sociais. O site e as redes sociais desempenham
papel importante para o relacionamento entre a empresa e seus clientes, pois ficam
disponiveis 24 horas por dia e em qualquer parte do mundo, com acesso a internet. A figura
7 mostra o site atual da empresa.
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Figura 7 - Site da empresa

@ Paginaimiclal m M3padosie 3 RSS /& Imprmi

JAYA WELLNESS

Solugdo em Qualidade de Vida

ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

Nossa Misséao

JAYA & ums palavra em Sénscrito que significa Vitéria. Na india
uss-se ests pslavrs pars celebrar e desejar felicidade as
pessoas. E & exatemente isso que gostariamos de propiciar 205
nosso clientes; \itdria e Felicidade slisdos so Bem Estar
(Weliness).

A empresa Jays Wellness surgiu para suprir as necessidades
da vida atual. Hoje. tanto nas corporagdes, como na vids
pessoal, ha um sentimento de que algo esta incompleto. Isso
acontece porgue neste momento perdemos o Equilibrioe a

e sl vt e JAYA WELLNESS

Vida adsptadss a smbos ambientes. Nosso compromisso &

resizar senvigos pars Promogdo  Saide & o Bem Estar. Solugdo em Qualidade de Vida
Enquete
Sua empresa pensa no bem estar
coletivo?

Sim. com ginastica laboral e quick massage.
@)

Sim. apenas com ginastica laboral. (0)

Nio. mas esta iniciativa é cogitada. (0)
L

Nio, ainda ndo surgiu o interesse. (1)

Total de votos: 4

Fonte: Jaya Wellness (2013).

Apresentacdo: efetuar cada atendimento de forma Unica e impar, tratar o cliente
como ele realmente gostaria de ser tratado, flexibilizar procedimentos, manter o local limpo
e organizado, cumprir rigorosamente os horérios de atendimento ajudardo a empresa a se
apresentar da melhor forma possivel perante aos seus clientes. Um cliente que se sinta bem
atendido, possivelmente retornara ao estabelecimento e servird como vinculo para a
obtencdo de novos consumidores.

Brindes: os brindes podem agir como fatores importantes para a fidelizacdo do
cliente, neste sentido a empresa ira criar algo que seja guardado ou lembrado por um
determinado periodo de tempo, como um bloquinho de anotagdes com nossas informacgdes
de contato em todas as paginas. Geralmente o bloco de anotacGes € consultado todos os dias,
por no minimo 30 dias e deixa uma forte lembranca. Os brindes serdo entregues pelos
profissionais na empresa e durante as visitas. Em épocas de sazonalidade os brindes poderao
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desempenhar papel importante para a promoc¢ao de venda. A figura 8 mostra a ideia inicial
dos blocos de anotacéo a serem desenvolvidos.

Figura 8 - Modelo do bloco anotacgdes

Selicdco o Cualicas < W

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Cuponagem: A empresa efetuara a distribuicdo de cupons para clientes no intuito de
oferecer descontos em alguns tratamentos oferecidos pela empresa. Neste sentido, o cliente
terd a possibilidade de conhecer novos servigos ainda nao utilizados na empresa. A
distribuicdo sera efetuada através de promocdes no site e na rede social da empresa e
também aos clientes atendidos no estabelecimento.

Central de Relacionamento: o servico de atendimento ao consumidor sera utilizado
para receber feedback dos clientes. A empresa disponibilizara o servico via internet, no site
da empresa, via telefone e no préprio estabelecimento. O servi¢o terd como objetivo
identificar a satisfacdo dos clientes com relacdo aos servicos prestados. No site, o cliente
efetuard o preenchimento de um breve formulario que, se necessario, seré respondido pela
empresa em poucos dias. Via telefone, o atendimento serd realizado pela proprietaria e
administradora da empresa e se possivel o retorno sera dado no mesmo instante, no
estabelecimento o formulério serd impresso e ficara disponivel ao cliente. Para o site sera

utilizado o formulario descrito no quadro 11.
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Quadro 11 - Formulario SAC

A Jaya Wellness tem compromisso com o melhor atendimento e sua opiniio € importante para nos.
Responda este rapido questionario e ajude-nos a se desenvolver cada vez mais.

(*} Preenchimento obrigatorio.

Nome: |

E-mail: |

Profissional que lhe atendeuw

Ultima visita: |

Atendimento da Recepgiio: O Ruim O Regular O Bom O Otimo
Atendimento Telefonico: O Ruim O Regular O Bom O Otimo
Atendimento da Terapéuta: O Ruim O Regular O Bom O Otimo
Agendamento Consulta: O Ruim O Regular O Bom O Otimo
Tempo do atendimento: O Ruim O Regular O Bom O Otimo
Atendimento de sua expectativa: O Ruim O Regular O Bom O Otimo
Ambiente: O Ruim O Regular O Bom O Otimo
Servigos: O Ruim O Regular O Bom O Otimo
Higiene: O Ruim O Regular O Bom O Otimo

Deixe aqui seus elogios, criticas e/ou sugestdes:

Muito Obrigado!

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Conquistar o cliente organizacional: o objetivo desta estratégia é desenvolver o
cliente interno da empresa, tornando-o qualificado para o desenvolvimento de suas
atividades e capacitando-o para realizacdo de atendimentos cada vez melhores, assim como
aumentar as vendas aos clientes ativos da empresa.

Seminarios: Os seminarios serdo utilizados para a divulgacdo dos beneficios
proporcionados pelas terapias complementares e maior desenvolvimento dos profissionais.
Para o evento sera convidado os clientes cadastrados nas redes sociais da empresa e através
de publicacbes no site e em noticias no jornal de bairro, no intuito de prospectar clientes
potenciais tornando publico os beneficios que a utilizacdo dos servicos da empresa podera
proporcionar a salde das pessoas.

Feedback: O feedback é fundamental para manter uma boa relacdo entre a empresa e
seus funcionérios. Afinal, é fundamental que a empresa reconheca 0s acertos e solicite
melhorias nas atividades didrias de cada colaborador para atingir melhores resultados
organizacionais. Para isso, a empresa efetuara o feedback coletivo com a finalidade de
reconhecimento e o feedback individual para identificacdo de pontos a serem trabalhados, no

entanto, esse poderéa ser coletivo quando a responsabilidade for de uma equipe.
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Reter clientes: Esta estratégia terd como finalidade buscar a fidelizagdo dos clientes
da empresa e estabelecer uma relacéo de parceria € compromisso com 0S mesmos.

Po6s venda: Em momentos de ociosidade no atendimento é possivel efetuar contato
com os clientes que deixaram de utilizar os servicos e além de identificar o que provocou
seu afastamento, o contato seré visto como uma oportunidade de venda, ofertando-o novos
tratamentos aos clientes. O contato serd efetuado pela recepcionista da empresa.

Central de Relacionamento: Atraves das reclamacdes registradas pelos clientes a
empresa entrara em contato para entender a situacao e se possivel fazer algo para recuperar o
cliente. Neste momento poderé ser oferecido um desconto em algum tipo de tratamento para
amenizar a situacdo. Ser gentil com os clientes é a propaganda mais inteligente e barata que
podemos fazer. E ainda, reconquistar um cliente é mais facil do que conquistar novos

clientes para a empresa.

3.1.6 Determinar o orcamento

O orcamento tem papel importante para o plano de comunicacdo, pois é através do
levantamento dos recursos financeiros necessarios que a empresa podera se organizar de
modo que proporcione a disponibilidade dos valores para 0s investimentos necessarios a
implementacdo das ferramentas. Por outro lado a empresa também podera avaliar quais
ferramentas de comunicacdo deverdo receber maior investimento e quais deveréo ser mais
bem desenvolvidas mediantes os retornos de cada uma. O orgcamento sera projetado para um
periodo de 12 meses e representa investimentos em marketing correspondente a
aproximadamente de 5% sobre o faturamento da empresa. A tabela 4 elenca os principais

investimentos necessarios para a implementacao das estratégias do plano de comunicacao:
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Tabela 4 - Orcamento

Orcamento jan fev
Luminoso 2.200,00 2.200,00
Flyer 500,00 500,00 1.000,00
Cartdo de Visitas 200,00 200,00 400,00
Brindes 1.000,00 1.000,00 2.000,00
Registro Marca 500,00 500,00
Evento Social 1.000,00 1.000,00 2.000,00
Cuponagem 280,00 280,00
Seminarios 1.000,00 1.000,00 1.000,00 3.000,00
Outdoor 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00  8.000,00
Jornal de Bairro 300,00 300,00 600,00
Rédio / TV 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 6.000,00
Midia Social 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2.400,00
TOTAL 4.600,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 1.780,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 2.200,00 28.380,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).
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3.1.7 Implementar a estratégia

A implementacdo das estratégias serdo definidas seguindo um plano de midia
levando em consideragdo as necessidades da empresa, conforme os resultados de cada agéo.
O planejamento é fundamental para obter eficiéncia e eficAcia nas estratégias de
comunicacdo. Neste sentido, a empresa programara as estratégias de acordo com 0s
resultados de cada acdo mensurados mensalmente. Ainda, para elaboracdo de mensagens
necessarias a divulgacdo da marca e dos servigos a empresa contratara uma agéncia de
publicidade especializada na elaboragdo de mensagens aos clientes. As agbes serdo

implementadas conforme cronograma do quadro 12.

Quadro 12 - Cronograma

FLORIANOPOLIS jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez
Luminoso
Flyer
Cartdo de Visitas
Brindes
Registro Marca
Stands
Evento Social
Cuponagem
Seminarios
Outdoor [ [
Jornal de Bairro
Rédio/ TV
Rede Social
Apresentacédo
Pds Venda
Feedback
Central de Relacionamento
Midia Sociel ¢ [ [ [ T [ 7T T 1]

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Assim, como 0 orgamento projetado para o plano de comunicacdo, 0 cronograma
para a implementacgdo das estratégias poderdo sofrer alteracdes de acordo com os resultados
de cada acdo. Neste sentido a empresa utilizara o controle para contabilizar os resultados de

cada ferramenta aplicada e definir as estratégias para 0s préximos meses.

3.1.8 Controlar os resultados

A avaliacdo dos resultados do plano de comunicacdo é fundamental para a empresa
Jaya Wellness identificar qual ferramenta utilizada esta sendo mais eficiente, assim como

efetuar mudancas necessarias para a melhoria dos resultados.
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Para isso serd utilizado no site, via telefone e no atendimento presencial no
estabelecimento o seguinte questionamento: Por qual meio de comunicagdo vocé soube dos
servicos oferecidos pela empresa?

() Site da Empresa

) Flyers

) Radio/TV/Jornal
) Rede Social

) E-mail Marketing

(

(

(

(

() Eventos/Seminérios
() Luminoso

( ) Stands

() Cuponagem

(

) Outdoor

O controle sera efetuado mensalmente e ao obter os resultados da pesquisa a empresa
podera controlar e direcionar melhor as estratégias para a comunicacdo com o cliente.
Identificar quais meios necessitam de maior atencdo para obter os objetivos inicialmente
definidos. Os dados coletados através dos relatdrios do site, telefone e atendimento na
empresa serdo organizados em planilhas e utilizados para definir ou ajustar as estratégias das
proximas agdes levando em consideracdo as ferramentas que apresentaram os melhores
retornos.

Diante dos resultados que o plano de comunicagdo proporcionar a empresa pode-se
tornar necessaria a adequacdo da infraestrutura organizacional para o atendimento a
demanda gerada, neste sentido, é necessario o estudo dos recursos financeiros da empresa e

a analise do projeto de investimento para o plano de comunicacao.



94

4 ANALISE DE PROJETO DE INVESTIMENTO

A Andlise do Projeto de Investimentos engloba um conjunto de técnicas que
permitem a comparagéo entre os resultados de tomada de decisdes.

4.1 Viabilidade econémica financeira

a) Custo de capital proprio x terceiros:
O valor total de investimento no projeto é de R$ 100.000,00, conforme detalhamento
da tabela 5.

Tabela 5 - Investimentos

Adequacdo Fisica do Imdvel e Estrutura R$ 53.000,00
Mao de Obra Empreiteiros e Pintura R$ 12.000,00
Materiais de Construcdo, Elétrico, Hidraulico, Tintas R$ 15.000,00
Dry Walls e Gesso R$ 2.000,00
Arquiteto de Fachada, Layout Interno e Decoragéo R$ 5.000,00
JardinagenvPaisagismo R$ 2.000,00
Adequacédo da Fachada R$ 5.000,00
Telefonia, Som e Internet (M&o de Obra e Materiais) R$ 2.000,00
Aquecedor a Gas R$ 2.000,00
Marcenaria e Portas R$ 4.000,00
Vidracaria, Espelhos, Banheiros R$ 2.000,00
Telhado e Coberturas R$ 2.000,00
Eletro-Eletronicos R$ 10.000,00
Micro-Ondas R$ 400,00
Refrigerador R$ 1.000,00
Computador Desktop R$ 1.400,00
Computador Laptop R$ 1.800,00
Impressora Multifuncional R$ 400,00
Ar Condicionado + Instalacdo R$ 5.000,00
Itens/Equipamentos de Atendimento R$ 20.000,00
Macas e Colchdes R$ 5.000,00
Equipamentos R$ 15.000,00
Outros R$ -

Mobiliario e Decoracéo R$ 17.000,00
Mobilidrio Geral (mesas, cadeiras, escritorio, sofas etc) R$ 15.000,00
Itens de Decoragdo e Ornamentos R$ 2.000,00

Total do Investimento Inicial 100.000,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).
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Deste montante, 30% é Capital Proprio e 70% ¢é Capital de Terceiros. A empresa
conta ainda com um aporte de R$ 15.000,00 referente capital social, que sera utilizado como
Capital de Giro. Para captacdo de recursos de terceiros, optou-se por uma linha de
financiamento do Banco de Desenvolvimento do Estado de Santa Catarina — BADESC.

Linha de financiamento : BADESC — MICROEMPRESA.

Investimento fixo: 5,00 % a.a, mais Taxa de Juros de Longo Prazo - TJLP.

O custo do capital préprio foi estimado considerando um Custo de Oportunidade de
10%a.a. (8% referente a taxa SELIC + 2 % de prémio de risco). Como resultado, o CMPC
(Custo Médio Ponderado de Capital) obtido para o projeto foi de 10% ao ano, conforme
mostra a tabela 6.

Tabela 6 - Custo médio ponderado de capital

Financiamento

Caixa Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Saque RS 70.000,00 R$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS

Pgto Principal RS - -R$ 7.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 7.000,00 -R$ 7.000,00
Adicdo de Juros RS - RS 7.000,00 RS 6.300,00 R$ 5.600,00 RS 4.900,00 RS 4.200,00 RS 3.500,00 R$ 2.800,00 R$ 2.100,00 RS 1.400,00
Pgto Juros RS - -R$ 7.000,00 -R$ 6.300,00 -R$ 5.600,00 -R$ 4.900,00 -R$ 4.200,00 -R$ 3.500,00 -R$ 2.800,00 -R$ 2.100,00 -R$ 1.400,00
Saldo R$ 70.000,00 RS 63.000,00 R$ 56.000,00 RS 49.000,00 RS 42.000,00 R$ 35.000,00 RS 28.000,00 R$ 21.000,00 RS 14.000,00 R$ 7.000,00
Taxa anual 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Juros RS 7.000,00 RS 6.300,00 R$ 5.600,00 RS 4.900,00 RS 4.200,00 R$ 3.500,00 RS 2.800,00 RS 2.100,00 RS 1.400,00 RS 700,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).
A projecdo do fluxo de caixa, demonstrada na tabela 7 permite a empresa
visibilidade futura sobre o seu desempenho, bem como a estruturacdo de indicadores de

resultados e anéalise de viabilidade.

Tabela 7 - Fluxo de caixa projetado

Fluxo de Caixa Ano 1 Ano 2 Ano3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Receita Liquida 498.069,00 520.482,11 543.903,80 56837947 1593.956,55 620.684,59 64861540 677.803,09 708.304,23 740.177,92
Comissdes -212.137,20 -221.683,37 -231659,13 -242.083,79 -252.977,56 -264.361,55 -276.257,82 -283.689,42 -301.680,44 -315.256,06
Despesas Operacionais -232.580,00 -243.046,10 -253.880,35 -265.201,72 -277.032,15 -289.354,53 -302.312,80 -315.811,97 -329.918,19 -344.658,77
Despesas Financeiras - 8.000,00 - 7.34500 - 6.69203 - 6.041,17 - 539252 - 474618 - 410226 - 3.480,86 - 2.822,10 - 2.186,10
Imposto de Renda e CSLL - 848443 - 9.217,83 - 10.001,35 - 1081267 - 11.653,04 - 12.523,76 - 13.426,21 - 14.361,80 - 15.332,04 - 16.338,48
FLUXO DE CAIXA LIVRE 36.867,37 39.189,80 41.670,95 44.240,12 46.901,29  49.658,57 52.516,32 55.479,04 58.551,46  61.738,52

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).
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b) Aplicacdo de ferramentas

Os indicadores apresentados sdo resultados de célculos efetuados com os dados dos
demonstrativos financeiros da empresa.

TIR: 40,83 %

VPL (10 anos): R$ 186.046,59

PAYBACK : 2 anos e 5 meses

c) Selecdo de projetos excludentes
N&o foram avaliadas alternativas de projetos para o SPA Jaya Wellness, dada
especializacdo e conhecimento da socia em termos das particularidades do negécio, o que

inviabilizaria a analise de projeto relacionado a outro ramo de atividade.

d) Analise de indicadores econdmicos financeiros
A anélise dos indicadores acima (TIR, VPL e Payback) reflete excelente expectativa
de retorno dos investimentos, apresentando TIR de mais de quatro vezes a taxa do CMPC e

com retorno do capital investido em menos de 3 anos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

N&o ha duvidas quanto ao ambiente de incertezas e mesmo de competicdo que existe
na &rea de cuidados com a saude e a beleza. Neste cenario, € fundamental e necessario o
desenvolvimento de uma estratégia que fomente o crescimento da demanda pelos servigos
prestados pelo Jaya Wellness SPA, aliado a qualidade na execucdo dos mesmos.

A configuracdo dos investimentos e das receitas e custos operacionais que
permitiram a elaboragdo das analises de investimento (Fluxo de Caixa Livre, VPL, TIR e
Payback), foram feitos tendo como premissa o atendimento das necessidades acima.

Como resultado, as analises demonstraram a alta viabilidade do empreendimento,
com a projecdo de sélidos indicadores. Espera-se que 0s gastos estimados para o plano de
comunicacdo e marketing sejam suficientes para o atingimento dos objetivos. Entretanto
para se testar a robustez do empreendimento, foi feita uma simulacdo onde o gasto
necessario com comunicacdo e marketing fosse dobrado, passando de 5% para 10% da
receita bruta (montantes acima de qualquer expectativa razoavel), ainda assim o projeto
apresentaria VPL positivo e consequente TIR acima do custo de capital.

O projeto teve como objetivo principal o planejamento estratégico da empresa Jaya
Wellness, com foco na construcdo de um plano de comunicacgédo para o SPA, com acdes de
marketing bem definidas.

Os objetivos deste plano de comunicacdo visam dar respostas as necessidades da
empresa, como a divulgacdo dos servigos oferecidos, 0 aumento da notoriedade da marca, a
promocdo da experimentacdo do servico, conquista de novos clientes e fidelizacdo dos
mesmaos.

As estratégias implantadas sdo de baixa complexidade, com custo relativamente
baixo. Para reforcar a validade e impacto das ac¢Oes, foram elaboradas projecdes financeiras
que demonstraram, através de diversos indicadores, a viabilidade do projeto e o retorno do
investimento. A analise dos indicadores reflete excelente viabilidade dos investimentos, com

expectativa de retorno do capital investido em menos de 3 anos.
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APENDICES

APENDICE A - Pesquisa do Perfil de ndo Cliente

Questionério de Pesquisa: Jaya Wellness — Floriandpolis

Este questionario é parte integrante do Projeto Integrador do Curso de Pds-Graduagdo em
Empresarial Estratégica dos académicos Cristiano Nelson Siqueira, Gilberto Gongalves,
Jessyka Rakauskas e Vanessa Paludo. O estudo tem como objetivo a elabora¢do de um
plano de comunicacdo, visando a atragdo de novos clientes, o desenvolvimento dos
colaboradores e a ampliacdo da infra-estrutura da empresa.

Desde ja obrigado pela sua colaboragéo!

Nome: Fone: () -

E-mail:

Género?
( ) Feminino
() Masculino

Idade?

( ) Até 30 anos;

( ) De 31 a 40 anos;
( ) De 41 a50 anos;
( ) 51 anos ou mais.

Estado Civil?

() Solteiro(a)

( ) Casado(a)

() Divorciado(a)
( ) Viuvo(a)

Filhos?
( )Sim
( ) Nao

Renda mensal (individual)

( ) Até R$ 1.356,00

( ) DeR$1.356,01 aR$2.712,00
( ) DeR$2.712,01 aR$ 4.068,00
() Mais de R$ 4.068,00

Qual seu grau de instrucao?

() Fundamental / Médio / Técnico
( ) Graduagao



( ) Especializacédo
() Mestrado / Doutorado

O que vocé faz para buscar qualidade de vida?
( ) Exercicios fisicos

() Cuida da alimentagéo

( ) Pratica algum tipo de esporte

() Terapias complementares

() Outros:

Faz uso de terapias complementares para tratamento, relaxamento ou estética?
() Sim —Freqléncia? () Nao — Motivo?

Ja frequentou algum SPA ou fez alguma terapia de SPA?
( ) Sim — A quanto tempo? () Nao — Motivo?

Que critério voceé utiliza para freqlientar um estabelecimento em busca de qualidade de vida?
( ) Localizagao

() Atendimento

( ) Infra-estrutura

( ) Variedade Produtos e Servigos

( ) Preco

Valor mensal destinado a cuidados com sua saude?
( ) Até R$ 200,00

( ) De R$ 200,01 a R$ 400,00

( ) De R$ 400,01 a R$ 600,00

( ) Mais de R$ 600,00

O que melhor defini o seu afastamento e a sua fidelidade em um determinado
estabelecimento?

Atendimento.........cccccveeeiveceece s, ( ) Fidelizacdo ( ) Afastamento
AmbIente........ccooeiiiii ( ) Fidelizagdo ( ) Afastamento
Localizagao.........ccooeeveeveereiiecieee, ( ) Fidelizacdo ( ) Afastamento
e = Tol o S ( ) Fidelizacdo ( ) Afastamento
Qutros: .( ) Fidelizagdo ( ) Afastamento

Qual imagem vocé tem sobre os servicos de SPA?




APENDICE B - Resultados da pesquisa

A pesquisa foi realizada no bairro Santa Monica, Florianépolis — SC com 100 (cem)
pessoas escolhidas aleatoriamente, entre as datas 01/07/2013 e 05/07/2013 trouxe como
resultado os seguintes dados em ndmeros:

Tabela 1 — Resultados da pesquisa

Género Qtd. | Filhos Qtd.
Feminino 67| Sim 50
Masculino 33| Néo 50
100 100
Idade Qtd. | Renda mensal (individual) Qtd.
Até 30 anos 17 | Até R$ 1.356,00 6
De 31 a 40 anos 33| De R$ 1.356,01 a R$ 2.712,00 44
De 41 a 50 anos 28 | De R$ 2.712,01 a R$ 4.068,00 17
51 anos ou mais 22 | Mais de R$ 4.068,00 33
100 100
Estado Civil Qtd. | Grau de instrucao Qtd.
Solteiro(a) 33 | Fundamental/Médio/Técnico 22
Casado(a) 50 | Graduacdo 39
Divorciado(a) 17 | Especializagéo 28
Viavo(a) 0 | Mestrado/Doutorado 11
100 100
O que faz para buscar qualidade de vida? Respostas
Exercicios fisicos 72
Cuida da alimentacao 83
Pratica algum tipo de esporte 39
Terapias Complementares 44
Outros 17
Tabela 2 — Resultados da pesquisa
Faz uso de terapias complementares para tratamento, Qtd.
relaxamento ou estética?
Sim (Frequéncia?) 50
Né&o (Motivo?) 50
100




Principais respostas:
Frequéncia: Uma ou duas vezes na semana.

Motivo: N&o ha necessidade! Nao tenho interesse! Ndo tenho dinheiro! Nao tenho Tempo!
Né&o tenho Motivacéo!

Tabela 3 — Resultados da pesquisa

Ja frequentou algum SPA ou fez alguma terapia de SPA? Qtd.
Sim (A guanto tempo?) 22
N&o (Motivo?) 78

100

Principais respostas:
A quanto tempo: Em torno de um, dois e trés meses.
Motivo: Principal motivo financeiro, ligado a falta de dinheiro.

Tabela 4 — Resultados da pesquisa

Critério utilizado para frequentar um estabelecimento em busca
de qualidade de vida? REERTRIES
Localizacdo 56
Atendimento 61
Infra-estrutura 61
Variedade Produtos e Servicos 17
Preco 56
Valor mensal destinado a cuidados com a saude? Qtd.
Até R$ 200,00 33
De R$ 200,01 a R$ 400,00 50
De R$ 400,01 a R$ 600,00 11
Mais de R$ 600,00 6
100
O que defini a sua fidelizag&o e o seu afastamento em um estabelecimento?
Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Fidelizacao Respostas Afastamento Respostas
Atendimento 89 | Atendimento 33
Ambiente 72 | Ambiente 33
Localizagdo 56 | Localizagéo 22
Preco 33| Preco 50
Outros 11 | Outros 0




Pergunta aberta: Qual imagem vocé tem sobre os servigos de SPA?

Principais ideias:

Paz, relaxamento, fugir da correria diéria;

Agregam muitos beneficios, mas possui precos altos nos servicos;
Lugar onde o cotidiano ndo existe;

Para reducdo de peso;

Comprometimento com o bem-estar e a sadde dos clientes;
Servigo complementar a salde;

Saude mental e fisica;

Servicos de qualidade.

Representacdes Graficas da Pesquisa

Grafico 1 — Género
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Grafico 2 — Idade
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Grafico 3 — Estado civil
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Gréfico 4 — Filhos
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Gréfico 5 — Renda mensal individual
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Gréfico 6 — Grau de instrucdo
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Gréfico 8 — Faz uso terapias complementares para tratamento, relaxamento ou estética
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Gréfico 9 — Ja frequentou algum SPS ou fez alguma terapia de SPA
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Gréafico 10 — Critério para frequentar um estabelecimento em busca de qualidade de vida
(Qtd. Respostas).
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Graficol2 — O que melhor defini sua fidelizac&o e seu afastamento em um estabelecimento
(Qtd. Respostas)
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APENDICE C — Orgamentos Plano Comunicagéo

TV:

. César Nascimento, 646 Jureré Internacional Floriandpolis-SC 48 3333-1800 www.canal20floripa.com.b

Produto: Midia Rotativa Promocional 4 VTs 30”seg.

Aproveitamento Comercial

04 (quatro) insergdes diarias de um vt de 30" segundos na programacao, totalizando
120 (cento e vinte) insercoes mensais.

Bonificagdo: Producao e veiculacdao de uma matéria com duragdo de até 5 (cinco)
minutos a ser veiculada no Programa 20 Especial pelo periodo de 7 (sete) dias
sequenciais na programacao, sendo 02 (duas) exibicoes diarias totalizando 14 (catorze)
veiculacdes neste prazo.

Totais Mensais:
120 (cento e vinte) insergdes mensais.

Valor Mensal:

RS 1.100,00 (um mil e cem reais).
Para Contratos:
90 (noventa) dias, conceder valor mensal por RS 900,00 (novecentos reais).

Forma de Pagamento:

Primeira parcela 15 dias apds a assinatura do contrato e as demais em 30 e 60 dias
através de cobranca bancaria.

A producgao do vt sera gratuita e de propriedade do cliente, podendo ser utilizada a
posteriori para os seu devidos fins.

Atenciosamente,

Fabio Gagliotto

Diretor Comercial Canal 20 Floriandpolis TV
(48)8444-0171 / (48)3333-1800
comercial.fabio@canal20floripa.com.br
www.canal20floripa.com.br




Outdoor:

Outdoors Front-Lits®  Painéis

Floriandpolis, 8 de agosto de 2013.

VALORES DE REFERENCIA PARA OUTDOOR

EXIBICAO: Por Ponto - Bi Semana 14 dias:
Florianépolis:

Sem iluminacao

Postabileta..cconwmnmmnsnninmamnssnwansiiansd RS 850,00
Producio:
Papel SIPLEN s ssmsmasasomsemevsssmessimemess snssssssainivssamg RS 150,00

Pontos: 1030 - AV. MADRE BENVENUTA FRENTE POSTO POLICIAL - SENT. BEIRA MAR

Validade da proposta: 10 dias.

JUCELIO COELHO ELDORADO PROPAGANDA FLORIANOPOLIS-SC
Consutor C 4884247568 P Wakdowne (i, 111 | Coox
com.br

OUTDOORS | PAINEIS | FRONTUT TRIEDROS | PROJETOS ESPECIAIS

Rua Waldemar Ouriques, 111 * 88090-050 * Florianépolis * SC
e-mail: jucelio@eldoradofloripa.com.br
Fone: (48) 3244-4704



Gréfica:

ORCAMENTO

Clhienie: Crstiano Melson Siqueira

Servicos Grfioos

- Fyer — 10cm ® 140m — & (amerso cor) — 2500 un - RS 2000
= Lo < T x 2m - coloncks 2 bdos - Esinura posie - urmiressio +irslalagio - RS 220000
Ao visita - Sem o 5o — frenbe @ werso oor — 1.000 um. - RS 15000

085: A lormna de pagamento dos senicns deve ser eleliacs erm 500 do wvElon spovacs pen inico dog
tebalhos. & o restants dos 55 Na emrege da tooo ratenal. Vikdo por 30 dias.

Florandpalis, 012 de agosto de 2013
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