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RESUMO

O presente trabalho visa a analise de um caso, para o curso de Pdés Graduacgao
em Marketing Empresarial da Universidade Federal do Parana, que consiste em
uma campanha de marketing da empresa Lady&Lord Centro de Formagao de
Curitiba. O objetivo da campanha era a alavancar o fluxo de caixa com verba a
vista. No trabalho é descrito brevemente a histéria, fluxos, funcionamento, o setor
de marketing e financeiro, fundamentos de finangas como fluxo de caixa, a historia
da Black Friday e o case em si.

Palavras-Chave: Fluxo de Caixa. Black Friday, Campanha de Marketing. Pds
Graduagao em Marketing.



RESUMO

El siguiente estudio es referido al analisis de un caso, para el curso de Pos
Graduacion en Marketing Empresarial de la Universidad Federal de Parana, que
consiste en una campafia de marketing de la empresa Lady&Lord Centro de
Formacion de Curitiba, el objetivo de la campana era estudiar los movimientos de
caja. En el trabajo es descrito brevemente la historia, flujos, funcionamiento, sector
de marketing y financiero, conceptos de finanzas, historia del Black Friday y el
caso.

Palabras-Clave:Movimientos de caja Black Friday, Campafia de Marketing y
financiera, Conceptos de finanzas. Pos Graduacion en Marketing
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1 INTRODUGAO

O tema desde trabalho consiste em analisar uma promog¢ao nunca feita na
historia da empresa, porém conhecida mundialmente, na empresa Lady&Lord
Centro de Formacdo, a Black Friday. Com desconto em todos os servigos
ofertados pela empresa, porém o pagamento deveria ser feito a vista.

A campanha tinha restricbes de verba e um objetivo simples e claro:
levantar recursos financeiros a partir de pagamentos a vista para o fluxo de caixa,
pois este se encontrava em situagao critica e delicada. Nunca foi realizada uma
campanha desse tipo na empresa, por este motivo os clientes ndo estavam
esperando tal promog¢ao, entdo havia certas duvidas em relagédo ao sucesso ou
nao da campanha.

Para solucionar o problema de fluxo de caixa, o setor de marketing levantou
varias alternativas, como: campanha contra desperdicio e reducdo de custos,
campanha de patrocinio, entre outros. Porém nenhuma dessas campanhas traria
resultado tdo imediato como a Black Friday, por este motivo ela foi escolhida.

As pesquisas de satisfacdo e publico alvo sdo realizadas em sala de aula,
no término de cada turma durante o ano todo. E o levantamento de dados de fluxo
de caixa, vendas, e resultados do Black Friday, foram obtidas juntamente com o

setor financeiro da empresa.



2 HISTORIA

Os salbes de beleza s6 ficaram populares no século. Antes, eles eram
privilégio somente de mulheres das altas classes sociais. A profissdo de
cabeleireiro € uma das profissées mais antigas do mundo, porém era destinada
somente ao publico masculino. Existem varios achados de pentes e navalhas
feitos em pedras. E foi no Egito que a beleza teve seu primeiro reconhecimento,
com as perucas da Cleopatra. E na Grécia que surgiu o primeiro local
especializado nesse servico, construidos em praca publica, barbearias ou
"koureias” logo viraram atracdo, pois era ponto de encontro de filésofos,
economistas e estudiosos discutirem politica. (FREITAS, 2014)

Os primeiros cabeleireiros celebridades surgiram na Franga no ano de
1635. Léonard era o responsavel pelos penteados extravagantes de Maria
Antonieta, e nessa época foi inaugurado o primeiro saldo de beleza do mundo.
Mas era somente para poucas mulheres: as muito ricas e as que pertenciam a
corte. (FREITAS, 2014)

Os produtos de beleza, shampoos e a coloracdo, sé foram inventados
depois da agua encanada. Dois personagens importantes dessa época foram
Charles Nestle, que inventou a primeira maquina de permanente da histéria, onde
a mulher se sujeitava a ficar 10 horas para ter seus cabelos lisos. Na época as
mulheres, as vezes, tentavam alisas seus cabelos com ferro de passar roupas. E
também o fundador da L’oreal, Eugéne Schueller, que proporcionou que as
mulheres fizessem a coloragao dos seus cabelos em casa. (FREITAS, 2014)

A historia do Centro de Formacao Lady&Lord, iniciou em 1967 quando foi
inaugurado, por Moacir Boff, o Saldo de Beleza Lord, especializado em corte
masculino e barbearia, na Galeria Minerva em Curitiba. Desde o principio o projeto
era de empreendedorismo e inovacao. Moacir queria se diferenciar das barbearias
da época, o conceito era um saldo masculino onde, além de cortar os cabelos e
aparar a barba, os homens poderiam fazer as unhas e outros procedimentos.
Sucesso total. (KIRLEY, 2015)

Ja em 1983 era necessaria uma ampliacao, pois o local na Galeria
Minerva nao era suficiente para o tamanho da clientela. Com uma visao de futuro,
foi adquirido um espaco de mil metros quadrados no Shopping Muller e ali,

fundado o primeiro Saldo Lady&Lord e o primeiro saldo de beleza dentro de um
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Shopping Center. Apdés alguns anos o nome foi alterado para Lady&Lord
Cabeleireiros e Estética para contemplar melhor todos os servigcos da empresa.
(KIRLEY, 2015)

2.1 FUNDACAO DO LADY&LORD CENTRO DE FORMACAO

E foi em 2002 que a histéria do Centro de Formagao de Profissionais da
Beleza comecou, na época estava acontecendo um “BOOM!” na area da beleza,
ja existiam cerca de 8 mil saldes de beleza cadastrados pelo sindicato da
categoria e o setor estava fervilhando devido a varios langamentos das industrias
de cosméticos. E segundo Kirley Boff, “um ambiente onde o crescimento e
desenvolvimento é intenso, ndo ha espago para amadores e aventureiros que se
arriscam atrair clientes sem cursos de atualizacdo constantes”. E foi utilizando
este principio que o atual proprietario, Kirley Boff, filho do fundador Moacir, fundou
o Centro de Formacéao.

A missdo do Lady&lord Centro de Formacado é: profissionalizagao,
empregabilidade e empreendedorismo. Para cumprir esta missdo a empresa tem
como Politica de Qualidade: exceléncia na formacéo de profissionais na area da
beleza, pelo desenvolvimento de metodologia propria e inovadora, oferta de
produtos e servicos diferenciados, que contribuem para o crescimento das
pessoas e da sociedade. A visdo € ser uma empresa de referéncia, reconhecida
pelos clientes, colaboradores, fornecedores, comunidade e investidores pela sua
capacidade empreendedora, transformadora e de relacionamento. E os valores
sao eética, respeito, comprometimento, qualidade, inovagao e superacao.

Juntamente com a criagcdo do Centro de Formacao, foi criado o
Saldo Escola, nomeado Lady&Lord Express. O conceito do saldo foi inspirado em
diversos estabelecimento que utilizam o adjetivo “express”, ou seja, algo que seja
rapido e barato. O saldo é localizado no coragao de Curitiba, na Rua Marechal
Deodoro, onde o fluxo de pessoas € muito grande, e a maioria dessas pessoas
séo trabalhadores da regido, que tem pouco tempo para ir a um saldo de beleza e
precisam de um saldo rapido como um saldo de shopping. Além disso, os alunos
formados podem trabalhar no estabelecimento como trainees. O procedimento

realizado por eles é ainda mais barato. (KIRLEY, 2015)
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No ano de 2005 o Lady&Lord Cabeleireiros e Estética inovou
novamente criando o maior Saldo em Shopping da América do Sul. Localizada no
préprio Shopping Muller, a loja passou a possuir mil e oitocentos metros
quadrados e empregar mais de 360 funcionarios. Antes da ampliacdo eram
realizados cerca de 17 mil procedimento por més, apds a expansao passou de 20
mil procedimentos. Os diferenciais sdo inumeros, uma clinica de estética a parte
com total privacidade, com nutricionistas, médicos, aparelho de laser, novos
tratamentos de estética, sala exclusiva para tratamento capilar, podologia com
cadeiras especiais com hidromassagem nos pés e massagem nas costas, entre
outros. (KIRLEY, 2015)

O sistema de franquias fora do Parana ja era tema de reunides ha
algum tempo, mas sé em 2006 que a primeira franquia surgiu. Foi no Floripa
Shopping em Florianépolis - SC. No ano seguinte, houve a inauguragdo o
Lady&Lord Executive, com um conceito empresarial no Shopping Omar em
Curitiba. E em 2008 que foi lancado o primeiro saldo de rua, na Anita Garibaldi. E
no mesmo ano foi apresentado um projeto em parceria com uma academia, porém
o projeto ndo deu certo, era o Lady&Lord Fitness. (KIRLEY, 2015)

O primeiro saldo no interior do Parana foi em Maringa, no ano de
2010, no Park Shopping Maringa. E fundada, também, a primeira loja no Norte do
Brasil, em Tocantins, no Shopping Capim Dourado. Ainda no mesmo ano
acontece o langamento da linha de produtos Lady&Lord Inception expandindo a
area de negocios da empresa, com férmulas exclusivas e diferenciadas, usando
em seus ingredientes matérias primas como caviar europeu e aminoacidos nano
tecnologicos. (KIRLEY, 2015)

O ano de 2012 é um marco para a histoéria do Lady&Lord Centro de
Formacao, pois neste ano foi introduzida uma metodologia inovadora de ensino,
unindo o sistema EAD e o presencial. Todas as aulas tedricas sao feitas através
de uma plataforma on-line com videos, féruns, provas e com um sistema de tutoria
em periodo integral. Ja as aulas praticas sdo feitas na escola. Utilizando esta
metodologia que foi criado o Centro de Formagcdo em S&o Paulo, com um
investimento de mais de 1 milhdo de reais na estrutura do estabelecimento, capaz
de formar cerca de 500 profissionais por més. (KIRLEY, 2015)

Em 2015 foram cortados todos os contratos com agéncia de publicidade e

afins e tudo passou a ser internalizado, criando assim o departamento de
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marketing. E logo no comego de 2016 todos os recordes de faturamento foram
alcangados e batidos. Em muitos meses o faturamento passou a ser duas vezes

maior que o mesmo més do ano anterior. (KIRLEY, 2015)

2.2 NOSSO PUBLICO

Todos os dados a seguir foram coletados do banco de dados da empresa e
pesquisas de satisfacdo feitas nas salas de aula do Lady&Lord Centro de
Formacéo.

Nas dependéncias do Lady&Lord Centro de Formacgdo circulam alunos,
modelos, professores, colaboradores e clientes do saldo Lady&Lord Express.
Anualmente cerca de 5.000 profissionais da beleza sao formados e/ou
capacitados pelo Lady&Lord Centro de Formagédo. S&o jovens que estdo se
preparando para o primeiro emprego e profissionais da beleza que querem
manter-se atualizados ou buscam ampliar seu campo de atuagdo. Uma importante
mudanga de comportamento também tem sido apontada. Pessoas formadas em
outras areas estdo migrando para a area da beleza, pois além de mais
oportunidades de emprego, os salarios neste campo de trabalho frequentemente

superam as expectativas dos alunos.

PERFIL
Idade Género Classificagao por Cobertura geografica
maior alcance
Entre 16 e 50 anos 50%mulheres 62%Classe C 59%Curitiba e Regiao
27%publico LGBT 21% ClasseD Metropolitana
23% homens 17% ClassesA/B 27%Parana e Santa

Catarina

12% Outros estados
2% Outros lugares do
mundo

Tabela 1: Perfil dos Clientes

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados internos disponibilizados pela empresa (2016)
Para melhor fixacdo dos métodos e técnicas praticas os alunos

primeiramente treinam o corte de cabelo, as mechas, o desenho da sobrancelha

em bonecas ou moldes, mas depois desse processo € imprescindivel treinar em

pessoas reais, como se fosse um estagio. Para isso existe o setor de

agendamento de modelos, as modelos realizam o procedimento que quiserem e
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pagam somente o custo basico da prestacdo do servigo que € bem menor
comparado a um procedimento com valor normal. O setor é responsavel por
cadastrar, cobrar, captar e marcar os horarios das modelos para todos os cursos.
Por esse motivo, o fluxo de modelos na escola é pelo menos dez vezes maior do
que a quantidade de alunos.

Cerca de 70 pessoas formam este quadro de pessoal, composto por
profissionais da area da beleza, staff de apoio para a realizagdo dos cursos e
funcionamento da empresa.

Nas dependéncias do Lady&Lord Centro de Formagao ha um saldo de
beleza, o Lady&Lord Express, que tem como diferencial a opgéo de atendimento
por profissionais, que também sdo professores na escola e/ou trainees, alunos
recém-formados que atuam no saldo-escola para adquirir mais pratica e confianga
para o ingresso no mercado de trabalho. Em meédia, sdo 1.500 procedimentos
realizados por més no saldo.

Hoje sdo oferecidos mais de 50 cursos, sendo 35 na modalidade
semipresencial (aulas tedricas no portal on-line + pratica presencial) e os demais
somente presenciais. Os cursos sdao modulares, nas opg¢des de realizagao
Intensiva e Extensiva.

A formagado é continuada, atendendo todos os niveis de profissionais e
visando seu aprimoramento constante. Os conteudos estdo organizados em
cursos de formacdo, aperfeicoamentos, avancados, especializagdes e

atualizagdes (masterclass, workshops e oficinas), seguindo um plano de carreira.

2.3 PAPEL SOCIAL

O papel do Lady&Lord Centro de Formagao vai além de oferecer a melhor
formacao profissional na area da beleza. Contribui ativamente para o
desenvolvimento pessoal de seus alunos e da comunidade, participando de
projetos sociais, que promovem a beleza e a autoestima junto as pessoas em
situagao de vulnerabilidade, idosas ou portadoras de algum tipo de deficiéncia.

Buscando meios para que o alunos dos cursos possam treinar mais e
desenvolverem melhor as técnicas aprendidas em sala de aula, os professores e
os funcionarios do setor de agendamento de modelos, ja sitados anteriormente,

buscam instituicdes e oferecem servicos de beleza para o beneficiados das
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mesmas, por exemplo asilos, centros de detencdo, ONGS, hospitais e entre

outros.

2.4 METODOLOGIA DE ENSINO

A metodologia Lady&Lord de ensino & exclusiva e inovadora. O conteudo
programatico contempla as areas da Beleza de Cabelos, Maquiagem, Maos e Pés,
Depilagao, Estética e Gestao.

A formacao é mais completa, por meio de aulas praticas, com professores
que sao profissionais de referéncia na area e com experiéncia pedagogica voltada
para o ensino profissionalizante da beleza. E o aluno ainda tem acesso a um
conteudo amplo e atual disponivel no Portal On-line, que foi elaborado por uma
equipe multidisciplinar, composta por professores e profissionais da area da
beleza em conjunto com outros profissionais das areas da educagéo,
comunicacgao, design instrucional, design grafico e tecnologia.

O Ambiente Virtual de Aprendizagem-AVA é moderno e interativo, com
diversos recursos de aprendizagem: textos, imagens, animacgdes, clipes,
enquetes, esquetes (simulagdes de situagdes), entrevistas, depoimentos, video-
aulas com o passo a passo das técnicas, testes de auto avaliagdo, férum de
discussao, entre outros.

Além disso, o aluno conta com o suporte da Tutoria, que consiste em um
didlogo didatico na parte tedrica on-line, dos cursos na modalidade
semipresencial. A partir da matricula é realizada a integragdo do aluno no Portal e
os tutores prestam o atendimento on-line e presencial, acompanhando o
desenvolvimento do aluno e orientando sua pratica no Ambiente Virtual de

Aprendizagem-AVA, ao mesmo tempo em que esclarecem duvidas pontualmente.
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3 ANALISE DA EMPRESA COM BASE NAS 5 FORCAS DE PORTER

Para descrever melhor os fluxos da empresa, funcionamento, mercado,
sera utilizado como base o livro “Competitive Strategy: Techniques for analysing
Industries and Competitors” (PORTER, 1986), onde ele cita as Cinco Forgas:
Rivalidade entre os concorrentes, ameaca de entrada de novas empresas,
ameaca de produtos e servigos substitutos, poder dos fornecedores e poder dos

clientes.

A5 CINCO FORCAS DE PORTER

EAEREIRES &
EWTRADS DE NOWVCE
COMCORRINTES

PODER PE
BEAGANHE DO
COaTR AT R

AMEALS DE
PROORITON
SUBITITTDS

llustragéo 1: 5 Forgas de Porter
Fonte: Portal da administragao (2016).

3.1 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

Rivalidade entre os concorrentes: Neste topico sera analisada a disputa de
mercado das empresas do mesmo setor. Esta forgca € considerada como a mais
significativa das cinco forgas (Serra, Torres & Torres, 2004). Essa rivalidade entre
as marcas evidencia-se na disputa por taticas que envolvem precgo, propaganda,
linha de produtos, atendimento ao cliente, logistica, midia, com o objetivo de ter o
maior market share do mercado comum entre eles.

Essa disputa pelo market share pode ser positiva para o setor ou denegrir a

imagem do mesmo, caso haja uma rivalidade por propagandas, conteudo, midia,
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divulgando as qualidades dos produtos e servigos. Por exemplo, no mercado de
cursos livres, fazendo uma propaganda positiva mostrando a eficiéncia e o rapido
retorno do seu investimento, todo o setor de cursos livres ganha com isso. Ja no
outro caso, se houver uma rivalidade em outros fatores como o preco, isso pode
deixar o mercado menos atrativo, como é o caso do mercado de cursos de
condutores.

Quando maior o numero de concorrentes maior € a rivalidade, o Lady&lord
Centro de formacdo disputa com varios, entre eles o Instituto Embelleze e a
L’oreal Professional School, que sao os dois concorrentes mais fortes no mercado.
Entéo a rivalidades entre essas empresas € intensa. A Embelleze briga muito por
preco € 0s seus cursos sao todos extensivos e duram quase o ano todo, ja a
L’'oreal e o Lady&Lord prezam mais pela qualidade do servigo e a maioria dos
seus cursos sao intensivos, onde o aluno sai formado em 2 meses.

A taxa de crescimento do mercado € um fator que aumenta a rivalidade,
taxas de crescimento baixas levam as empresas a competirem mais intensamente
pela fatia do mercado. Porém o mercado de cursos, devido a crises financeiras e o
aumento no numero de rescisdes, entra como uma alternativa muito utilizada para
empreender e ajudar na renda familiar.

As diferencas entre os servicos ofertados por essas trés empresas citadas

acima sao essas:
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CF Lady&Lord Instituto L'Oréal Instituto Embelleze
Cursos Extensivos: Cursos Extensivos: |Cursos Extensivos:
Cabeleireirn Completo Aular de cabeleireire, @ cabelerairo | Barbeiro Academy Har

Y = Cabeierers Profisaional  Acaden
Maquiagem Completo Cursos Intensivos: Har o
Barbeiro Completa Aute Maguiagem Cabelereio Profissinal Svancado
Manicuro & Padicuro Completo  [Core Avancado Depilacdo Profissional
Cursos Infensmos: Especialista em Coloragdo Design de Sobrancelhas
Corte Femining Especialisia em Mechas Gestdo de Saldo de Beleza
Corte Masculing Finish Know Why (Penteado) Maguiagem Profiss:onal
Corte Femining S&vancada Introducdo ao Penieada Kanicura & Pedicuro Profissaonal
Corte Masculino Avancado LBS - Gestdo da Saldo Maszagem Felaxanie
Coloracio Maguiagem Profissional Biosseguranca ¢m Saldo de Beleza
Machas & Ombra Haif
Meaga Hair
Penteada

Acabaments com Desenho Geometrico
Maquagem Profissional
Apedeicaamento Maguiagesn Prolisansl
Técnicas de Lavaldrio

Dasign de Sobrancelhas
Depilacis Fia a Fia

Microblading

Microprgmantagdo
Depilacdo

Manicuro & Padicuro

Manicuro & Pedicuro Avancado
LUinhas em el

Linhas de Forcelana

Linhas [lecoradas

Tabela 2: Cursos Ofertados
Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados internos disponibilizados pelas empresas (2016).

Podemos observar que o Lady&Lord possui uma gama maior de cursos,
porém todas as empresas tem a mesma fidelidade, ou seja, um cliente faz um
curso em uma escola ela ndo costuma procurar outra escola para fazer outro
curso, e vendem praticamente 0 mesmo produto com algumas mudangas. O
diferencial do Lady&Lord é a rapidez, pois as aulas tedricas sédo feitas em uma
plataforma online, desenvolvida exclusivamente, onde ha féruns, bate papo com
tutores, perguntas aos professores, video-aulas, enquetes e provas. A L'Oréal
conta com sua marca internacional muito forte, ela investe bastante em qualidade.
Ja o Instituto Embelleze foca no preco, direcionando seus produtos para pessoas

com menor poder aquisitivo.
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3.2 AMEACAS DE NOVOS CONCORRENTES

A entrada de um novo concorrente no mercado sempre gera diferentes
situacdes, o desejo de conquistar market share pode gerar redugao nos pregos,
custos inflacionados, e também a diminuicdo da lucratividade em todo o setor do
mercado.

A ameacga de um novo concorrente pode-se evitar, um proprio aluno que se
forma em algum dos cursos pode ser um concorrente, ministrando aulas na sua
casa, em saldes parceiros ou sua propria escola e cada vez que entra um novo
concorrente o market share diminui. Porém para ser sucedido na area da beleza é
essencial uma marca com histoéria ou alguma personalidade na area da moda
envolvida. Por exemplo a Keune, famosa marca de cosméticos, esta se unindo
com a Academia BLZ e em breve ira inaugurar um Instituto de Beleza em Curitiba.

“O ideal da educagao nao é aprender ao maximo, maximizar os resultados,
mas € antes de tudo aprender a aprender; € aprender a se desenvolver e aprender

a continuar a se desenvolver depois da escola.” (PIAGET, 1974b, p. 353)

3.3 AMEACA DE UM PRODUTO SUBSTITUTO

Todas as empresas que tem a capacidade e recursos de introduzir produtos
substitutos sdo ameacas. Um produto substituto pode inserir no mercado um teto
para o prego, ja que o cliente pode optar por mais de um servico com a mesma
entrega. (CERTO, 1993)

Um produto substituto pode ser perigoso quando traz consigo inovagao e
tecnologia ou produz mudancgas significativas entre custos e qualidade. Um
exemplo relevante é os tutoriais no Youtube, onde uma gama enorme de cursos,
video aulas, tutoriais, receitas. Enfim uma variedade imensa de conteudo é
possivel se acessada e muitos cursos sao disponibilizados nessa plataforma.

Com o aumento da popularidade do YouTube, diversas video-aulas e
tutoriais foram langados na internet e existem cursos completo de maquiagem,
penteados e corte de cabelos la. No entanto o Lady&Lord também utiliza video-
aulas para a parte tedrica, e € o grande diferencial na metodologia dos cursos,
mas é claro que a pratica nessa area € que faz toda a diferenca. Por este motivo

os tutoriais e aulas gratuitas no YouTube ndo chegam a ser potenciais ameacgas
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de produtos substitutos mas até um chamariz, onde o possivel cliente enxerga
uma possibilidade nessa area, gosta, e acaba procurando um curso para se

profissionalizar.

3.4 PODER DOS CLIENTES

O poder de cada grupo de clientes depende de varias caracteristicas,
volume de suas compras em relagdo aos demais, também ao valor.

No Lady&Lord Centro de Formagao existem varios tipos de clientes, um
para cada area da beleza que a escola ministra cursos no caso: cabelos,

maquiagem, maos e pés, depilacao, estética e gestao.

3.5 PODER DOS FORNECEDORES

Os fornecedores podem exercer seu poder de barganha sobre os
participantes do mercado ao ameacar aumentar os precos ou reduzir a qualidade
dos produtos e servigos prestados. O principal fornecedor de uma escola séo os
professores, e eles que fazem o nome de uma escola, a qualificagao, locais onde
se formaram, tempo de experiéncia e popularidade sdo chamarizes e ajudam nas
vendas. O Lady&Lord Centro de Formacdo esta cada vez mais investindo na
capacitacao de seus professores e investindo para que a prépria escola forme
seus educadores, ja que 0s cursos sdo enquadrados na categoria de cursos livres
que nao exigem formagao superior.

Mas existem também os fornecedores de produtos que estao presentes em
quase todas as areas de cursos, nas areas de depilacao e cabelos eles sdao mais
atuantes, porém nos eventos os produtos voltados a maquiagem s&do mais
necessarios.

E pensando em estreitar os lagcos com seus fornecedores, foi criado o
Programa Patrocinio, que visa a parceria entre a escola e as marcas
fornecedoras.

O programa patrocinio visa a aproximagao das marcas da beleza que tém
afinidade com as areas de cursos oferecidos: Cabelos, Maquiagem, Maos e Pés,
Depilacao, Estética e Gestdo. Para isso, foram desenvolvidos diferentes formatos

de parceria, por meio de patrocinio. Esta € uma oportunidade unica e inigualavel
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para a empresa aumentar o indice de penetracdo no mercado, considerando a
prospeccao de nichos de acordo com os perfis de consumidores. As vantagens
sdo: grande penetragdo, alcance de varios perfis de consumidores e a
possibilidade de construir uma base de clientes sélida e perene.

Desta maneira o poder de barganha diminui e os fornecedores perdem a

forca, deixando as negociagcdes mais amigaveis.

3.6 CONCLUSAO DA ANALISE DE PORTER

Segundo Porter (1990), quanto mais forte forem as forgcas, menos
atratividade e lucratividade o mercado tera, o que ndo é o caso do mercado de
Cursos na Area da Beleza. Podemos analisar que existem forcas de concorréncia,
de entrada de produtos substitutos, de poder de barganha dos compradores e
fornecedores, porém nédo sdo tdo grandes. Chegamos assim a conclusdo que
esse mercado € atrativo e ha grandes margens de crescimento, como mostra o
grafico de faturamento de abril do ano passado até abril desse ano.

“O equilibrio das forgas é, em parte, o resultado de fatores externos e, em

outra parte, o reflexo da atuagdo da empresa.” (PORTER, 1990)

Analise de Crescimento
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Grafico 1: Analise de Crescimento
Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados internos disponibilizados pela empresa (2016)
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4 PROBLEMA

4.1 FLUXO DE CAIXA

Um dos grandes desafios para qualquer empresa é a gestdo financeira.
Dentre as principais causas da extingcao das empresas apontadas pelo SEBRAE
(2004), a mais significativa, indicada por 42% das empresas extintas consultadas
foi a falta de fluxo de caixa, 25% apontaram a falta de clientes, 21% problemas
financeiros, 16% maus pagadores, 14% recessao econémica do pais, 14% falta de
crédito bancario e 14% outra razdo, além de outros fatores de menor relevancia.

O fluxo de caixa é uma ferramenta de gestao que consiste em um relatorio
gerencial de todas as entradas e saidas de recursos financeiros da empresa,
indicando o saldo positivo ou negativo da mesma. Para Cavalcante (2004) o fluxo
de caixa se constitui num instrumento de controle cujo objetivo é auxiliar o gestor
na tomada de decisdes sobre a situacio financeira da empresa, isto é, consiste
em um relatério gerencial informativo de toda a movimentagado de dinheiro (as
entradas e as saidas), tendo em vista determinado periodo, que pode ser uma
semana, um més, ou mesmo, um dia.

Através de um fluxo bem organizado a empresa deve levar em
consideracao, para qualquer decisdo, o saldo do fluxo do caixa. Além disso, o
administrador pode elaborar a estrutura gerencial de resultados, a analise de
sensibilidade, calcular a rentabilidade, a lucratividade, o ponto de equilibrio e o
prazo de retorno do investimento de marketing e outros.

Ele é o principal medidor da saude financeira da empresa e reflete toda a
situacdo econébmica do comércio, uma vez que € uma ferramenta essencial para
que a instituicdo possa ter agilidade, seguranca em suas atividades e
investimentos e € de fundamental importancia para uma boa administracdo e o
crescimento da empresa. Para Zdanowicz (2000) o administrador financeiro
podera, através do fluxo de caixa, visualizar em que momentos poderao ocorrer as
possiveis dificuldades financeiras ou, até mesmo, folgas financeiras.

Se a situacido néo € boa, o dinheiro do caixa tende a baixar, para que se
resolvam as pendéncias e demandas. Mas em toda empresa esse fundo é finito, e
quanto mais préximo de acabar esse dinheiro, mais demonstra que a empresa

esta, talvez, em crise. Da mesma maneira um fluxo de caixa bom é aquele que da
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margens a investimentos sem temer a falta de fundos numa eventual necessidade
emergencial.

No Lady&Lord Centro de Formacdo o fluxo de caixa estava péssimo, a
ponto de deixar contas a pagar, muitos atraso, fornecedores negando pedidos,
cobrangas, e tudo que uma empresa que esta devendo sofre. O setor financeiro
ficava na espera de que uma venda fosse realizada para utilizar a verba e pagar
algo que devia. E nenhuma campanha de marketing para auxiliar no aumento
desse caixa era criada. Normalmente as campanhas divulgavam como diferencial
as diversas condi¢cdes de pagamento, com parcelamentos, entradas, juros baixos
e etc. A promocao dos cursos era feita dessa maneira pois o publico alvo da
empresa € a classe C e D, e de acordo com as pesquisas realizadas pelo setor de
Inteligéncia de Marketing do Lady&Lord Centro de Formagdo o que esse cliente
quer durante uma negociagao é facilidade no pagamento.

O problema de uma venda ser a prazo, via cheque ou boleto (maioria), é
gue o dinheiro demora a entrar no caixa, o que dificulta ainda mais o processo
para que o fluxo de caixa se estabilize. Além disso, a taxa de inadimpléncia dos
clientes é bastante alta, tornando assim a empresa também inadimplente pela falta
de dinheiro. E isso esta se tornando comum entre as empresas. “O Brasil registrou
4 milhdes de empresas inadimplentes, mais da metade das 7,9 milhdes de
empresas em operagao, segundo critérios da Serasa Experian. (ROLLI, 2015)

Segue abaixo uma tabela mostrando as formas de pagamento das vendas

do més de fevereiro de 2016:

Faturamento total
Dinheiro 25658.82 g3
Credito 106.326.87 35 779
Debito 32.609.50 1p 97=
Financeira - 000%
Deposito 15.248.39 5139
Cheque 44 150,24 14 85%
Boleto 64.19.74 24 579,
Pendente 9.099.62 359
Pendente prestacéo contas - 0.00%

Tabela 3: Formas de Pagamento
Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados internos disponibilizados pela empresa (2016)
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E evidente que o motivo dessa inadimpléncia é a crise econdémica atual do
pais, onde cerca de 59 milhdes de brasileiros terminaram o ano de 2015 e abriram
2016 na lista de inadimplentes. O numero de janeiro € o maior ja registrado desde
gue o levantamento passou a ser feito pela Serasa, em 2012. O total de dividas
chega a R$ 255 bilhdes. Segundo a matéria “Série de inadimpléncia desde 2012”

do Jornal Brasil Econdmico.

Ano  Mumero de inadimplenies  Valor da divida

2012 | 50,3 milhies RS 215.9 bihdies
i_zé]'ﬁ 51,8 milhbes | Rs 2180 bihbes |
i'znu 54,1 mithdes inﬂma binGes |

ii‘ﬂ‘.IE|| 58 mitdes | RS 255 bilhdes |

Tabela 4: Numero de Inadimpléncia no Brasil
Fonte: Desenvolvida pelo autor com base no texto da Folha - Uol, Sdo Paulo, (ROLLI, 2015).

Segue abaixo algumas planilhas que demonstram a situacao financeira da

empresa:
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Tabela 5:Fluxo de Caixa Abril a Outubro 2015
Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados internos disponibilizados pela empresa (2016).

A Tabela 4 refere- se ao fluxo de caixa dos meses de abril a outubro de

2015, nota-se que a maior porcentagem de lucro em todos esses meses foi de



25

2,37% e se o fluxo continuasse, o fim da empresa estaria préximo. Algo devia ser
feito.

Enfim, o que o marketing tem a ver com isso? As estratégias de marketing
nao visavam o recebimento da verba a vista dos clientes, e isso estava ajudando a
enfraquecer a empresa. O desafio era, através de uma campanha publicitaria e de
marketing com baixos custos, revitalizar de imediato um pouco o fluxo de caixa da

empresa.
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5 SOLUGAO

A solugdo imediata seria uma promog¢ao impactante, algo que nao
possibilitasse margem para a concorréncia e que nao existiria a possibilidade de
perder a venda.

A promogao de vendas compreende um conjunto de ferramentas
promocionais que geram estimulos ao consumidor, incentivando o consumo e
ampliando as vendas. Através das ferramentas utilizadas pela promocido de
vendas, os consumidores sentem-se motivados a consumir em troca de
beneficios. Segundo KOTLER e ARMSTRONG (2003, p. 363), fazem parte das
principais ferramentas de promogao dirigidas ao consumidor:

a) Amostras: oferecimento de uma porgdo do produto, visando a
experimentagao.

b) Cupons: sdo comprovantes que garantem aos consumidores um
desconto na compra de um produto especificado.

c) Ofertas de devolugdo de dinheiro ou reembolso: semelhantes aos
cupons, exceto que a redugao de pregco ocorre apds a compra, € ndo na loja. O
consumidor envia um “comprovante de compra” ao fabricante, que em seguida
reembolsa parte do preco de venda por via postal.

d) Pacotes promocionais ou Descontos Promocionais: oferece aos
consumidores descontos sobre os pregcos normais do produto. Os precos
reduzidos sdo marcados pelo fabricante diretamente no rotulo ou na embalagem.

e) Brindes: sdo mercadorias oferecidas gratuitamente ou a baixo custo
como um incentivo a compra de determinado produto. O brinde pode vir dentro da
embalagem, fora da embalagem ou por via postal.

f) Brindes Promocionais: sdo artigos uteis com o nome do anunciante
impresso, oferecidos como presente aos consumidores.

g) Promocgbdes nos pontos-de-venda: incluem colocagdo de displays e
demonstragcdes nos pontos-de-compra.

h) Concurso, sorteio e jogos: ddo ao consumidor a chance de ganhar
alguma coisa, como dinheiro vivo, viagem ou mercadorias, por sorte ou por

esforco extra.
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i) Recompensas pela fidelidade: sdo quantias em dinheiro ou outros
prémios oferecidos pelo uso constante dos produtos e servigos de determinada
empresa.

Decidida pela promogédo e com a data da famosa Black Friday proxima, a
empresa aproveitou. A data ja € utilizada ha varios anos para promogdes e
costumam sempre aquecer as vendas do comércio, principalmente de
eletroeletrénicos. Porém no Brasil esse evento ainda ndo tomou as proporcoes
que tem em outros paises, em especial os Estados Unidos.

De acordo com Kim Gittleson “Black Friday se referia as crises das bolsas
de valores no século 19, embora esteja hoje associado ao maior dia de compras
dos Estados Unidos, o termo “Sexta-feira Negra” em inglés se referia
originalmente a algo distinto”.

"O adjetivo negro foi usado durante muitos séculos para retratar diversos
tipos de calamidades". (ZIMMER, 2015)

Segundo o Jornal BBC, no inicio do século 19 o entdo presidente
americano Abraham Lincoln, declararia o "Dia de Ag¢do de Gragas" na ultima
quinta-feira de novembro. Assim comecgou a febre da sexta-feira apds a acao de
graga, onde 0s comércios abaixavam os pre¢cos marcando o inicio do periodo de
festas. Porém o termo ganhou popularidade pela primeira vez na Filadélfia.
Policiais frustrados pelo transito causado pelos consumidores naquele dia
comecgaram a se referir dessa forma a Black Friday. O comércio ndo gostou de ser
associado ao trafego e a poluicao e tentou mudar o termo para “Big Friday”, mas
sem sucesso.

A partir de 2001 a Black Friday se tornou o maior dia de compras do ano, e
foi adotado pelo mundo inteiro, cada um de sua forma. No Brasil, mesmo nao
havendo dia de acao de gracas, a data foi inserida no calendario comercial.

Além disso, na historia do Lady&Lord Centro de Formagdo nunca havia
acontecido grandes promogdes com grandes descontos, entdo seria algo inédito,
tanto o evento, quanto a promogéo.

Para se chegar a porcentagem que seria oferecida na promocgao, foi
necessario fazer um calculo de ponto de equilibrio, e chegamos a conclusédo que
em uma sala que tem a capacidade para 12 alunos, aproximadamente 4 alunos

pagando integralmente o valor do curso ja bastaria para que fossem pagas todas
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as despesas, ou seja, seria possivel um desconto importante de 50%, mas as
salas deveriam estar todas cheias.

O investimento para a campanha foi muito baixo, através do Facebook,
todos os funcionarios compartilharam o post da promocéao e foi investido R$30,00
para impulsionar o post, mais algumas centenas de baldes para enfeitar o corredor
que da acesso ao comercial, e cerca de 50 cartazes para serem expostos aos
arredores do prédio, que fica no coracdo da regido central de Curitiba e a
rotatividade de pessoas ¢é alta.

Ao total foram investidos menos de R$500,00 e o resultado altamente
positivo. As vendas, que normalmente acontecem até as 18h, foram estendidas
até as 22h e mesmo assim havia gente que ndo tinha sido atendida. Assim, a
direcao autorizou o desconto também no sabado até o 12h.

Segue abaixo a tabela resumida da comparagdo de vendas do més de

novembro de 2014 e o més de novembro de 2015 que foi realizado o Black Friday.

2014 Valor bruto Descontos Vendas a vista | Vendas a prazo | Lucro estimado
R$ 273.362,00 | R$ 119.908,85 244 clientes 193 clientes R$ 153.453,15
2015 Valor bruto Descontos Vendas a vista | Vendas a prazo | Lucro estimado
R$ 386.583,00 | R$ 98.815,06 338 clientes 148 clientes R$ 287.767,94

Tabela 6: Comparativo Novembro 2014 e 2015
Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados internos disponibilizados pela empresa (2016)

E notdria a diferenca do valor bruto, resultado das vendas do més. Mas o
que mais impressiona € o valor dos descontos no més de novembro de 2014,
mesmo sem ter promog¢do nenhuma. Isso é resultado dos descontos que os
vendedores d&o para fechar alguma venda. Ja em 2015 o desconto foi divulgado e
era de 50% e mesmo assim foi menor do que o ano anterior por que o desconto foi

aplicado somente no dia 27 e 28/11 como segue tabela abaixo.
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Tabela 7: Vendas na Black Friday
Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados internos disponibilizados pela empresa (2016).

a vista, e com esse valor foi possivel quitar varias dividas com fornecedores e

funcionarios e restabelecer a ordem no fluxo de caixa, como podemos ver no

Somente nos dois dias de promogéo foi vendido um total de R$158.172,00

grafico a seguir:
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FLUXO DE CAIXA

aaaaa

Gréfico 2: Fluxo de Caixa
Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados internos disponibilizados pela empresa (2016).

Podemos ver que durante varios meses o caixa foi ruim, e a partir de
novembro de 2015, data da Black Friday, este fluxo comegou a melhorar, gragas a
verba recebida naquele més. E hoje a empresa esta com um caixa positivo, com
margens para investimento com seguranca, gragas a campanha realizada. E
dessa forma a marca aumentou a visibilidade, e continua crescendo pois o

investimento em publicidade e marketing agora é constante.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Podemos concluir com esse trabalho que o marketing deve estar muito
presente na empresa e que todos os setores devem contar com ele. O problema
analisado neste trabalho estava diretamente relacionado com o setor financeiro da
empresa, que por diversos motivos nao conseguiu administrar com satisfagao o
fluxo de caixa, deixando-o em situagao critica, perto da faléncia.

Gragas ao setor de marketing, foi elaborado uma promog¢éo nunca vista
antes na histéria da empresa e no mercado de cursos livres em geral, tudo pela
metade do prego, e obviamente, planejado para que ndo houvesse perdas, e sim
lucros, e lucro em dinheiro a vista. Isso garantiu a permanéncia da empresa no

mercado e desencadeou um crescimento que esta constante.
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