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Resumo

O presente Trabalho Final de Mestrado tem como principal objetivo o
desenvolvimento de um Plano de Marketing para a empresa BodyConcept, uma rede de
franchising de clinicas de estética que atua no mercado ha 11 anos. Este plano tem como
unidade de anélise o conjunto de clinicas BodyConcept existentes, onde a rede atua com
uniformizacéo de politicas e diretrizes definidas pelo Master franchisador. Através deste
plano, foi feito um diagnostico empresarial da empresa, aferindo a qualidade do servico
prestado as clientes, de modo a definir objetivos de marketing e, posteriormente
estratégias e taticas ao nivel do marketing mix — 7 P’s.

A metodologia utilizada neste projeto denomina-se Action Research e permite
desenvolver um trabalho de pesquisa estando em contacto com a atividade da empresa, e

ao mesmo tempo elaborando o trabalho de recolha de dados primarios e secundarios.

Com o intuito de aferir a qualidade de servico prestado foi aplicado aos clientes um
inquérito baseado no modelo de SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988)
no periodo entre 8 e 28 de Setembro de 2016. A par disso foi realizada uma entrevista
semiestruturada de carécter informal a Responséavel de Marketing, bem como diversas
entrevistas informais a Responsavel de Marketing e Responsavel Operacional.

Através dos procedimentos referidos anteriormente concluiu-se que, de um modo
geral, os clientes demonstraram niveis de satisfacdo bastante positivos, sendo que é fulcral
uma forte aposta na formagéo das colaboradoras e acompanhamento da satisfagdo da
cliente face as expectativas (realizacdo de follow ups continuos durante todo o processo

de tratamento).

Para este plano de marketing, a estratégia formulada ira assentar de forma intensiva a
nivel da comunicacdo, sobretudo em marketing digital. Todas as taticas propostas visam

0 continuo crescimento da marca, com forte enfoque na qualidade.

Palavras-Chave: Salde e Bem-Estar, Estética, Plano de Marketing, Servigos, 7 P’s,

Qualidade de Servigo, Action Research
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Abstract

The main purpose of this Master Thesis is the development of a marketing plan for
BodyConcept Company, which is a chain of franchising aesthetic clinics operating in the
market for eleven years. This plan analyses the set of existing BodyConcept clinics where
the network operates according to a standardization of policies and guidelines defined by
the franchising Master. The plan provides an analysis of the Company business, assessing
the quality of the services provided to customers, in order to establish marketing goals

and afterwards, define marketing mix strategies and tactics — 7P’s.

The methodology used in this project is called action research, which allows the
development of a research practical work while staying in touch with the Company and

at the same time developing the primary and secondary data collection.

In order to assess the quality of the services provided to customers, it was applied a
SERVQUAL based survey from Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988), since the 8"
of September until the 28" of September of 2016. Alongside this, there was an informal
semi-structured interview with the Marketing Executive, as well as several informal

interviews with the Marketing Executive and the Operating Officer.

These procedures express that, in general, customers showed quite good satisfaction
levels and it is crucial to develop a strong commitment to employee training and ongoing

follow-ups to customer satisfaction and prospects during the entire treatment process.

The strategy undertaken for this marketing plan will be settled through
communication, with digital marketing tools. The tactics proposed by this plan strive for

a continuous and sustained growth, with a strong focus on quality.

Keywords: Health and Wellness, Aesthetics, Marketing Plan, Services, 7 P’s, Service
Quiality, Action Research
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1. Introducéao

O presente projeto final de Mestrado tem como principal objetivo o desenvolvimento
de um Plano de Marketing para a empresa BodyConcept, uma rede de franchising de
clinicas de estética, que integra o sector dos servi¢os, mais especificamente na area da

salde e bem-estar (estética).

A realizacdo de um bom plano de marketing deve, segundo McDonald (2008), incidir
sobre duas fases cruciais: 1) primeiramente, deve elaborar-se um plano estratégico,
envolvendo todos os niveis de gestdo da empresa, e que ird permitir saber um conjunto
de respostas estratégicas adequadas a analise ao ambiente externo da empresa (prevé-se
que este processo tenha a duracao de cerca de 3 a 5 anos); 2) apds todo o desenvolvimento
e implementacdo do plano estratégico, é necessario desenvolver o plano tatico, que é
realizado num horizonte temporal ndo superior a um ano, sendo apresentado um maior

nivel de detalhe, onde sdo definidas todas as acfes a serem tomadas.

Em Portugal, a relevancia econdmica do sector dos servicos tem aumentado
significativamente nas Gltimas décadas. Segundo dados estatisticos, cerca de 68,12% da
populagéo ativa empregada trabalha neste sector de atividade (PORDATA, 2016). O seu
elevado peso em Portugal fez com que este sector contribui-se, até ao 2° trimestre de
2015, com cerca de 76,70% do VAB (Valor Acrescentado Bruto) (AICEP, 2015).

A empresa BodyConcept é uma empresa de franchising 100% Portuguesa, que atua
no mercado nacional e internacional desde 2005. As clinicas de estéticas localizam-se em
diferentes paises, tais como, Portugal, Brasil, Cabo Verde e Poldnia, e ja existem mais de
100 unidades franchisadas. Segundo um estudo realizado pela Marktest (2015), cerca de
20,20% das mulheres residentes em Portugal com idade igual ou superior a 15 anos,
dizem ter frequentando clinicas de estética no decorrer do ano anterior. Desta forma,
torna-se relevante o desenvolvimento de um Plano de Marketing para que possamos rever
e reformular a estratégia desta empresa para que seja possivel assegurar o continuo
sucesso que carateriza a BodyConcept. Por se tratar de uma rede de franchising, o Plano
de Marketing é feito pela empresa detentora da marca, tendo em conta todas as clinicas a
nivel nacional. Desta forma, os franchisados ndo tém que ter qualquer preocupacgédo com

este aspeto.



Ana Rita Cordeiro Plano de Marketing - BodyConcept

De forma a elaborar este projeto, foram definidas quatro questdes de investigacdo: 1)
Qual o diagnostico empresarial da empresa Bodyconcept; 2) Quais as potenciais
vantagens competitivas da empresa Bodyconcept; 3) Quais as questdes de Marketing Mix
operacional para o ano 2017; 4) Quais os procedimentos a ter para melhorar a

performance da empresa garantindo a qualidade do servigo prestado.

Para a realizacdo deste Plano de Marketing, a metodologia utilizada serd o Action
Research. Saunders, Lewis, & Thornhill (2009) afirmam que esta estratégia tem um
grande foco na mudanca, em que todos os trabalhadores devem colaborar com quem

realiza o processo de pesquisa.

O presente trabalho estd divido em seis capitulos distintos. Numa primeira fase
(Capitulo 1) é apresentada a Introducdo, onde é abordada a relevancia do tema a estudar,
um breve enquadramento do sector e empresa, 0 objetivo principal bem como as questdes
de investigacao inerentes. No capitulo 2 é feita a revisdo da literatura, onde se abordam
0s principais conceitos chave para a elaboragdo do plano. Este capitulo é crucial para a
definicdo do quadro de referéncia, apresentada no capitulo 3. A metodologia do trabalho
é discutida no capitulo 4. Apds estes capitulos, € elaborado o 5 onde é desenvolvido o
Plano de Marketing para a Bodyconcept. Finalmente, no Gltimo capitulo sdo apresentadas

as conclusdes finais, bem como limitagdes e recomendagdes.
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2. Revisdo de Literatura

Ao desenvolver este trabalho de projeto pretende-se desenvolver um Plano de
Marketing para a rede de clinicas de estética BodyConcept. Desta forma, é crucial um
estudo prévio sobre os conceitos mais relevantes subjacentes a temética do projeto, tais
como: Marketing, Planeamento de Marketing, Marketing de Servigos e Qualidade de

Servico.

2.1. Marketing

A definigdo de marketing tem sido discutida ha muitos anos por diversos autores.
Gilligan & Wilson (2009, p.3) citaram uma definicdo de marketing usada h&d muito tempo
pela The Chartered Institute of Marketing, como sendo “0 processo de gestdo para

identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes de forma rentavel.”

Para Westwood (2006, p.4), o marketing pode ser definido como "a descoberta do que
é que os clientes querem, combinando produtos de uma empresa para satisfazer essas
exigéncias, gerando lucro para a empresa nesse processo”. Para este autor, 0 marketing
envolve trés vertentes distintas: 1) as capacidades da empresa; 2) os requisitos dos

clientes; e, finalmente, 3) a envolvéncia de marketing.

Kotler & Armstrong (2012, p.5) descrevem o marketing como “um processo pelo qual
as empresas criam valor para os consumidores e constroem relagdes sélidas com os
mesmos para que, em retorno, consigam capturar valor dos consumidores.". Desta forma,
para os autores existem dois objetivos primordiais: atrair novos clientes, prometendo-lhes
valor superior, e manter e fazer crescer os clientes atuais, proporcionando satisfacdo. Para
Kotler & Armstrong (2012), o mais importante é sempre a satisfacdo das necessidades

dos consumidores.

Apds uma correta percecdo da importancia que o marketing tem no desenvolvimento
e estratégia de uma empresa, € crucial entender como este pode ser implementado, ou

seja, a realizacao de todo o seu planeamento e implementacao.
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2.2. Planeamento de Marketing

O planeamento de marketing ¢é definido por Wood (2010, p.2) como “ o processo
estruturado que leva a um coordenado conjunto de decisdes e acdes de marketing, para
uma determinada empresa e durante um periodo especifico, baseado: 1) numa analise da
situacdo interna e externa atual, incluindo mercados e consumidores; 2) direcdes de
marketing, objetivos, estratégias e programas para os publicos-alvo; 3) apoio através de
servigo ao cliente e programas de marketing internos; e, finalmente, 4) a gestdo das

atividades de marketing atraves da implementacao, avaliag¢ao e controlo.”.

Para McDonald (2008, p.8) “o objetivo do planeamento de marketing ¢ o seu principal
foco ¢ identificar e criar vantagem competitiva.”. Assim, para este autor o planeamento
de marketing é a aplicacdo dos recursos de marketing necessarios para alcancar os
objetivos pretendidos, estando este planeamento diretamente relacionado com os
objetivos (0 que é que se pretende alcancar) e as estratégias de marketing (como é que
podemos alcancar os objetivos de marketing definidos). Desta forma, Westwood (2006,
p.11) afirma que um plano de marketing deve estabelecer objetivos de marketing e
respetivas estratégias para que estes possam ser alcancaveis. Estes objetivos de marketing
devem ser sempre mensuraveis pois, caso isso nao seja possivel, ndo podem ser
classificados como tal. Por outro lado, as estratégias de marketing sdo os meios pelos
quais os objetivos de marketing serdo alcancados através dos 4 P's do marketing-mix:
produto, preco, distribuicdo e promocao. (McDonald, 2008)

Segundo Westwood (2006, p.6), o planeamento de marketing “é usado para segmentar
mercados, identificar posi¢des de mercado, prever o tamanho do mercado e planear uma
quota de mercado viavel em cada segmento.”. Para este autor, o planeamento de

marketing € um processo completamente interativo, do qual resulta o plano de marketing.

Segundo Blythe & Megicks (2010), o planeamento deve ser feito de forma a criar
valor para os clientes, tendo sempre em consideracdo fatores como o0 ambiente externo,
consumidores e concorrentes. No entanto, estes autores afirmam que “muitas empresas
tendem a adotar um planeamento com uma visdo baseada nos préprios recursos (uma
perspetiva de dentro para fora) ao invés de uma visdo baseada na natureza do mercado
(uma perspetiva de fora para dentro), ou seja, em vez de se questionarem quais as

necessidades do mercados e como estas podem ser colmatadas, as empresas verificam
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quais 0s seus recursos e decidem o que pode ser alcancado com 0s seus pontos fortes e
limitagcdes.” (Blythe & Megicks, 2010, p.10) Desta forma, é crucial a existéncia de um
equilibrio entre estas duas situacfes, de modo a serem considerados os fatores internos e

externos para determinar qual a melhor opcédo a apresentar ao mercado.

Wood (2010) salienta que o processo de planeamento de marketing deve iniciar-se
bastante tempo antes de o plano ser implementado. O autor afirma também que um plano
de marketing hoje em dia é mais importante que nunca, visto que existem cada vez mais
fatores que tornam o mercado bastante volatil. Assim, um plano de marketing deve ser
“especifico e flexivel para ajudar a estar preparado para 0 novo e o inesperado: uma crise
econdmica, novos concorrentes, a evolucdo da tecnologia, novas leis, mudan¢as na
regulamentacdo e outras mudangas que possam afetar o desempenho de marketing.”
(Wood, 2010, p. 3) Desta forma, torna-se bastante importante uma monitorizacao
constante do plano. (Blythe & Megicks, 2010)

No entanto, Kotler (2003, p.114) ressalva que “os planos de marketing ndo geram um
dolar de lucro se ndo forem implementados.”. Desta forma, ¢ necessario que os planos
ndo fiqguem apenas pelo papel, mas que sejam corretamente implementados e,
posteriormente, avaliados e controlados para que sejam alcancados 0s objetivos
pretendidos. (Wood, 2010)

2.2.1. Modelos de Planeamento de Marketing

De modo a elaborar um modelo adequado ao desenvolvimento deste Plano de
Marketing, foram analisados e revistos varios autores e o0s seus respetivos modelos de
execucdo de um planeamento de marketing, tais como: McDonald (2008); Wood (2010);
Kotler & Armstrong (2012); e Westwood (2006) (Anexos 1 a 4).

Nestes quatro modelos, podemos encontrar uma linha orientadora comum: 1)
Auditoria/ Andlise da Situacdo de Marketing; 2) Analise SWOT; 3) Obijetivos de
Marketing; 4) Estratégias de Marketing; 5) Programas de Acdo; 6) Orcamentacao; 7)

Implementacéo e Controlo; e finalmente, 8) Atualizacéo.

No entanto, apesar de existirem varias semelhancas entre estes 4 modelos, McDonald

(2008) e Westwood (2006) sdo os autores que estruturam os seus modelos de forma mais
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idéntica, como uma espécie de guido, esquematizando as etapas que, para eles, descrevem
0 processo do planeamento de marketing. A primeira grande diferenga prende-se com 0
facto de McDonald (2008) iniciar o com a definicdo da Missédo da empresa, enquanto
Westwood (2006) nao faz qualquer referéncia a esse ponto, bem como, numa fase mais

avancada, a identificacdo de planos alternativos que Westwood (2006) também néo faz.

Kotler & Armstrong (2012) descrevem o processo de planeamento de marketing como
se de um guido se tratasse, com a descri¢do detalhada dos seus contetidos em todas as
etapas. Estes autores sdo 0s Unicos que iniciam 0 pProcesso com um Sumario executivo,
onde apresentam um breve resumo do plano, com as principais metas e recomendacdes,

de forma a ser avaliado rapidamente pela gestéo de topo.

Wood (2010) esquematiza o processo de planeamento de uma forma ciclica, pois tal
como ele afirma “o planeamento de marketing deve ser continuo, e ndo um exercicio que
se faz uma vez por ano.” (Wood, 2010, p.4) Para esta autora, é crucial que, apés
localizacéo do progresso e implementacdo de um plano de controlo, é necessario voltar a
pesquisar e analisar a situacdo atual, pois “o ambiente de marketing ¢ dindmico e pode
mudar a qualquer momento” (Wood, 2010, p.4) No processo de planeamento de
marketing, Wood (2010), ao contrario dos outros autores, inclui uma etapa especifica para

planear a segmentacéo, o publico-alvo e o posicionamento.

Embora existam algumas diferencas entre as varias estruturas apresentadas, é
percetivel uma linha orientadora comum, que vai permitir a elaboracdo de um quadro de
referéncia orientador para a realizacdo do planeamento de marketing para a empresa

BodyConcept.

2.3. Marketing de Servicos

Tendo em conta que a empresa em estudo atua no setor dos servicos, é crucial
desenvolver pesquisas teoricas de forma a salientar alguns conceitos que devem ser
tomados em considera¢do aquando do planeamento de marketing para empresas de
servigos. Para Kotler & Keller (2012, p.356) um servico pode ser definido como
“qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a
outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou

n&o relacionada a um produto concreto.” Gronroos (2006) afirma que ndo ha uma Unica
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e comum definigcdo para servicos, no entanto, salienta que os servicos podem ser definidos
como “processos que consistem numa série de atividades em que ocorrem interagdes entre
o cliente e pessoas, bens e outros recursos fisicos, sistemas e/ou infraestruturas que
representam o fornecedor do servico e, possivelmente, envolvendo outros clientes cujo
objetivo € resolver os problemas dos clientes” (desenvolvido através de Gronroos,
2000:46, citado por Gronroos, 2006, p. 322). Para Gronroos (2006), aquilo que
claramente distingue os servigos dos bens fisicos ¢ a sua natureza de processo: “Os
servicos surgem em processos “abertos” onde os consumidores participam enquanto
coprodutores e por isso podem ser diretamente influenciados pelo progresso destes

processos” (Gronroos, 2006, p. 318).

De uma forma muita clara, Lovelock & Wirtz (2011, p.37) apresentam a sua definicéo
de servicos como “atividades econdmicas oferecidas de uma parte a outra.
Frequentemente temporarios, sdo performances que trazem resultados esperados a
recipientes, objetos, ou outros bens sobre as quais 0s detentores tém responsabilidade.
Em troca de dinheiro, tempo e esforgo, os clientes dos servicos esperam valor do acesso
aos bens, trabalho e competéncias profissionais, instalac@es, redes e sistemas; mas eles

geralmente ndo detém a posse de qualquer um dos elementos fisicos envolvidos”.

Kotler & Keller (2012, pp.356 e 357) apresentam cinco categorias de oferta de
mercado, dependendo se 0 componente servico é de maior ou menor grau na oferta global:
“1) Bem tangivel puro — um bem tangivel, como um sabonete, pasta de dentes, com
nenhum servico a acompanhar; 2) Bem tangivel acompanhado de servicos — um bem
tangivel, como um carro, computador ou telemdvel, acompanhado de um ou mais
servicos; 3) Hibrido — uma oferta, como uma refeicdo num restaurante, com partes iguais
de bens e servicos; 4) Servicos acompanhados por bens menores — um grande servico,
como viagens de avido, com outros bens a servirem de suporte, como snacks ou bebidas;
5) Servigo puro — um servico completamente intangivel, como babysitting ou uma

massagem.’

2.3.1 Caracteristicas Diferenciadoras dos Servi¢os

Para além da intangibilidade citada por Kotler & Keller (2012), existem outras trés

caracteristicas que diferenciam 0s servicos dos produtos: inseparabilidade,
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heterogeneidade e perecibilidade. Os autores Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1985)
revelam que a diferenca fulcral, citada universalmente, entre bens e servicos é a
intangibilidade. Estes autores explicam que “como os servigos sdo performances, ao
contrario dos objetos, estes ndo podem ser vistos, sentidos, experimentados ou tocados da
mesma forma que os produtos podem ser.” (Zeithaml et al., 1985, p.33) Assim, um dos
grandes desafios dos marketeers desta &rea consiste em transformarem aquilo que é
intangivel em beneficios concretos e experiéncias bem definidas, de forma a cativar os
consumidores. (Kotler & Keller, 2012)

Os servicos sao inseparaveis pois nao é possivel separar a produgdo do consumo, 0
que significa que “o produtor e o vendedor sdo a mesma entidade” (Upah, 1980: citado
por Zeithaml et al., 1985, p.34) Ao contréario do que acontece com 0s produtos, 0S servigos
primeiro sdo vendidos e s6 depois € que sdo produzidos e consumidos em simultaneo. No
que diz respeito a heterogeneidade, a forma como o servico é fornecido/prestado nunca é
igual, “a qualidade e esséncia de um servi¢o pode variar de produtor para produtor, de
cliente para cliente e de dia para dia” (Zeithaml et al., 1985, p.34) A Ultima caracteristica
que diferencia os servicos é a perecibilidade, ou seja, 0s servicos ndo podem ser

armazenados.

Todas estas caracteristicas diferenciadoras levam a que existam diversos problemas
especificos inerentes a cada uma delas. Zeithaml et al. (1985) enumera as seguintes: 1) 0s
servigos nao podem ser armazenados; 2) nao podem ser patenteados; 3) ndo sdo faceis de
comunicar; 4) os precos sdo dificeis de definir; 5) os consumidores estdo envolvidos no
processo de producdo; 6) outros consumidores podem também estar envolvidos no
processo de producdo; 7) ndo sdo passiveis de producdo massificada; 8) ha dificuldade no
controlo da qualidade do servico bem como na sua standardizacdo; 9) ndo podem ser

inventariados.

2.3.2 Implicagbes no Marketing-Mix

No marketing dos servicos, devido as suas caracteristicas distintivas, para alem do
marketing externo (entre a empresa e os clientes), que faz uso dos quatro P’s, existem
outros dois tipos de marketing, o marketing interno (entre empresa e funcionarios) e o

marketing interativo (entre funcionarios e clientes) (Kotler & Armstrong, 2012)
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Assim, devido as implicacbes destas particularidades dos servigos, é necessario
desenvolver os quatro P’s do marketing: 1) Produto; 2) Preco; 3) Distribuicdo; e 4)
Promocgdo e associar outros trés P’s relacionados com a entrega do servico e com a
interface com o cliente: 1) Evidéncias Fisicas, 2) Pessoas e 3) Processos. (Booms e Bitner,
1981, citado por Yelkur, 2000) Segundo Yelkur (2000), sdo estes trés ultimos P’s que
influenciam as expectativas dos consumidores, e que tém uma influéncia fulcral na

fidelizacdo de clientes e captagéo de novos.

Como os servicos, ao contrario dos produtos, sdo intangiveis, os consumidores criam
as suas expetativas atraves das evidéncias fisicas que encontram no local onde o servico
vai ser prestado: decoracdo, instalagdes, design, conforto, mobilias, etc. Desta forma, é
muito importante que os marketeers estejam focados em criar pistas tangiveis, ou seja
evidéncias fisicas do servico, para estabelecer uma boa imagem da empresa e influenciar

as expetativas dos consumidores. (Yelkur, 2000)

No que diz respeito as pessoas que participam no servico, quer sejam funcionarios ou
outros consumidores que possam participar no processo de producdo, também fornecem
elementos que influenciam as expetativas dos consumidores. A forma cuidada como se
vestem, o0 aspeto cuidado das fardas utilizadas, bem como aspetos verbais e ndo-verbais
sdo fulcrais para influenciar o nivel geral de satisfacdo dos consumidores. A formacao
dos funcionarios €, também, um fator que influéncia a qualidade do servico que é

prestado, por isso é muito importante que se aposte neste ponto. (Yelkur, 2000)

Os processos de um servico dizem respeito a forma como o servico em si é entregue/
prestado. Os comportamentos e atitudes associados ao processo influenciam como a
performance do servico é percecionado pelos consumidores. (Yelkur, 2000)

2.4. Qualidade de Servico

Devido as particularidades que os servigos apresentam, a forma como é definida a
qualidade num servico é completamente diferente de quando se trata de um produto.
Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) afirmam que a avaliagéo da qualidade de um
servico € muito mais dificil de ser feita, pois quando se trata de um produto existem

aspetos tangiveis que num servico ndo € possivel de encontrar. Por isso Lovelock &
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Wright (1999), realcam que a interacdo que existente entre consumidores e colaboradores
é um dos pontos que mais influéncia a percecdo dos consumidores relativamente a

qualidade de servigo.

Para Lewis e Booms (1983, citado por Parasuraman et al., 1985, p.42), a qualidade de
servico “é uma medida que reflete se o nivel do servico prestado corresponde as
expectativas dos clientes.”. Para estes autores, prestar um servigo de qualidade significa
que é necessario estar em conformidade com as expectativas dos clientes. A forma como
0s consumidores avaliam a qualidade de um servigo depende das suas expectativas e,
posteriormente, das suas percecdes finais. (Gronroos, 1982, citado por Parasuraman et
al., 1985)

2.4.1 Avaliagéo da qualidade de servigo: Modelo SERVQUAL

De forma a avaliar o processo de percecdo da qualidade de servigco, Parasuraman et
al.  (1985) definiram, inicialmente, 10 determinantes fulcrais: fiabilidade,
responsabilidade, competéncia, acesso, cortesia, comunicacao, credibilidade, seguranca,
conhecimento e compreensdo do cliente, e finalmente, aspetos tangiveis. Estas 10
dimensGes foram utilizadas como estrutura base para o desenvolvimento dos itens que

compdem a escala do modelo de SERVQUAL.

Apds reformulacdo, 0 modelo passou a contar apenas com cinco dimensdes, em que
trés delas sdo exatamente trés das determinantes anteriormente referidas - aspetos
tangiveis (instalagBes, equipamentos e aparéncia dos colaboradores); fiabilidade
(capacidade de realizar o servico prometido de forma confidvel e com precisdo); e
responsabilidade (disponibilidade para ajudar os clientes e fornecer um servico imediato),
e duas delas sdo combinacdes das restantes — garantia (conhecimento e cortesia dos
colaboradores e capacidade de transmitir confianca e seguranca) e empatia (cuidado e

atencdo individualizados oferecidos aos seus consumidores). (Parasuraman et al., 1988)
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3. Quadro de Referéncia

De acordo com a Revisdo de Literatura apresentada bem como as diferentes estruturas
de modelos de planeamento descritos anteriormente, foi definido um modelo orientador
que ird servir de referéncia para o desenvolvimento de um plano de marketing direcionado
para a empresa Bodyconcept. Para a construcao deste quadro de referéncia, é importante
referir os autores Parasuraman et al. (1988), pois 0 modelo SERVQUAL a utilizar é
fulcral para a aferi¢do da qualidade de servico, ponto fundamental neste estudo. Yelkur
(2000) é de igual modo importante, pois tratando-se a BodyConcept de uma empresa de
servigos, é imprescindivel contar com os 3 P’s — Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas.
Neste modelo sdo apresentados os diversos pontos e etapas a seguir para gue se consiga

atingir o principal objetivo deste projeto.

Autores Estrutura para o Plano de Marketing

McDonald (2008) Missdo e Valores
Andlise Externa
McDonald (2008), Kotler e | Analise Macro -> Fatores PEST | Analise Micro:
Armstrong (2012), o Politico-Legais o Analise do mercado
Parasuraman, Zeithaml e o Economicos o Analise da concorréncia
Berry (1988) o Sociais o Andlise dos consumidores — Modelo
o Tecnoldgicos SERVQUAL
Andlise Interna o Recursos Fornecedores
o Historia o Variaveis do Marketing Mix —
tiioedl (@I, sEDeE o Recursos Humanos Produto, Preco, Distribuicéo,
(2008) - . S
o Recursos Financeiros Comunicagdo, Processos e
o Recursos de Informagéo Evidéncia Fisica
Westwood (2006), Kotler e Andlise SWOT
Armstrong e, Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas
McDonald (2008) © ¢as, Fraq P ¢
Westwood (2006),

McDonald (2008) Pressupostos

Obijetivos e Estratégias de Marketing
McDonald (2008), Wood o Objetivos de Marketing

(2010) o Posicionamento, Segmentacéo e Targeting
o Direcéo do Plano de Marketing

Kotler e  Armstrong Estratégias do Marketing Mix — 7 P’s:

(2012), Yelkur (2000), o Produto, Preco, Distribui¢do, Comunicacéo, Evidéncias Fisicas, Processo e
Wood (2010), Westwood Pessoas
(2006) Programas de Acgo

Kotler e  Armstrong

(2012), McDonald (2008) Cronograma e Orgcamento

Wood (2010) Implementacéo e Controlo

Figura 1 - Quadro de Referéncias
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4. Metodologia

4.1. Tipo de Estudo

Tendo em conta a natureza e objetivos de pesquisa formulados para este plano de
marketing, foi desenvolvido um estudo que se enquadra num dmbito misto, combinando
a pesquisa qualitativa (através de uma entrevista realizada a Dire¢do de Marketing) e
quantitativa (um questionario direcionado para clientes das clinicas BodyConcept), e que
se caracteriza por uma abordagem descritiva. Segundo Saunders et al. (2009) esta
abordagem é caracterizada pela necessidade de se compreender toda a envolvente do
fendmeno em estudo e sobre o qual se deseja fazer recolha de dados.

Para este plano de marketing, a estratégia de investigacdo a utilizar para a realizagdo
do estudo em causa € o Action Research. De uma forma muito sucinta Coghlan e Brannick
(2005; citados por Saunders et al., 2009, p.147), descrevem esta estratégia como
“pesquisa em agdo, em vez de pesquisa sobre a¢do”. Esta estratégia pressupfe uma
natureza interativa, onde sdo identificados eventuais problemas bem como o
desenvolvimento das respetivas soluc@es de acordo com o contexto em que a organizagéo
se encontra. No que se refere ao horizonte temporal deste estudo, pode afirma-se que é
um estudo cross-sectional, ou seja, um estudo onde os dados sdo recolhidos (uma amostra

do total da populacdo) apenas num determinado momento. (Saunders et al., 2009)

4.2. Amostragem e Métodos de Recolha de Dados

A realizacdo deste estudo contou com uma amostragem nao probabilistica, pois nao é
possivel conhecer a probabilidade de cada caso que é selecionado, por conveniéncia. Este
tipo de amostragem é considerado de conveniéncia pois o0s individuos que respondem ao
questionario “sdo selecionados porque se encontram no lugar certo no momento certo”
(Malhotra & Birks, 2007, p.411) Estes autores referem também que este tipo de recolha
de dados é bastante acessivel e podem transmitir boas estimativas das caracteristicas da
populagédo. Desta forma, podemos considerar como parte integrante da amostra deste
estudo: Administracdo, Responsavel de Marketing, Departamento de Marketing,
Responsavel Operacional e Cliente/Ex-clientes das clinicas de estética Bodyconcept.

12
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Os métodos de recolha de dados utilizados neste estudo foram: inquéritos, entrevistas
semiestruturadas de caracter informal, entrevistas informais, observagdo participante e

dados secundarios.

Assim, com intuito de avaliar a qualidade de servico prestado nas clinicas
Bodyconcept, foi aplicado um inquérito (Anexo 5) com base nas estruturas e escalas
apresentadas na literatura revista. O modelo aplicado seguiu as diretrizes do modelo
SERVQUAL propostas por Parasuraman et al. (1988), tendo em conta os 22 itens que se
dividem nas cinco principais dimensdes citadas pelos autores: tangiveis, fiabilidade,
responsabilidade, garantia e empatia. No inquerito os 22 itens foram aplicados na 22
questdo e dividiram-se da seguinte forma: tangiveis — itens 1 a 4, fiabilidade — itens 5 a
9, responsabilidade — itens 10 a 13, garantia — itens 14 a 17 e empatia — itens 18 a 22. Para
além destes itens, foram considerados outros 4 itens relacionados com a localizacéo e
precos dos servicos prestados. O inquérito apresenta também outras questdes sobre a
satisfacdo dos servicos prestados, a satisfagdo com os resultados obtidos, a relagéo
qualidade/preco, como classificam de uma forma generalizada a qualidade de servico e
se recomendariam os servigos da Bodyconcept. Aos inquiridos foi também questionado
se ja tinha realizado tratamentos de estética noutras clinicas e em quais, e também se
conheciam a pagina de Facebook e Instagram. O inquérito foi disponibilizado atraves da
rede social Facebook (pagina oficial da marca — BodyConcept Portugal, bem como
paginas oficiais de diversos franchisados da marca) e enviado através de emailing para a
base de dados disponivel das clinicas Bodyconcept, apos a realizacdo de um pré-teste que
foi feito a 10 clientes, de modo a obter uma amostra que abrangesse todo o pais. O
inquérito esteve disponivel de 8 de Setembro a 28 de Setembro de 2016 e foram obtidas

174 respostas, tendo sido consideradas respostas validas 102.

Foi realizada uma entrevista semiestruturada de carater informal a Responsavel de
Marketing, devido a necessidade de compreender todo o processo e informacbes da
empresa relacionadas tanto com a envolvente externa como interna. Ao longo de todos o0s
meses foram também realizadas diversas entrevistas informais, cerca de 25, tanto com a
responsavel de Marketing como com a responsavel Operacional, de forma a recolher
informacdo mais detalhada sobre alguns aspetos relacionados com a envolvente da
empresa. No que diz respeito a observacdo participante, esta decorreu durante todo o
processo do action research, tendo maior enfoque durante os meses de Agosto e Setembro
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de 2016. E importante referir que a autora deste projeto de mestrado é colaboradora da
empresa Bodyconcept, exercendo funcGes de Assistente Financeira, tendo assim acesso
privilegiado a dados primarios e secundarios.

Relativamente aos dados secundérios utilizados para a auditoria de marketing, as
principais fontes de pesquisa foram: PORDATA, Banco de Portugal, AICEP Portugal
Global (Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal), ANACOM, AEP
(Associacdo Empresarial de Portugal) e INE (Instituto Nacional de Estatistica). Para além
destas fontes, foram também utilizados sites de jornais para a Analise Macro e

documentos internos da empresa para a Analise Micro e Analise Interna.

4.3. Limitac6es do estudo

A realizacdo deste estudo encontrou algumas limitacbes importantes de referir.
Primeiramente, 0 inquérito, segundo o modelo SERVQUAL, é demasiado longo pelo que
muitos dos inquéritos ndo foram terminados e, consequentemente, ndo puderam ser
utilizados no estudo. O tempo reduzido e a impossibilidade de fazer inquéritos presenciais

foram outros dois motivos pelo qual nao foi possivel fazer uma analise mais aprofundada.
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5. Plano de Marketing

5.1. Misséo e Valores
A missdo da empresa BodyConcept prende-se com:

“Despertar o melhor de cada cliente, trabalhando para o seu bem-estar, melhoria da
autoimagem e saude, de forma segura e eficaz e com recurso a mais recente tecnologia

e recursos humanos especializados. ”

Quanto aos valores que caracterizam esta empresa, podem enumerar-se 0s seguintes:

Etica, Profissionalismo, Qualidade, Inovacéo e Satisfacio de clientes e profissionais.

5.2. Auditoria de Marketing

5.2.1. Andlise Externa
I.  Andlise Macro — Fatores PEST

Para analisar a envolvente macroeconémica da empresa Bodyconcept, séo

considerados os fatores PEST: Politico-Legais, Econdmicos, Sociais e Tecnol6gicos.

Fatores Politico-Legais

Em Portugal, relativamente aos aspetos politicos, o que mais afeta os servi¢os de uma
forma geral sdo as constantes reestruturaces do governo, que provocam instabilidade nos
mercados, bem como em toda a populacdo. A instabilidade governamental fomenta o
receio de investir, sobretudo neste tipo de servicos relacionados com a Beleza e Bem-
Estar. De 2011 a 2014, a Troika instalou-se em Portugal, e 0 pais sofreu uma grande crise
de instabilidade com a insercéo de novas medidas tais como: aumento de encargos fiscais,
diminuicdo de subsidios, etc. Dois anos apds a saida da Troika, Portugal € um pais ainda

em recuperacdo moderada, e que ainda se encontra bastante longe de estabilizar.

Os centros de estética tratam-se de um sector de atividade que estd diretamente
relacionado com a salde e bem-estar dos individuos pelo que sdo necessarias fortes
normas de seguranca e higiene. A ASAE (Autoridade de Seguranca Alimentar e
Economica) é a entidade fiscalizadora que assegura a verificagdo das licencas de

funcionamento, a confirmacdo da conformidade dos equipamentos, a correta afixacdo dos
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precos, bem como o levantamento das queixas registadas no Livro de Reclamagdes, que

é obrigatorio em estabelecimentos que prestem servicos ao publico.

Com a entrada em vigor do RJACSR — Regime Juridico de Acesso e Exercicio de
Atividade de Comércio, Servicos e Restauracao, no dia 1 de Marco de 2015, para abertura
desta atividade deixou de ser necessario a autorizacdo das Camaras Municipais ou a
entrega de uma declaracdo prévia de abertura de estabelecimentos, caso o local tenha
licenca de utilizagdo para servigos e ndo serem necessarias obras sujeitas a controlo por

parte da Camara Municipal, pode instalar-se e iniciar atividade.

Fatores Econémicos

Em Portugal o sector dos servicos tem um peso bastante elevado correspondendo a
75,8% do VAB e onde se encontra empregada 68,1% da populacdo.(AICEP, 2016)
Segundo o INE (Instituto Nacional de Estatistica), a economia registou um aumento do
Produto Interno Bruto (PIB), em 2015, de cerca de 1,5 pontos percentuais, e prevé-se um
crescimento médio anual de 1,3% em 2016 e de 1,6% em 2017. No que diz respeito a
balanca de Bens e Servicos, o valor do PIB em 2016 ira registar uma variagao positiva de
1,6 pontos percentuais, enquanto em 2017 a variacdo sera de 1,3%. (Banco de Portugal,
2016) No primeiro trimestre de 2016, a procura interna aumentou devido ao aumento do
consumo privado, derivado do aumento do rendimento disponivel da populacdo. Este
aumento de rendimento justifica-se pelo crescimento do emprego, aumento do salario
minimo nacional e por todas as medidas anunciadas de reposicdo de rendimentos

incluidas no Orgamento de Estado 2016. (Banco de Portugal, 2016)

Relativamente a taxa de desemprego, em 2015 registava 12,4% da populacdo ativa e
em 2016 prevé-se que este valor diminua em cerca de 0,8 pontos percentuais. As
previsdes registadas para 2017 apontam para que a tendéncia continue a descer, mais

precisamente para 0s 10,7% da populacdo ativa. (AICEP, 2016)

Fatores Socioculturais

Portugal é constituido por cerca de 10,4 milhdes de habitantes, sendo que cerca de
50% ¢é considerada populagdo ativa. A populacéo do sexo feminino € de 52,6%, em que

cerca de 64% tem idades compreendidas entre 0s 15 e 0s 64 anos.
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A crise que se instalou no pais e a falta de oportunidades no mercado de trabalho
levou a que a taxa de desemprego chegasse a valores bastante altos, fator fulcral para que
a populacdo comegasse a emigrar. Em 2014 cerca de 50 mil habitantes optaram por
emigrar de forma permanente, ou seja, por mais de um ano. Os valores mais altos
registam-se em individuos com idades compreendidas entre os 20 e 0s 29 anos,

contribuindo para que a populacéo se torna-se mais envelhecida.(PORDATA, 2015)

No que diz respeito a estética e beleza, os portugueses estdo cada vez mais
preocupados com a sua imagem e forma fisica. Este € um setor onde existe um grande
dinamismo, fazendo com que seja um dos poucos que resiste aos efeitos da retracédo

econdmica que se tem vivido em Portugal.

Fatores Tecnol6gicos

A envolvente tecnoldgica esta cada vez mais desenvolvida e presente na vida da
sociedade mundial. Hoje em dia, 0 acesso a Internet torna-se cada vez mais facil, o que
permite um contato mais direto entre o prestador de servico e o cliente final. Os
consumidores tém hoje a sua vida facilitada aquando da procura de informacéo sobre

qualquer que seja o tema.

Desta forma, a faixa empresarial reconhece que uma das formas mais poderosas de
comunicar com 0s seus clientes € através das redes sociais. Estas novas tecnologias de
informacdo sao fulcrais para o desenvolvimento estratégico de uma empresa pois perante
tanta competitividade e mudancas constantes é necessario estar em contacto com o cliente
em “tempo real”. O nimero de utilizadores das redes sociais cresce de ano para ano, sendo
que em 2015, j& 54,8% da populacdo portuguesa usava redes sociais. (Observador, 2016)
As principais redes sociais utilizadas sdo o Facebook, o Twitter e o Instagram. O uso
massivo de smartphones (cerca de 68% da populacdo) contribuiu para este aumento de
utilizacdo das redes sociais. Segundo a ANACOM (2016), 84% das pessoas que usam

smartphone, tém internet movel.

Assim, cada vez mais as empresas utilizam as redes socias para a sua comunicagéo e
atividades de marketing, de forma a atingir um publico bastante alargado num relativo
curto espaco de tempo. A utilizagdo destas tecnologias de informacdo da uma grande

visibilidade as empresas a um custo consideravelmente inferior.
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Il.  Analise Micro

Analise de Mercado

Em Portugal o mercado da estética é classificado economicamente como parte
integrante do subsector da atividade econdmica “Institutos de Beleza” (CAE 96022),
sendo que o sector principal é o “Outros servicos (inclui cabeleireiros, institutos de beleza,
termalismo, etc.) ”. Segundo a Associacdo Empresarial de Portugal (2016), existem num
total cerca de 1880 empresas nacionais neste subsector, e é em Lisboa que se regista o
maior nimero de empresas (cerca de 35%), seguindo-se o Porto com um valor de 17
pontos percentuais. Este subsector emprega cerca de 3250 pessoas e 0 seu volume de
vendas ascende os 67.900.000€, sendo o segundo que conta com 0 maior nimero de
empresas no sector (cerca de 18%).

Anélise da Concorréncia

Para uma correta analise Microambiental, é necessario desenvolver uma analise
concorrencial que vai permitir a identificacdo dos diversos concorrentes diretos e
indiretos da rede de clinicas de estética BodyConcept. Esta analise foi baseada sobretudo
no modelo de negdcio, preco e localizagdo. Desta forma, sdo definidos seis principais
concorrentes diretos: BodyScience, Well’s Estética, Clinicas Persona, Cellulem Block,
Centros Unico e OpenCel. Na figura 2 encontram-se descritas as forcas e fraquezas de

casa um deles.

BodyScience Well’s Estética Clinicas Persona Cgllglim Centros Unico OpenCel
Ano de Abertura 2004 2011 1992 2004 2009 2010
N° de clinicas em 5 17 10 3 11 9
Loja inseridas nas 2LojadeRuae Centros
Lojas de rua | R - Lojas de rua 1 de Centro . Lojas de rua
Well’s — Continente . Comerciais
Comercial
Gaia, Maia, Forum Coimbra,
Matosinhos, Nova Arcada —

Caldas da Rainha,
Coimbra,
Espinho,

Coimbra, Covilh3,
Leiria, Amadora,

Braga, Almada
Forum, Colombo,

Quarteira,
Portalegre,

Localizagédo

Braga, Guimaraes,
Porto, Pévoa do
Varzim e Lishoa

Cacém, Cascais,
Benfica (Colombo),
Oeiras, Telheiras,
Evora, Quarteira,
Seixal, Madeira (S.
Martinho) e Agores
(Ponta Delgada

Gondomar, Maia,
Penafiel, Porto,
Portela de
Sacavém, Setlbal
e Vila Real

Braga, Lisboa —
Amoreiras e
Lisboa —
Infante Santo

Atrium Saldanha,
CascaisShopping,
Alegro Alfragide,
Forum Sintra,
Alameda
Shop&Spot —
Porto, Parque

Amora, Castelo
Branco, Coimbra,
Figueira da Foz,
Guarda, Porto,
Braganca
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Nascente — Rio

Tinto, Mar
Shopping -
Matosinhos
coml:p));eri(z;éeur)n com | Precos mais elevados | Pregos semelhantes Precos mais Precos Pregos malis Prego_s mais
ABC elevados semelhantes elevados baixos
-Experiéncia e - Grupo Sonae -Notoriedade da -Experiéncia de | -Localizacdo (foco | -Pregos baixos
conhecimento — -Clinicas operadas marca 20 anos no em centros
colaboradores que pelo Grupo Sorisa -Qualidade dos mercado comerciais)
foram franchisados da | -Instalacdes equipamentos -Instalagoes
Persona -Notoriedade da -Atendimento -Imagem das
-Qualidade de marca Well’s -Imagens das colaboradoras
Forcas equipamentos -Imagem das colaboradoras -Tratamentos
-Forte aposta no MKT | colaboradoras médico-estéticos
Digital (resultados mais
rapidos)
-Aroma
caracteristico e
reconhecido
-Foco no norte do - N&o hé foco das -Pouco -Poucas -Atendimento -Atendimento
pais, apenas 1 clinica | colaboradoras numa | investimento em clinicas a nivel | comercial -Pouca qualidade
em Lishoa sO funcdo — todas marketing nacional -Demasiado foco dos equipamentos
-Atendimento fazem tudo -Atendimento — -Pouco nos médico- -Pouca formagéo
comercial -Ndo tem presenca vertente comercial | investimento estéticos dos profissionais
Fraquezas -Né&o tem linha de nas redes sociais em marketing - Néo ha foco das -Instalagoes
cosméticos propria -Website pouco | colaboradoras -Website

apelativo

numa sé fungdo —
todas fazem tudo
-Pouca interagdo
nas redes sociais

Figura 2 - Analise da Concorréncia

No que diz respeito a concorrentes indiretos, podemos identificar os ginasios, todos

0s estabelecimentos que promovem o emagrecimento (Nutribalance, LEV, etc),

produtos de emagrecimento e anticeluliticos (Dieta EasySlim, entre outros).

Analise dos consumidores e do SERVOQUAL

A rede de clinicas Bodyconcept é frequentada numa grande maioria por clientes do

sexo feminino pois apesar dos homens também ja darem uma grande importancia a

aparéncia, a estética ainda ndo é um método muito recorrido pelos individuos deste sexo.

Através do inquérito realizado, foi possivel constatar que a amostra é constituida por 95%

de clientes do sexo feminino, contrapondo os 5% do sexo masculino (Anexo 7). A faixa

etaria entre os 36 e 45 anos é a que predomina neste estudo, registando 41,2 pontos

percentuais. Logo de seguida, com 28,4% da amostra, encontra-se a faixa etaria dos 26

aos 35 anos (Anexo 7). De um modo geral, pode afirmar-se que, da amostra recolhida, a

grande maioria dos clientes das clinicas BC tém idades compreendidas entre 0s 26 e 0s

45 anos.
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Do total da amostra de 102 inquiridos, cerca de 70% tém como area de residéncia
Lisboa, seguindo-se Braga com 9% (Anexo 7). No que diz respeito ao rendimento mensal
liquido, a maioria dos respondentes refere receber entre 751€-1000€ (30,4%) no entanto,
com uma percentagem muito proxima, 28,4%, segue-se a classe dos rendimentos entre
500€ e 750€ (Anexo 7). E de igual forma importante referir que 26,5% da amostra
conheceu a Bodyconcept através de Ofertas de Experimentacédo, seguindo-se os Folhetos
e Facebook (com a mesma percentagem cada um: 15,7%) e a Recomendacdo de
Amiga(o), com 14,7% (Anexo 9)

Com intuito de avaliar a qualidade de servico prestado pela rede de clinicas
BodyConcept foi elaborada uma questdo segundo as diretrizes do Modelo SERVQUAL
proposto por Parasuraman et al (1988), onde numa escala de 1 a 7, em que 1 corresponde
a Discordo Totalmente e 7 a Concordo Totalmente, os inquiridos avaliavam, conforme a
sua concordancia, os diferentes itens das 5 dimensfes: tangiveis, fiabilidade,
responsabilidade, garantia e empatia. Os resultados obtidos foram: Tangiveis — 5,98;
Fiabilidade — 5,81; Responsabilidade — 5,71; Garantia — 5,74; e Empatia — 5,91 (Anexo
8). Desta forma pode verificar-se que os valores apresentados foram bastante positivos
no que confere a qualidade de servigo prestado pelas clinicas BC. A dimensdo que
apresenta um valor mais baixo é a Responsabilidade, no entanto os valores apresentados
nas 5 dimensdes estdo muito proximos. Relativamente a localizacdo, foram colocadas
duas questdes distintas, uma que pretendia perceber se as clinicas eram de facil acesso e
outra para verificar se estavam bem localizadas (Anexo 9). Neste ponto os clientes
mostraram-se bastante satisfeitos em ambos os casos, registando valores de 6,14 e 6,15,
respetivamente. No que diz respeito a satisfacdo com os servigos prestados, numa escala
de 1 a7 em que 1 - Muito Baixa e 7 — Muito Alta, os clientes demonstraram-se satisfeitos
(5,55), no entanto a satisfacdo com os resultados obtidos registou um valor ligeiramente
menor (5,05) (Anexo 9).

Numa escala de 1 a 7, em que 1 — Péssima e 7 — Excelente, a avaliacdo geral da
qualidade dos servicos prestados foi satisfatoria, sendo registada uma média de 5,47, bem
como a relagdo qualidade/preco, em que a média foi de 5,01 (Anexo 9). Finalmente, 0s
inquiridos foram questionados se recomendariam 0s servi¢os da Bodyconcept e, numa

escala de 1 (Nunca) a 7 (Sempre), o valor medio foi de 5,49 (Anexo 9).
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5.2.2. Analise Interna
Historia

A rede de clinicas de estética BodyConcept foi fundada em 2005 quando trés amigos,
Alexandre Lourengo, Sandra Castanheira e Susana Martins, decidiram criar em Portugal
uma nova forma de olhar para os cuidados de saude e beleza. Na altura, esta era uma area
de mercado pouco desenvolvida e pouco acessivel, pelo que decidiram apostar num novo
conceito de estética com qualidade, resultados e ao qual a maioria das mulheres tivesse
acesso. Abriram a primeira clinica em Carnaxide, e ap6s 0s bons resultados obtidos, a
rede comecou a crescer, em sistema de franchising, e, hoje em dia, ja contam com mais
de 40 unidade de norte a sul do pais. No entanto, ndo é s6 em Portugal que a marca esta

representada, existem duas clinicas no Brasil, duas na Pol6nia e uma em Cabo Verde.

Recursos Humanos/Pessoas

A empresa BodyConcept (Master — sede) conta com um total de 20 funcionarios
distribuidos por Administracdo e 4 Departamentos: Financeiro, Marketing, Operacional
e Expansdo. Todos os funcionarios da empresa tém formac&o superior o que Ihe confere
elevada qualidade, que se repercute nos étimos resultados da rede obtidos de ano para
ano. No que diz respeito as funcionarias de cada clinica, estas sdo selecionados por cada
franchisado e, posteriormente, frequentam a Formacdo oficial da Bodyconcept. Esta
formacao é obrigatoria pois é fulcral que os servicos sejam sempre prestados segundo as
diretrizes da marca. E importante referir que no fim da formacéo, as colaboradoras s&o
sujeitas a uma avaliacdo de forma a perceber se podem exercer corretamente as funcdes
nas clinicas. A empresa aposta também em formacdes externas ao longo do ano, tanto
para os franchisados como para as colaboradoras. Existem, em média, 5 colaboradoras
por clinica, com as seguintes funcdes: Gerente, Consultoras/Comerciais e Esteticistas.
Relativamente ao servico prestado pelas colaboradoras, é importante dar cada vez mais
importancia a questdo da formacdo e consisténcia dos conhecimentos de cada

colaboradora.

Recursos Financeiros

A Bodyconcept tem vindo a registar resultados cada vez melhores de ano para ano. A

empresa recebe mensalmente dos franchisados valores relativos a Royalties, Taxa de
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Publicidade e Sistema de Faturagdo. Os valores recebidos referentes a taxas de
publicidade sdo exclusivamente investidos no Plano de Marketing. Devido ao
crescimento da rede, e de forma a conseguir dar resposta e apoio aos franchisados, o
investimento na contratacdo de recursos humanos aumentou substancialmente. Desta
forma, a maior fonte de despesa da empresa é exatamente com 0s gastos com o pessoal.
No que diz respeito a rede, a faturacdo média mensal tem vindo a aumentar de ano para

ano e, tal como acontece com o Master, a maior fonte de despesa sao 0s recursos humanos.

Recursos Informacéo

No que diz respeito a recursos de informacao, a empresa dispGe de um questionario
de satisfacdo de clientes, desenvolvido pelo Departamento Operacional, para que todas
as clinicas possam recolher opinies dos seus clientes. O Master aconselha a que estes
questionarios sejam feitos de 6 em 6 meses, caso a equipa seja coesa e solida, no entanto,
se existir muita rotatividade de equipas ou um decréscimo da faturacdo sem razéo
aparente, 1 vez por més. A informacdo também ¢é recolhida atraves de
observacdo/contacto direto por duas vias: feedback dos funcionéarios e feedback dos
clientes. O dos clientes pode ser recolhido através de conversas formais ou informais
diretamente com os funcionarios ou atraves de comentarios e avaliagdes que sdo efetuadas
nas redes sociais (Facebook oficial e facebook’s oficiais das clinicas). De um modo geral,
todos esses feedbacks séo transmitidos ao Master durante os dias em que as supervisoras
operacionais fazem follow-up a cada uma das clinicas ou nas reunifes gerais que sdo
realizadas de 2 em 2 meses. Todas essas informacBGes sdo muito importantes pois
possibilitam perceber quais as opinides dos clientes e quais sdo 0s aspetos em que é

necessario dar mais enfoque para melhorar.

Recursos Fornecedores

Sendo esta empresa uma rede de franchising, uma grande maioria das coisas que 0s
franchisados necessitam sdo compradas diretamente ao Master, pois a empresa negoceia
diretamente com os fornecedores, conseguindo precos bastante mais acessiveis. Desta

forma, existe uma grande diversidade de fornecedores:

e Fornecedores de Equipamentos;

e Fornecedor dos Produtos de Cosmética da marca BC;
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e Fornecedor de Equipamentos e Consumiveis;
e Fornecedores de Assisténcia Técnica;

e Entre outros

No entanto, existem alguns consumiveis e componentes que podem ser comprados

diretamente pelos franchisados aos fornecedores autorizados pela BodyConcept.
Produto

O produto oferecido pela BodyConcept pode ser divido em cinco areas: Ginasio da
Estética, Tratamentos de Corpo (Intensivos), Tratamentos de Rosto (Intensivos), Servicos
de Beleza e Nutricdo. O Ginasio da Estética € um conceito Unico, detido pela marca
BodyConcept, onde as clientes podem fazer 2 tratamentos de corpo e 1 de rosto durante
1 hora, podem optar pela modalidade Programa Mensal (em que podem ir 2 vezes por
semana) ou entdo pela opgdo Livre-transito. Os tratamentos que podem ser feitos séo:
crioterapia, crioterapia facial, electroestimulacdo, lifting facial, maéscaras faciais,
pressoterapia, termolipolise e termoterapia. Relativamente aos tratamentos de corpo
intensivos, estes sdo realizados em gabinete por uma esteticista, e podem dividir-se em:
bodywave, mesoterapia, radiofrequéncia de corpo, massagem anticelulitica, modelante e
refirmante, drenangem linfatica manual, endomassagem, lipo stop, cavitacdo e
microdermobrasdo de corpo. Os tratamentos de rosto sdo compostos por: peeling
ultrassénico, radiofrequéncia de rosto e microdermobrasdo de rosto. A BodyConcept
apresenta também diversos servicos de beleza: permanente e pintura de pestanas,
massagens (relaxamento, chocolate, velas e ouro), maquilhagem, manicure e pédicure,
depilacdo a cera, limpeza de pele ultrassénica, esfoliacdo corporal, cabeleireiro e
bronzeamento instantaneo. De modo a que as clientes obtenham melhores resultados, a
BodyConcept disponibiliza também consultas de nutricdo, bem como uma parceria com
a Dieta de 3 Passos. Os tratamentos intensivos sdo vendidos em packs (10, 15 ou 20
sessOes), no entanto existem também 3 packs que combinam o Ginasio da Estética e
tratamentos intensivos — Plano Extreme Concept: Silver, Pearl e Gold. A BodyConcept
tem uma linha de cosméticos préprios, que inclui tanto produtos de uso interno como

produtos de venda ao publico.
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Preco

Na BodyConcept a estratégia de preco utilizada foca-se na aplicacdo de um preco
médio, acessivel a maior parte das mulheres, aliado sempre a uma qualidade de servico
média/alta. Existe uma tabela de precos fixa, onde os precos sao definidos tendo em conta
todos os custos e despesas inerentes aos tratamentos (fixos e variaveis), bem como fatores
legais, como por exemplo o IVA. O preco definido tem sempre em conta o valor que o
cliente esta disposto a pagar e o prego estabelecido pela concorréncia direta. Os pregos
estabelecidos para frequentar o Ginasio da Estética variam entre os 38€ e os 72€ mensais,
consoante seja 0 plano que seja estabelecido e os dias escolhidos pelas clientes. No que
se referente aos tratamentos personalizados, nos de corpo os pregos oscilam entre os 30€
e os 37€ por sessdo, enquanto nos de rosto os valores estdo entre os 33€ e os 40€ por
sessdo. Nos servicos de beleza existe uma pandplia imensa de servicos pelo que 0s precos
sdo bastante diversificados, podendo ir dos 10€ aos 100€. Relativamente as consultas de
nutri¢do, a primeira tem um valor de 35€, e os seguintes 25€. Caso seja uma consulta da
Dieta de 3 Passos, o valor ¢ de 7,5€ por consulta. No que diz respeito a linha de cosméticos
BodyConcept, os pregos variam entre os 12€ e os 30€. Durante todo 0 ano existem
promocdes para todos 0s servigos, que sao alteradas de 2 em 2 meses, e que tém em conta
0s seguintes fatores: sazonalidade, concorréncia e posicionamento da marca. A par disso,
durante o ano existem as “Campanhas Flash”, em que num determinado dia existe uma
promoc&o especifica, por exemplo: na compra de um pack de tratamentos, por mais 1€,
recebe a dobrar. A empresa aposta também em campanhas feitas pontualmente: Festas
Tematicas (Hallowen, Festa Reentré, entre outras), Campanha de Aniversario da clinica
(descontos especiais nesses dias) e Campanha Aniversario Cliente (descontos para a
cliente em questdo). Existem também descontos associados a clientes Corporate em que

anualmente sdo estabelecidos descontos a atribuir sobre o preco fixo de tabela.

Comunicacao

Ao nivel da comunicacgdo, a BodyConcept esta presente nos seguintes media online:
Facebook, Instagram e Website. O Facebook é a principal rede social utilizada para
chegar aos clientes da BC, sendo feitas publicagdes diarias sobre conteldo que estéo
relacionados com a marca ou com 0 seu posicionamento no mercado. O Instragam é
utilizado para 0 mesmo efeito, no entanto conta com menos publica¢des que o Facebook.

Recentemente a empresa também apostou na utilizacdo de Google Adwords e andincios
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Facebook de forma a aumentar a visibilidade online da marca. A nivel de mass media esta
presente em radio (M80) e Revistas (VIP e Nova Gente). A marca comunica também
através de material de comunicacdo impresso — distribuicdo de folhetos em pontos
estratégicos — com a campanha em vigor. Esses folhetos mudam de 2 em 2 meses, pois €
a duracdo de cada campanha. A nivel externo, sdo também realizadas ac6es de marketing
promocionais em dias tematicos (Dia da Mae, Dia da Mulher, entre outros), onde sdo
distribuidos vales de oferta com a oferta standard (1 avaliagdo morfoldgica + 3
tratamentos de estética) para a angariacdo de novos clientes. A marca conta com material
de merchandising: necessaires, moleskines, leques, garrafas de agua de desporto, tapetes
de rato, almofadas de praia, entre outros. A BodyConcept conta com parcerias e
protocolos com diversas empresas de diferentes areas. Estas servem para a angariacdo de
novos clientes, onde sdo também disponibilizados vales de oferta standard, no entanto em
casos que potenciem a notoriedade da marca, esta oferta pode ser revista e adaptada a
realidade da empresa parceira. A associagdo a figuras publicas é importante para a marca
e, por isso, todos o0s anos a marca escolhe uma embaixadora (podendo ser a mesma
durante mais de 1 ano ou ndo) que da a cara pela BodyConcept. Os clientes VIP sdo
também uma forma que a BodyConcept utiliza para que possa ser associada a figuras
publicas. A par de tudo isto, a empresa conta também com uma agéncia de comunicagao
que esta responsavel pela assessoria de imprensa.

Distribuicdo

As clinicas BodyConcept encontram-se espalhadas um pouco por todo o territorio
nacional: Alfragide, Algés, Alverca, Amadora, Avenida da Liberdade, Barreiro, Beja,
Benfica, Boavista, Braga, Carcavelos, Carnaxide, Carregado, Cascais, Coimbra, Chiado,
Entroncamento, Espinho, Expo, Famalicdo, Faro, Gaia, Gondomar, Jardins Parede,
Leiria, Loures, Lumiar, Massama, Mem Martins, Montijo, Odivelas, Oeiras, Portimao,
Porto Marqués, Queluz, Santarém, Saldanha, Setubal, Torres Novas, Telheiras e Viana
Castelo. A localizacdo das clinicas € sempre cuidadosamente selecionada: lojas de rua
onde exista facilidade de estacionamento e que estejam junto de pontos de referéncia de
cada localidade onde se encontram. A dimensdo das clinicas varia entre os 80m?2 e 0s
140m2. O horério das clinicas difere consoante o estabelecimento em questdo, sendo que
durante os dias de semana os horarios compreendem-se entre as 8h e as 21h, ao sabado

entre as 8h e as 18h (existindo algumas excec6es que encerram ao sabado) e ao domingo
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todas as clinicas se encontram encerradas, bem como aos feriados (Anexo 10). O
escritdrio central da marca (Master) encontra-se em Lisboa, na Rua Tomas Ribeiro n°71
— 3° piso, e o0 seu horario de funcionamento é das 10h as 19h, de 22 a 6%feira. Apesar do
fornecimento do servigo ser feito diretamente com o cliente, existem outros canais de
contacto com cliente, nomeadamente os canais de distribuicdo online: Facebook,
Instagram e Website. As parcerias e protocolos que existem sdo também um canal de
distribuicdo que confere algum retorno a rede, no entanto é importante personalizar as

ofertas e adequar a necessidade de cada caso em concreto.
Processos

Na BodyConcept as marcagdes quer das avaliacbes morfolégicas (1° etapa no
percurso de uma cliente BC — Avaliacdo morfologica para tracar plano de tratamentos
para atingir objetivos definidos) quer dos tratamentos (22 etapa — plano de tratamentos em
curso) podem ser feitos via telefone, presencialmente ou online através do website onde
existe uma plataforma disponivel para esse efeito (neste caso, a marcacéo esta sempre
sujeita a uma confirmacao posterior por parte da clinica selecionada). Por se tratar de uma
rede de franchising, a marca tem um método standard para o atendimento de clientes, para
que exista uma uniformizacdo de procedimentos. Para que possa existir essa
uniformizacéo, foram elaborados scripts detalhados para as diversas situacées com todo
0 tipo de informacdo e que direcdo as colaboradoras devem seguir aquando do
atendimento de uma cliente. De uma forma generalizada, existem duas possibilidades: 12
— cliente desloca-se a clinica escolhida para fazer a avaliacdo morfoldgica e tracar plano
de tratamentos; 22 — cliente desloca-se a clinica para realizar os tratamentos ja agendados.
Desta forma, para uma melhor compreensao destes dois processos, foram desenvolvidos

dois blueprints das duas situacoes referidas anteriormente (Anexos 11 e 12)

.Evidéncia Fisica

As clinicas BodyConcept, apesar de diferirem todas a nivel de tamanho umas das
outras, todas elas tém espagos comuns: recec¢do, sala (s) de avaliagdo, gabinetes, Ginasio
da Estética, casa de banho e vestiario. Face ao facto de ser uma rede de franchising, a
uniformizacdo do espago € outros dos aspetos importantes na consisténcia da marca. As
clinicas tém um estilo clean e profissional, associando o branco que transmite eficacia,

pureza e tecnologia, ao laranja da marca, uma cor mais feminina, quente e inovadora face
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a imagem de estética “tradicional”. O aspeto acolhedor, confortavel e feminino sdo tracos
caracteristicos destas clinicas, de modo a transmitir leveza e profissionalismo. As clinicas
contam também com montras e balces de rece¢cdo desenhadas pelo Master. Para uma
melhor apresentacdo das profissionais da clinica, todas tém de usar farda, desde as
gerentes até a esteticista. Visto que as colaboradoras estdo em contacto direto com as
clientes, uma boa apresentacdo é fundamental para transmitir uma imagem positiva e
profissional tanto da empresa como do servigo que esta a ser prestado. As gerentes e
consultoras usam uma bata personalizada BodyConcept enquanto as esteticistas usam
uma tshirt personalizada BC, calcas brancas de farda e calcado branco (Anexo 13). Os
cosmeticos da marca estdo exposta de forma visivel a que todos os clientes possam ver
mas ndo de uma forma muito apelativa. As tabelas de precgos elaboradas de 2 em 2 meses
(devido ao facto das campanhas promocionais serem alteradas bimestralmente) contém
sempre o logotipo da marca bem como os precos antes e depois de campanha. O logotipo

esta presente em todos 0s meios de divulgacdo da marca (Anexo 14).
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5.3 Anélise SWOT

Plano de Marketing - BodyConcept

Com base nas analises efetuadas anteriormente, apresenta-se no quadro abaixo a

Anélise SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats referente a empresa

BodyConcept.

Forcas

-

- Know-how; Formacéo especializada BC
- Conceito Unico e patenteado - Esthetical Gym
- Método BodyConcept
- Clinicas bem localizadas
- Horério de fecho alargado (até as 21h)
- Marca 100% Portuguesa
- Oferta abrangente e diversificada
- Maior rede de estética nacional

Oportunidades

- Sector da estética em constante crescimento

- Pessoas cada vez mais preocupadas com a salde e bem-
estar

- Pessoas cada vez mais focadas e preocupadas com o
corpo e aparéncia fisica

- Crescente utilizacdo das redes sociais por parte da

\ populagéo

SWOT

~

Fraguezas

- Rede de franchising - desafios de controlo da rede e
uniformizacéo de imagem

- Poucos seguidores no Facebook e Instagram

- Pouca interacéo dos seguidores nas paginas de Facebook e
Instagram

- Investimento em marketing limitado - apenas se utiliza
valores recebidos das taxas de publicidade

- Percecdo de que os tratamentos de estética € algo muito caro

Ameacas

- Instabilidade politica
- Crise financeira e econémica
- Desemprego elevado e pouco poder de compra
- Aumento da concorréncia especializada

- Setor onde ndo existem muito dados estatisticos a nivel
nacional

- Reduzidas barreiras a entrada de novos concorrentes/

Figura 3 - Analise SWOT

5.4 Pressupostos

O sector da estética vai continuar a crescer de forma significativa pois existem cada

vez mais mulheres a recorrem a estética para atingir resultados e a forma fisica desejada.

A constante preocupacdo com a aparéncia e boa forma fisica tem feito com que as

mulheres procurem alternativas que as ajude a atingir os seus objetivos de uma forma

mais rapida e eficaz.
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5.5 Objetivos e Estrategias de Marketing

5.5.1 Objetivos de Marketing

e Aumentar em 20% a faturacdo media mensal da rede

e Aumentar em 30% do numero de clientes por clinica

e Duplicar o nimero médio de renovacg0es (para fidelizar os clientes)

e Aumentar em 50% o nimero de seguidores do Facebook e Instagram
e Aumentar a notoriedade da marca

e Criacdo de novas parcerias — com ofertas diferenciadoras e ajustadas a

realidade da empresa parceira

5.5.2 Posicionamento, Segmentagéo e Targeting

Com a sua abrangéncia a nivel nacional, a rede de clinicas de franchising
BodyConcept pretende posicionar-se no mercado como uma marca que: 1) disponibiliza
a maior oferta de tratamentos e servicos de estética, adequados a grande maioria das
problematicas corporais e faciais femininas, a precos acessiveis; 2) recorre a tecnologia
de ponta e profissionais especializados para garantir uma elevada qualidade de servico e
satisfacdo dos clientes; 3) detém o conceito Unico de Ginasio da Estética. A qualidade,

acessibilidade e inovacéo sao trés caracteristicas que definem a marca.

Para a BodyConcept definem-se dois principais segmentos onde a marca se pretende
posicionar: mulheres que se preocupam com a imagem, saude e bem-estar e mulheres
com um estilo de vida ativo. No que diz respeito ao seu target, este € composto por todas
as mulheres, com idades compreendidas entre os 26 e os 55 anos, com grau de

escolaridade ao nivel do ensino superior, pertencentes a uma classe média e média/alta.

Apesar da forte concorréncia existente, a BodyConcept apresenta alguns aspetos que
Ihe conferem diferenciagdo face ao mercado: 1) o conceito Unico e patenteado do Ginasio
da Estética, que mais nenhuma clinica oferece; 2) o método Bodyconcept, ou seja, cinco
etapas essenciais para a obter os resultados pretendidos: avaliagdo morfolégica, compra
de kit cliente, esfoliacdo corporal/facial, consulta de nutricdo e realizacdo de plano de

tratamentos tracados; 3) forte e consistente acompanhamento do Departamento
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Operacional as equipas e franchisados das diferentes clinicas — grande apoio e suporte a

rede; 4) Formacéo especializada BodyConcept.

5.5.3 Dire¢do do Plano de Marketing - Estratégias

De forma a apostar num crescimento sustentado da BodyConcept, as estratégias
utilizadas serdo ao nivel da Penetracdo de Mercado, onde se aposta nos mesmos
segmentos (mulheres que se preocupam com a imagem, saude e bem-estar e mulheres
com um estilo de vida ativo), com a mesma oferta de produto, levando ao aumento das
vendas das clinicas. Desta forma, a imagem da marca ira ser reforcada, aumentando a sua

notoriedade no mercado.

5.6 Estratégias e Taticas de Marketing Mix

A empresa BodyConcept, tal como ja foi referido, € uma empresa de servicos pelo
que o Marketing Mix a utilizar contém os 7P’s. Assim, ap0s toda a analise realizada,

através de questionarios a clientes, entrevistas, observacdo participante e dados

secundarios, é possivel definir as taticas a implementar.

Elemento do
Marketing Mix

Taticas

Beneficio: personalizagdo da oferta
1. Introducdo de uma nova linha de cosméticos BodyConcept: novas embalagens, produtos
melhorados

Produto 2. Desenvolvimento de um plano especifico/especial para clientes em pré e pds parto

3. Introdugdo de um modelo de anélises para detetar intolerancias alimentares a fim de ajudar
a nutricionista aquando da elaboracao do plano alimentar
4. Manter o elevado nivel de qualidade na dimensao “tangiveis”
1.Introducéo de parceria com uma instituicdo de crédito (p.e.: Cofidis e Credibom) de forma
a facilitar o pagamento faseado mensal consoante a disponibilidade financeira da cliente
2. Possibilidade de pagamento dos tratamentos no nimero de meses em que 0S MesmMos se
realizam

Preco 3. Sistema de descontos extra para clientes fidelizados (0-6 meses = 0%; 6-12 meses = 5%j;

12-18 meses = 10%; 18 ou mais meses= 15%) — associado a implementacéo de cartdo cliente
4. Pack desconto “Familia”, p.e., mée e filha compram cada uma um pacote de tratamentos e
recebem 5% de desconto cada uma

5. Introdugdo de novos packs que combinem tratamentos intensivos com massagens
especificas (p.e.: Pack 10 sessdes — 5 intensivos + 5 massagens especificas)
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6.Desenvolver precos especiais para os clientes em dias especificos — Campanhas Flash: Dia
da Mae, Dia dos namorados, Dia da Familia, etc.

7.Continuacdo do desenvolvimento de Festas Teméticas (Carnaval, Halloween, Santo
Anténio) /Aniversario da Clinica/Aniversario da Cliente

Distribuicdo

1. Abertura de todas as clinicas ao sdbado até, pelo menos, as 15h
2. Elaboracdo de parcerias e protocolos com ofertas personalizadas consoante a ocasido ou
necessidade.

Comunicacao

1.Criagdo de uma newsletter (contetdos: saude, bem-estar, receitas, habitos alimentares, entre
outros) a ser enviada semanalmente para todos os clientes
2.Maior interacdo online com os seguidores das redes sociais onde estdo inseridos (p.e.
realizacdo de passatempos para ganhar tratamentos e servicos de beleza)
3.Reforcar a presenca nas redes sociais (Facebook e Instagram) — publicac6es de testemunhos
reais com fotografias do “antes e depois”
4.Reforgar o uso de Google Adwords e Anlncios de Facebook
5.Aposta em instagrammers de influéncia para fazerem publicages ocasionais sobre a marca
ou a realizar tratamentos
6.Parceria com bloggers (Joana Carreira — Sketchbook Six; Maria Guedes — Stylista; Ana
Bravo — Nutrigdo com Coracéo; Catarina Lopes — Kcaloriesbycatarinalopes) para divulgagéo
da marca, lancamento de passatempos, entre outros
7.Manter embaixadora da marca e novos Clientes VIP (p.e.: Diana Chaves, Claudia Vieira,
entre outros)
8.Aposta numa nova agéncia de comunicag&o (abrir concurso para pedir propostas — Agéncia
Nossa, Ogilvy, Havas)
9.Elaboracéo de videos promocionais que visem dar a conhecer os tratamentos que se podem
realizar nas clinicas
10.Publicacéo dos videos nas redes sociais e website
11.Implementagdo de CRM (Customer Relationship Management)

e Criagdo de um novo formulério de qualidade e satisfacéo do cliente

e Criacdo de uma base de dados centralizada: cada clinica tem acesso a sua base de

dados e o Master tem acesso a todas elas

e Construcdo de uma base de dados contendo todos os parceiros da marca
12.Incremento das a¢des de rua com oferta de merchandising
13.Distribuicdo de folhetos em pontos estratégicos aquando da mudanca de campanha
14 Participacdo em eventos/feiras relacionadas com salde, bem-estar, beleza, lifestyle, entre
outros (Feira da Saude 2017, Feira da Saude, Estética e Bem-Estar, Viva Portimdo — Feira de
Desporto, Saude e Bem-Estar, entre outros)
15.Promover workshops de nutri¢éo
16.Patrocinios (p.e.: eventos de fitness como o “Luso Fit Day”)
17.Promover acdes de solidariedade tanto a nivel interno como externo (p.e.: Ir ao IPO fazer
uma acdo de beleza com os pacientes; fazer recolha de alimentos nas clinicas e entregar ao
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Banco Alimentar, fazer recolha nas clinicas de roupas/brinquedos para criangas e
adolescentes (Ajuda de Berco; Reflgio Aboim Ascencdo; entre outros)— incentivo através de
desconto de 5% por cada doagdo, até um maximo de 30%)

18.Elaboracéo do relatério de Responsabilidade Social

19. Criag@o de um APP “MyBodyConcept” — onde cada cliente tem um login e pode realizar
diversas opc¢des: fazer pedidos de marcacdo; acumulacdo de pontos por cada compra feita que
depois revertem em produtos; informacdes gerais sobre tratamentos, promogdes/campanhas
gerais em vigor; registo de todas as avaliacGes morfoldgicas realizadas a fim de conseguir
acompanhar a evolucdo; dicas de nutricdo e receitas; sistema de alerta de: tratamentos
agendados, promogGes/campanhas especiais num determinado dia; quando altera a campanha
geral bimestral; etc.

Evidéncias Fisicas

1.Novas fardas de:

e Gerente e consultora

e Esteticista
2.Colocar musica ambiente em todos os gabinetes e ginasio da estética: playlist standard para
todas as clinicas
3.Elaboracéo de novos roll-ups e balcdes BodyConcept
4.Livro de elogios — colocar de forma visivel a que as clientes possam ver e preencher
5.Disposicdo dos produtos da marca de forma mais apelativa
6.Melhoramento dos vestiarios
7.Existir sempre mantas disponiveis caso alguma cliente fique com frio durante os
tratamentos

Processo

1.Realizag&o de reunides semanais do franchisado com a equipa para reflex&o do que correu
bem/menos bem durante a semana e definir estratégias para cada colaboradora para a semana
seguinte

2.Criacdo de um sistema de follow-up a fazer aos clientes: ao longo dos tratamentos fazer uma
verificagdo junto do cliente se os tratamentos/resultados estéo a ir de encontro com as suas
expectativas

3. Criar um processo de analise que permita o franchisado verificar a qualidade do servigo
prestado e satisfacdo dos clientes — criar novo questionario de qualidade e satisfacdo para
aplicar aos clientes mensalmente

4.Elaborar um processo de comunicacdo interna que permita a minimizacdo de falhas na
entrega do servigo e 0 aumento da qualidade do servigo prestado

Pessoas

1.Forte aposta na formag&o de todos os colaboradores:

e Aumentar o nimero de semanas da Formagdo BodyConcept

e Formacéo de vendas para todas as novas colaboradoras

e Formacdo ao nivel de gestdo do negdcio para o franchisado

e Formacao ao nivel comercial para franchisado, consultoras e gerentes
2.Aumentar o nimero de vezes que se treina os scripts

Figura 4 - Marketing Mix
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5.7 Planeamento, Or¢camentacao, Implementacéo e Controlo

5.7.1 Planeamento e Calendarizacéo

Na calendarizacdo apresentada o horizonte temporal definido é de 1 ano e esta
organizado pelos 12 meses do ano para que se possa especificar em que més é que serdo
implementadas as taticas definidas anteriormente. O plano teré o seu inicio a Janeiro de
2017. O quadro de calendarizacdo estd organizado por varidvel do Marketing Mix:
Produto, Preco, Distribuicdo, Comunicacdo, Evidéncias Fisicas, Processos e Pessoas;

sendo que as taticas estardo representadas pelo nimero a que correspondem na figura 4.

. . 2017
Variavel Area

Mkt Mix UGl Resp.

Oper X

Oper X | X

Produto Oper X

Oper/Mkt | X

XX
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X|X|X

X
X | X
X | X

X

Mkt

X
X
X

XX
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Distribuicéo MKt
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x| X

X | X
XX | X
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XX XXX [ XX
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X
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X
X
XX XXX XXX
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X
X
X
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Mkt X |1 X
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9 Mkt X

Comunicacao 10 Mkt

X

11 Mkt X

12 Mkt X | X X

13 Mkt X X X X X

14 Mkt X X X

15 Mkt X X

16 Mkt X

17 Mkt X

18 Mkt

19 Mkt X
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Figura 5 — Calendarizacao

5.7.2 Implementacéo e Controlo

O controlo, avaliacdo e monotorizacdo das estratégias e taticas do Marketing Mix
aplicadas é crucial pois é a forma que permite medir os resultados bem como o seu
impacto. Desta forma, o plano sera controlado da seguinte forma: 1) Verificacdo mensal
de seguidores de Facebook e Instagram; 2) Apuramento mensal da faturacdo das clinicas,
volume de vendas e nimero de clientes; 3) Apuramento dos resultados obtidos no
questionario da qualidade e satisfacdo de clientes; e 4) Apuramento do nimero de clientes
fidelizados atraves dos cartdes de cliente que vao ser introduzidos.

5.7.3 Orgamentagdo

O orcamento disponivel para o Plano de Marketing desenvolvido tem por base os
valores que cada um dos franchisados paga em Taxas de Publicidade mensalmente, por
isso o total disponivel € sempre um valor aproximado pois depende sempre do nimero de
clinicas que possam abrir ou fechar. Os valores concretos ndo podem ser apresentados
neste estudo (a pedido da empresa) por isso 0 orcamento sera estipulado de forma

percentual:

e Produto — 5%

e Preco—-5%

e Distribuicdo — 1%

e Comunicacao — 60%
e Pessoas — 25%

e Processos — 2%

e Evidéncias Fisicas — 2%
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6. Conclusdes

A BodyConcept € uma empresa que se encontra num sector em que ha cada vez mais
procura por estes servicos pois o desejo de um corpo perfeito aliado a beleza é cada vez
mais acentuado devido & pressdo da sociedade onde estamos inseridos. Esta empresa
apresenta duas principais vantagens que lhe conferem diferenciacdo do mercado onde esta
inserida, o conceito de Ginasio da Estética que é patenteado, ndo existindo mais nenhuma

clinica do mercado com o mesmo conceito, e 0 Método BodyConcept.

Assim, com a analise da situacdo da empresa, conseguiu concluir-se que as principais
problematicas, a nivel externo, enfrentadas pela BodyConcept séo: a reduzida barreira a
entrada de novos concorrentes e 0 aumento de concorrentes bastantes especializados.
Neste caso, é necessario estar em constante revisao e melhoramento do produto/servico
oferecido de forma a adaptar-se as exigéncias do mercado e dos clientes. Além dos
aspetos externos, é fulcral ter em conta que a formacéo das colaboradoras é um aspeto
chave na entrega do servico para que todo o processo seja realizado uniformemente
transmitindo confianca as clientes, de modo a refletir qualidade e a sua satisfacdo. O
acompanhamento feito junto da cliente durante todo o processo de tratamentos é de igual
modo importante para demonstrar uma maior preocupagdo em perceber se 0 Servico
prestado esta a ir de encontro as expectativas da cliente e quais sdo as suas opinides em
relacdo ao mesmo. A aplicacdo do modelo SERVQUAL foi bastante importante para ter
uma percec¢do da perspetiva da cliente relativamente a BodyConcept e em que aspetos é

que é necessario realizar melhorias.

O plano de marketing desenvolvido permite a empresa verificar quais 0s aspetos em
que é necessario existir melhoramento, tendo sempre em conta o bem-estar da cliente e
satisfacdo nos resultados. E também necessario que haja uma melhoria significativa nas
escolhas realizadas a nivel de Comunicacao para que seja possivel fazer face as ameacas
externas que a empresa esta exposta. O investimento mais alargado em Google Adwords,
anuncios de Facebook e Instagram, a implementacdo de CRM e de uma aplicagdo mével
da marca sdo taticas que visam o aumento da visibilidade da marca. No que diz respeito
a estratégia de Preco € necessario que se aposte em a¢Ges como um sistema de descontos
para clientes fidelizados, campanhas em dias especiais, novos packs de tratamentos e

possibilidade de pagamentos faseados ao longo da realizag&o dos tratamentos.
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Apesar da Formacdo BodyConcept especializada existente, é necessario que as
colaboradoras frequentem a mesma durante um periodo mais alargado de forma a garantir
que todos os procedimentos sejam realizados correta e uniformemente, bem como o treino
de scripts ser aplicado mais vezes. A criagdo de um sistema de follow up continuo durante
os tratamentos com as clientes e a elabora¢do de um processo de comunicacao interno
(minimizando as falhas) vdo permitir uma melhor performance da empresa garantindo

uma qualidade de servico superior.

De futuro é crucial que a BodyConcept reveja as estratégias de Marketing definidas
através de uma nova auditoria de Marketing, percebendo as mutacdes que possam ter
surgido no mercado e qual o impacto que este plano de acgéo teve, e posteriormente deve
iniciar novamente o planeamento de Marketing. A elaboracdo de um Plano de
Comunicacdo Integrado, que seja consistente com o plano desenvolvido, é a proxima

etapa a realizar.
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ANEXOS

Anexo 1 — Contetidos de um Plano de Marketing (Kotler & Armstrong, 2012, p.55)

Section Purpose
Executive summary Presents a brief summary of the main goals and recommendations of the plan for management review, helping
top management find the plan's major points quickly. A table of contents should follow the executive summary.
Current marketing Describes the target market and a company’s position in it, including information about the market, product
situation performance, competition, and distribution. This section includes the following:
» A market description that defines the market and major segments and then reviews customer needs and
factors in the marketing environment that may affect customer purchasing.
o A product review that shows sales, prices, and gross margins of the major products in the product line.
A review of competition that identifies major competitors and assesses their market positions and strategies
for product quality, pricing, distribution, and promotion.
o A review of distnbution that evaluates recent sales trends and other developments in major distribution channels.
Threats and Assesses major threats and opportunities that the product might face, helping management to anticipate
opportunities analysis  important positive or negative developments that might have an impact on the firm and its strategies.

Objectives and issues

Marketing strategy

Action programs

Budgets

Controls

States the marketing objectives that the company would like to attain during the plan’s term and discusses key
issues that will affect their attainment. For example, if the goal is to achieve a 15 percent market share, this
section looks at how this goal might be achieved.

Outlines the broad marketing logic by which the business unit hopes to create customer value and
relationships and the specifics of target markets, positioning, and marketing expenditure levels. How will the
company create value for customers in order to capture value from customers in return? This section also
outlines specific strateqgies for each marketing mix element and explains how each responds to the threats,
opportunities, and critical issues spelled out earlier in the plan.

Spells out how marketing strategies will be turned into specific action programs that answer the following
questions: What will be done? When will it be done? Who will do it? How much will it cost?

Details a supporting marketing budget that is essentially a projected profit-and-loss statement. it shows expected
revenues (forecasted number of units sold and the average net price) and expected costs of production, distribution,
and marketing. The difference is the projected profit. Once approved by higher management, the budget becomes
the basis for materials buying, production scheduling, personnel planning, and marketing operations.

Outlines the control that will be used to monitor progress and allow higher management to review implementation
results and spot products that are not meeting their goals. It includes measures of return on marketing investment.

Anexo 2 — Os 10 passos do processo do planeamento de marketing estratégico
(McDonald, 2008, p.39)

EE=E
(output planning process)
Financial summary
1. Mission Market overview
Phase 1 .
ase
Goal 2. Corporale objectives | Mark tves and st
R e ey e
3. MArkBENg BUOR ] -~~~ ---=- == == ——mmmmmmmmmmm e e :
4. SWOT
Phase 2 -
_Sitmion roview _____ L 5 Assumptiors ]
6. Marketing objectives and strategies |
7. Eslimate expected rosults |
Phase 3
Suategy formulation 8. Identify altemative plans and mixes |
Meas ent
9. Budget at;dem
it 10. 1st year detailed implementation programme _ |- "="="—

allocation and monitoring
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Anexo 3 — O processo de planeamento de Marketing (Westwood, 2006, p.8)

| Set corporate objectives

.

Carry out external marketing research

Carry out internal marketing research

/
Carry out SWOT analysis |

T -
K »| Make assumptions

/
| Set marketing objectives and estimate expected results |

A

/
| Generate marketing strategies and action plans |

A

/
| Define programmes including advertising and promotions plan |
A

r

Set budgets

r

Write plan

/
| Communicate plan |

/
| Use control system |

/
'« ——| Reviewand update |

Anexo 4 — O processo de planeamento de Marketing (Wood, 2010, p.10)

* Mission statement price S"z”
* Organisational/bUSINeSs SIrAEGIes e /131YSE L elcuzrem
* Organisational/business objectives / external an
internal situation \
Stage 7 Stage 2
Implement, control Research and
and evaluate analyse markets
the plan and customers
Stage é Stage 3
Plan to measure Determine segmentation,
progress and performance targeting and positioning
Stage 5

Stage 4
objectives and direction

Plan marketing
strategies, programmes
and support
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Anexo 5 — Inquérito de Qualidade do Servico aplicado aos clientes da BodyConcept,
durante o0 més de Setembro 2016 — Modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988)

No ambito de um Trabalho Final de Mestrado em Marketing, do ISEG,
Lisbon School of Economics and Management, foi desenvolvido este
questiondrio que tem como principal objetivo aferir a qualidade de servigo das
clinicas de estética BodyConcept.

Todos os dados obtidos neste estudo serdo anonimos e tratados em
confidencialidade.

O questiondrio tem uma duracéo de 5 minutos, aproximadamente.

Agradecemos desde ja a sua colaboracgdo, que & muito importante para este
projeto.

Ana Rita Cordeiro

\

BodyConcept

1 - Classifique de 1 a 7 (em que 1 = Discordo Totalmente e 7=Concorde Totalmente)
as seguintes frases, conforme a sua concordancia:

____As colaboradoras da clinica tem uma aparéncia limpa, cuidada e profissional.
____Asinstalacdes tém um aspeto limpo.

____Asinstalacdes transmitem um ambiente profissional.

____Asinstalacdes tém a temperatura ideal.

____ Os tratamentos sdo prestados de forma cuidada e profissional |

____ Os tratamentos s3o prestados no tempo estipulado.

____ Os tratamentos sao prestados de forma correta.

____ Se um cliente tem algum problema, as cclaboradoras demonstram interesse em
resolver.

____As colaboradoras informam sempre o cliente sobre o fipo de tratamentos que vao
fazer e quais ¢s passos a seguir.

____As colaboradoras estdo sempre disponiveis para ajudar os clientes.

____ O comportamento das colaboradoras transmite confianca e profissionalismo aos
clientes.

____ Os tratamentos t&ém uma duracdo adequada.

____As colaboradoras nunca estdo demasiado ocupadas para atender os pedidos dos
clientes.

____As colaboradoras tém conhecimentos necessarios para responder as questdes
dos clientes.

___As colaboradoras demonstram conhecimento sobre as necessidades especificas
de cada cliente.

__ Osclientes sentem-se seguros durante os tratamentos.

____As colaboradoras estio seguras quando explicam um tratamento.

_____As colaboradoras da clinica sdo simpaticas.

____As colaboradoras fazem um atendimento personalizado e adaptado as
necessidades de cada cliente.

____Ascolaboradoras sdo prestaveis.

____As colaboradoras dao atencdo individualizada a cada cliente.

____Aclinica tem sempre como prioridade os melhores interesses do cliente.
____Alocalizacdo da clinica € de facil acesso.

____Aclinica & bem localizada.

____ Os precos dos servicos sao justos face a qualidade.

____No geral, estou satisfeito com os precos dos servicos.
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2 - Numa escala de 1 a 7, considerando que 1 = Muito Baixa e 7 = Muite Alfa,
classifique as seguintes frases em conformidade com a sua opinido.

A sua satisfacao com os servicos prestados na clinica é:

A sua satisfacdo com os resultados obtidos apos os tratamentos é:

3 - Numa escala de 1 a 7, considerando que 1 = Péssima e 7 = Excelente, classifique
em conformidade com a sua opiniio.

Como classifica, de forma geral, a Qualidade de Servico prestado pela
BodyConcept.

Como classifica a relacdo qualidade/preco oferecida pelas clinicas.
4 - Numa escala de 1 a 7, considerando que 1 = Nunca e 7 = Sempre, selecione em
conformidade com a sua opinido.

Recomendaria os servicos da BodyConcept?

5 - Alguma vez realizou tratamentos de estética noutras clinicas?

O Sim
O Nao

5.1 — Se sim, em qual/ais?

6 - Quais as sugestdes que daria para melhorar o servico/atendimento nas clinicas
BodyConcept?

7 - Como conheceu a BodyConcept?

Folheto
Montra de Loja

Revistas

Emailing

Facebook

Pesquisa na Internet

Instagram

SMS

Radio

Televisdo

Recomendacdo de amigo(a)
Oferta de Experimentacdo
Através da empresa onde trabalha
Outro (os):

Q0000000000000

8 - Conhece a nossa pagina de Facebook e Instagram?

9 - Comentarios e sugestdes gerais
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10 - Idade

O Menos de 18 anos
O Entre 18 e 25 anos
O Entre 26 e 35 anos
O Enfre 36 e 45 anos
O Entre 46 e 55 anos
O Enfre 56 e 65 anos
O Mais de 65 anos

11 - Género
O Masculino
O Feminino

12 - Distrito de Residéncia
O Aveiro

O Beja

O Braga

O Braganca

O Castelo Branco
O Coimbra

O Evora

O Faro

O Guarda

O Leiria

O Lisboa

O Pertalegre

O Porto

O Santarém

O Setubal

O Viana do Castelo
O Vila Real

O Viseu

O Acores

O Madeira

13 - Ocupacdoe
O Estudante
O Trabalhador/Estudante

Plano de Marketing - BodyConcept

O Trabalhador por conta prépria
O Trabalhador por conta de outrém

O Desempregado
O Reformado
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O
O
O
O
O
O

-

5

Q0000000

- Habilitacdes Literarias

Ensino Basico — 9° ano
Ensino Secundario — 12° ano
Licenciatura

Pos-Graduacdo

Mestrado

Doutoramento

- Rendimento Mensal Liquido

Menos de 500€
500€-750€
751€-1000€
1001€-1250€
1251€-1500€
1501€-1750€

Mais de 2000€

Nao tenho rendimentos



Ana Rita Cordeiro Plano de Marketing - BodyConcept

Anexo 6 — Guido de Entrevista a Responsavel de Marketing

1) Qual é a historia da empresa?

2) Qual a missdo, visdo e valores da empresa?

3) Trés adjetivos que caracterizam a empresa.

4) Quais sdo os concorrentes diretos e indiretos?

5) Como é que a empresa se posiciona no mercado?

6) Qual é o vosso publico alvo?

7) Quais os aspetos diferenciadores da empresa face aos seus concorrentes?

8) Quais as estratégias utilizadas para captacdo de novos consumidores?

9) Quais as estratégias utilizadas para fidelizar os clientes?

10) Qual é o perfil dos clientes da Bodyconcept?

11) Qual é a estratégia de pregos utilizada?

12) Como sdo definidos os pregos?

13) Como sdo definidas as campanhas de promogdes?

14) Qual a vossa estratégia de comunicagdo?

15) Quais 0s meios e canais de comunicagdo que sdo utilizados?

16) Qual o valor do orgamento que é alocado 4 Comunicagao?

17) Qual é a imagem que caracteriza a empresa?

18) Quais os pontos fortes e fracos da marca?

19) Como sdo selecionados os colaboradores da BC? Qual o perfil “idea
colaborador (diferentes tipos?) da BC?

20) Todos os colaboradores recebem formagdo?

21) Como é efetuado o processo de atendimento dos clientes? O que funciona melhor e
pior — na sua opinido? O que poderia/ deveria ser melhorado?

22) Qual o conceito de espago, design e estilo que caracterizam as clinicas BC? O que apraz
mais aos clientes? O que poderia ser melhorado?

In

deum
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Anexo 7 — Resultados do Inquérito aplicado aos clientes — Sexo, Idade, Area de

Residéncia e Rendimentos

0.98%
4.90% 7.84% | 4.90%
16.67%
28.43%
41.18%

895.10%

B venosde 18 anos [ Entre18e25anos [ Entre 26 e 35 anos [ Entre 36 & 45 anos

. Masculino . Feminino Entre 46 e 55 anos . Entre 56 e 65 anos . Mais de 65 anos

Gréfico 1 - Sexo Gréfico 2 - Idade
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Gréfico 3 — Area de Residéncia
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Menos da 500E 0.08%

SODE-THOE

28.43%

1501€-1T50E

Mais de 2000€ - 4.90%
M&o tenho P
rendimentas - e

! ! | [} | }
0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Gréfico 4 — Rendimento Liquido Mensal
Anexo 8 — Resultados do Inquérito aplicado aos clientes — Modelo SERVQUAL

Dimensoes do Modelo SERVQUAL

(1= Discordo Totalmente e 7= Concordo
Totalmente)

7,0
6’ 0 5,98 5,81 5,71 5,74 5,91
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
O < < 2 e
& . b’bb . a)’bb & &
& N N\ &0 &
< & & © <
&
&

Graéfico 5 — Resultados das 5 dimens6es do modelo SERVQUAL
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Minimo | Mdximo | Média DooiO
padrao
1. lzbor linica tem um réncia | | [ [
1. As cof qbo adoras da;n ica tem uma aparencia 30 70 524 11
limpa, cuidada & profissicnal ) | | i |
55 2. As instalagOes tém um aspeto limpo 20 7.0 5.08 11
Tangivess 3. As instalagOes transmitem um ambiente ' [ | '
it 20 7.0 so6| 11
profissional
4. As instzlzgdes tém 3 temperatura ideal 2.0 7.0 5.65 13
S. ps tratamento§ 530 prestados de forma 10 7.0 577 13
cuidada = profissional
6. (?s tratamentos 530 prestados no tempo 10 7.0 5.72 14
estipulado
g 7. Os tratamentos s3o prestados de forma correta 10 | 70 | s67| 14
8. Se um clients tem algum problems, as 10 7.0 5.00 13

colaboradoras demonstram interesse em resolver

8. As colaboradoras informam sempre o cliente |

sobre o tipo de tratamentos que vao fazer e quais 10 70 5.89 13
05 passos a Seguir

10. As colzaboradoras est3o sempre disponiveis 10 70 5.05 12

para ajudar os clientes
11. O comportamento das colaboradoras
o transmite confianga e profissionzlisme aos 10 7.0 5.82 13
Responsabilidade clientes Tl

12.Os tratamentos témuma duragSoadequada = 10 | 70 | 557 14
13. As colaboradoras nunca est30 demasiado ' | | [
ocupadas para atender os pedidos dos clientes o Lo b 3
14. As colaboradoras t2m conhecimentos
necessarios para responder 3s questdes dos 10 7.0 571 13
clientes
15. As colaboradoras demonstram conhecimento 10 70 5.60 13

Garantia sobre as necessidades especificas de cada cliente ‘ i _ T :
16. Os clientes sentem-se seguros durante os 20 70 576 13
tratamentos
17. As colzboradoras estao seguras quando 10 70 5.89 13
explicam um tratamento
1E. As colaboradoras da clinica s30 simpaticas 10 7.0 5.14 12
19. As colaboradoras fazem um atendimento ' ' '
personalizado e adaptado 3s necessidadss de 10 7.0 5.79 14
cada cliente

Empatia 20. As colzboradoras s2o prestaveis 10 7.0 6.04 13
21 As cqlaboradoras d3o atencao individualizada 10 70 s.05 13
3 cada cliente
22. A clinica tem sempre como priondade os 10 2.0 s.64 15

melhores interesses do cliente

Tabela 1 — Analise dos 22 itens — Modelo SERVQUAL
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Anexo 9 — Resultados do Inquérito aplicado aos clientes — Satisfacdo, Qualidade,

Localizagdo, Recomendacdo e Como conheceram a BodyConcept

Satisfagdo Avaliacdo geral da Qualidade e
(1= Muito baixa e 7 = Muito Alta) Qualidade/Preco

(1= Péssima e 7= Excelente)

5,55
5,05

5,47
5,01

=N W s 0o N
P N W b o N

Satisfagdo com os servigos Satisfagdo com os resultados
prestados obtidos Avaliagdo geral da Qualidade Relagdo Qualidade/Prego
de Servico da BC

Gréfico 6 — Satisfagcdo com servigos prestados/ resultados
Gréfico 7 — Avaliagdo Geral da Qualidade e Relagdo

obtidos
Qualidade/Preco
Localizagao Recomendagao da BC
(1= Discordo totalmente e 7= Concordo (1= Nunca e 7= Sempre)
totalmente) 7
6 5,49
7 6,14 6,15 >
6
c 4
: 3
2 2
1
Localizagdo de facil acesso Boa localizagdo 1
Grafico 8 — Localizagdo Graéfico 9 — Recomendagio da BodyConcept
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Como conheceu a BC?

X
S
30,00% 9
25,00% & S S
© © ~
20,00% i) i) <
x —
0, o
15,00% 5 . o e %
10,00% g ¥ - & @
= [N S & & & o ¥
5,00% N I S & & g I
o o o o
0100% I . [ | l
& \,6\? .c,'z’c’ % oo\k. ,\K‘é} «\’b& r§ ‘«b&o \‘; ° o i 'bbe/ @éb \O(j\
N ¢ L & & P o L L C
< ({&b S PN \(\‘7 <@ < O‘\ 6@@ o
Q° \')\"’b (9@ &
Q’os Qg, é’b
Q el
Gréfico 9 — Como conheceram a BodyConcept
Anexo 10 — Tabela de Clinicas com Horarios
Segunda a Sexia Sabado
$h -20h 9h - 18h
10h - 20h 9h-14h
h-21h 9h - 15h
10n - 21h 9h - 14h
gh-21h Fechado
9h-21h 9h - 18h
9h - 20h Ph-14h
8h-21h 9h-18h
gh-21h 9h-14h
8:30h - 21h 8h - 18h
9h-21h 9h-14h
10n - 21h 9h - 14h
10h - 20h ?h-18h
9h - 20h 9h-14h
9h-21h 9h-14h
9h - 20:30h Fechodo
9h - 20h 9h - 16h
9h:30h - 21h Ih-14h
8h-21h 9h - 1éh
10h - 20:30h 10h - 18:30h
10h - 20h 9h-14h
9h-21h 9h - 14h
$:30h-21h 9h - 18h
%h - 20:30h Ph-14h
9h-21h ?h - 18h
10h - 20:30h 9h-14h
8h - 20h 9h-14h
$h-21h Fh-14h
£8:30h-21h 9h-18h
h-21h 9h-14h
11h - 20h ?h-13h
10h - 21h 9h-14h
10h - 20h Ph-14h
9h-21h Ph-14h
9h - 20:30h 9h-14h
9h - 20:30h 9h-13h
10h - 21h 9h-14h
9h - 20h 9h-16h
9h-21h 9h-18h
9h - 20h ?h-18h
gh-21h Sh-14h
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Anexo 11 — Blueprint do Servico — 12 visita da cliente a clinica

51

Ev. InstalagBes Sala de Avaliagdo:
F Decoragdo da clinica dimens3o, decoragdo
i Fardas e ambiente
S
1
C
A
S
¥ Entra na Explica qual Zl:‘:opqe:;’ E Cliente
R Preenchimento |_,, “hde _y| 220n2que desiie —» Conﬁrm-a —p| Pagamento i
o Ficha Pessoal 2o pretende 2 marcagoes e pede
avaliagdo método de Fatura
‘;1 tratar pagamento
Linha de
o lntera;io ] __—___________—_______--__f ________________________________________
B umpiments - Questiona qual o Elaborz 2 planos -
F v Encaminha objetivo e 52 tem alternativos Encammhan Informa
1 chiente e peda cliente para sala problemas de explicando para rececdo e cliente do fEntrega a
! 4 ?ara preencher de avalincsa salde para além i - faz marcagdes valor a pagar atura
E Confirmaco de icha pessoal do que menciona de pagamento
zgendamento na fichz pessoal
Linha da visibilidade
S
u
p
o
R b Processamento da
T documentagio
E Preparacdo das
avaliagdes a realizar
durante o dia
Anexo 12 — Blueprint do Servigo — Cliente a realizar tratamentos
Ev, Instalagdes Vestidrios, dimens3o, Gabinetes/Ginisio da
F Decoragdo da clinica decoragdo e limpeza Estética — dimens3o, limpeza
1 Fardas e decoragdo
S
1
C
A
5
; Dirig_e:;e 30s Entra no Cliente assina Din’g_e:se 30s Dirige:se E o cn .
o Entrega —p | vestidriose | gabinetee || zfichade — | vestizrios || rececdo onde iente s21
N documento prepara-se deita-se na cliente para se vastir entrega a
de para realiza;éo marquesa chave
T Linha de identificacio do tratamento
o IMEEGAOHT ™ B = I B~ N~ W O~ eeaaage ) w sy N @ v e = gy g = e e g g o R e ) e e -
F Cumprimenta Informa que 2 Esteticista Realiza o tratzmento e = Entregao
F cliente e esteticista ird encaminhz no fim pede 3 diiente Esteticista documento de
: seaaickisaids entrega chave chamé-la de paao para assinar ficha de ApTadece identificacio da
€ cacifo seguida gabinete cliente cliente e guestiona
E se correu tudo bem
Linha da Visibilidade
S
u
P
D .
R Esteticista é Esteticista vai ter Esteticista vai
T |n_fon'na.t’!a quea |l comadclients j& arrur'nar ficha
E cliente ja chegou com a sua ficha de cliente
eprepars de dliente
gabinete
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Anexo 13 — Cédigo de Vestuario - BodyConcept

CODIGO DE VESTUARIO - BODYCONCEPT

TECNICA DE ESTETICA

CABELO

/ Aponhedo em rabo de cavelo ou coque.
Pontas presas com ganchos discretos
ou bandolete,

<

* Molas, enfeites. ganchos
ou bondolete coloriaas
Pentas soltas

x

MAQUILHAGEM OBRIGATORIA

Sombras e/ou eyeiner
Rimel

Blush

Gloss/Baion discreta

ccecccce

MAOS / UNHAS

&

Maniciea radicionol, Gel ou Gelinno
Unhas curtas de cor pastel

<

FARDA / VESTUARIO

T'shirt BedyConcept

Calga branca de farda

Camisoio & Cosaco anco fhvemol
Meias - cor-de-pele ou branco

cccc

x T'shirt, casocos e meias de cor
X Bijutaria {fincos. putssias & colares|

CALCADO

<

Branco - Sapato Ortopédico,
Mocassim ou Sabrina

x Chinelos ou Ténis

Anexo 14 — Log6tipo BodyConcept

\.
Z |
BodyConcept

esthetical center
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