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RESUMO

Diante de um mundo globalizado, as organiza¢des enfrentam algumas dificuldades
para manterem-se firmes no mercado, sdo elas questbes politicas, tributérias e
tecnoldgicas. Para as microempresas, isso hao é excecao. Portanto, € necessario um
planejamento antes de iniciar uma nova atividade, que fornega os indicadores
necessarios para a implantacdo de um novo empreendimento. O presente estudo tem
como tema a elaboracdo de um plano de negdcio para um melhor direcionamento de
estratégia empresarial de um saldo de beleza em Macei6/AL, mais especificamente
no bairro da Jatitca. Sendo um trabalho que visa ser relevante para jovens e demais
interessados na area de empreendedorismo no Estado de Alagoas. O presente
trabalho engloba os aspectos-chave para analisar, profundamente, a viabilidade do
negocio. Foi necessario definir o investimento inicial, tracar o perfil do publico-alvo,
estudar os fornecedores e principais concorrentes e tracar os planejamentos
financeiro e operacional. Buscando o engajamento do publico como um todo e a
atratividade do negdcio a médio e longo prazo, sdo utilizadas estratégias de marketing
e comercializacdo, analisando os principais pontos fortes e fracos, as oportunidades
e ameacas como barreiras de entrada. ApGs ser tracado o faturamento esperado e,
incluindo todos os custos e despesas com materiais diretos, mao de obra, despesas
com pessoal e tratativas tributarias, obteve-se um resultado operacional positivo,
contribuindo assim para 0 sucesso do negocio. Utilizando-se dos principais
indicadores financeiros de viabilidade: ponto de equilibrio, indice de lucratividade,
indice de rentabilidade e tempo de retorno do investimento, o payback, foi possivel
concluir que o negécio € viavel e atrativo.

Palavras-chave: plano de negdcios; design thinking. saldo de beleza;
empreendedorismo.



ABSTRACT

Faced with a globalized world, organizations face some difficulties to remain firm in the
market, they are political, tax and technological issues. For microenterprises, this is no
exception. Therefore, it is necessary to plan before starting a new activity, which
provides the necessary indicators for the implementation of a new enterprise. The
present study has as its theme the elaboration of a business plan for a better direction
of business strategy of a beauty salon in Maceié/AL, more specifically in the
neighborhood of Jatilica. Being a work that aims to be relevant for young people and
others interested in the area of entrepreneurship in the State of Alagoas. The present
work encompasses the key aspects to analyze, deeply, the viability of the business. It
was necessary to define the initial investment, outline the profile of the target audience,
study the suppliers and main competitors and outline the financial and operational
planning.Seeking the engagement of the public as a whole and the attractiveness of
the business in the medium and long term, marketing and marketing strategies are
used, analyzing the main strengths and weaknesses, opportunities and threats as
barriers to entry.After the expected billing was outlined and, including all costs and
expenses with direct materials, labor, personnel expenses and tax dealings, a positive
operating result was obtained, thus contributing to the success of the business. Using
the main financial indicators of feasibility: break-even point, profitability index,
profitability index and time of return on investment, the payback, it was possible to
conclude that the business is viable and attractive.

Keywords: business plan; design thinking; beauty salon; entrepreneurship.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa trata-se de um plano de negécios para direcionamento da
estratégia empresarial de um saldo de beleza na cidade de Macei6 - AL. Segundo
dados do Boletim Mapa das Empresas (2023), ferramenta divulgada pelo Governo
Federal, no Brasil, as micro e pequenas empresas (MPESs) representam 99% do total
das empresas brasileiras. Estas séo responsaveis por 62% dos empregos e por 27%
do Produto Interno Bruto (PIB). Outrossim, mais de 40% dos microempreendedores
individuais (MEI) sdo mulheres empreendedoras. Baratieri (2020) afirma que, o
numero de micro empreendimentos liderados por mulheres tém crescido nos ultimos
anos; sendo beleza, moda e alimentacéo os setores com maior atuacéao feminina.

Conforme Filgueiras (2019), a vaidade é uma grande caracteristica do povo
brasileiro, e este campo tem se expandido cada vez mais. As pessoas tém buscado a
area da beleza e estética para sentirem-se bem consigo mesmas e elevarem sua
autoestima. Ademais, de acordo com dados da Pesquisa Beauty and Personal Care
Voice of the Industry (2019), que ouviu 1.113 profissionais em 55 paises, a beleza vai
além da aparéncia, esta relacionada a saude e ao bem-estar.

O Brasil é o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo, 0
pais fica atrds dos Estados Unidos, China e Japdao (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2019). Essa mesma pesquisa, divulgou que: engajamento digital,
posicionamentos éticos e atributos organicos e naturais, seriam as trés principais
tendéncias globais norteadoras para empresas do segmento de beleza e cuidados
pessoais.

Segundo relatério da Nielsen (2018), ha trés grandes tendéncias no mercado
de beleza e cosméticos que irdo impactar o consumo para as proximas décadas, séo
elas respectivamente: A preferéncia por produtos mais naturais em detrimento dos
produtos convencionais; consumidores que demandam produtos mais personalizados
e consumidores cada vez mais conectados.

E importante frisar, que mesmo com a crise econdmica e sanitaria que o pais
vem enfrentando, os consumidores ndo deixaram de movimentar a industria

cosmética. Assim sendo, produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
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registraram alta de 22,6% em julho de 2020, em comparag¢do com o mesmo periodo
de 2019 (PANORAMA ABIHPEC, 2020).

Logo, percebe-se um consumidor contemporaneo muito mais exigente e
consciente, com novas rotinas e protocolos de cuidados pessoais e cabe as
organiza¢cfes do segmento adaptar-se as mudancas do mercado, para assim obterem
vantagens competitivas. Segundo Machado (2019), com o0 aumento da concorréncia,
as organizacfes necessitam possuir diferenciais competitivos para crescerem e
manterem-se no mercado. Desse modo, faz-se necessario a conquista e a fidelizagcao
dos clientes utilizando-se de inovagdes incrementais e até mesmo radicais.

Quando se fala de abertura de negdcios, planejamento é crucial. De acordo
com Fernandes (2019), o planejamento para a abertura de um novo negécio, seja este
uma linha de produtos, comércio ou destinado exclusivamente a servigos, deve ser
tratado, antes de tudo, sob a ética de um projeto de vida. Este ir4 impactar pessoas,
lucros para o mercado no qual estara inserido e diretamente ao gestor do negdcio,
cabendo a ele de forma Unica e exclusiva, lidar com os riscos, as ameacgas e
oportunidades.

Desse modo, o presente trabalho visa identificar o melhor direcionamento
estratégico, assim como a viabilidade financeira de um saldo de beleza de Maceio6 -
AL.

Com a finalidade de alcancar este objetivo, buscou-se descrever, o panorama
de negodcios voltados para o ramo de servicos da area da beleza em Maceio, e
identificar o interesse e engajamento do publico alvo do segmento, e ainda analisar
0S recursos e investimentos necessarios para o redirecionamento estratégico do
negocio estudado.

Como o empreendimento em questéo ja existe ha 4 anos, o objetivo deste &
aprofundar ainda mais e entender o mercado para direcionar melhor a estratégia
empresarial ja existente e estruturar de forma assertiva o modelo de negdcio da Turali.

Torquato, Willerding e Lapolli (2015) afirmam que o Design Thinking € uma
ferramenta que facilita o despertar criativo do colaborador da organizacao por meio do
exercicio da exposicdo, troca e disseminacdo de ideias que agregam valor,
contribuindo assim, para o fortalecimento da caracteristica criativa e inovadora de uma
gestdo empreendedora, possibilitando novas descobertas.

O interesse pelo desenvolvimento do plano de negdcio se deu por um interesse

pessoal diante da vontade de melhor direcionar e potencializar o empreendimento em
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questdo, como também de contribuir servindo de inspiracdo para futuros potenciais
empreendedores e profissionais que se identificam com o formato do negdcio. A
concretizacdo deste projeto possibilitara uma maior competitividade e notoriedade no

setor de beleza na cidade de Macei6 -AL.

1.1 PROBLEMATICA

Segundo dados da Junta Comercial de Alagoas - JUCEAL (2021), a abertura
de empresas tem crescido muito no Estado nos ultimos anos. Mesmo diante do
periodo de pandemia, 2020 bateu recorde de aberturas empresariais no Estado de
Alagoas, e apesar de todo o contexto de ameaca ao desenvolvimento econdémico,
principalmente para a populacdo de menor renda, a maioria dessas aberturas dizem
respeito a microempresas, sendo 29.297 empresas abertas somente nesse referido
ano de 2021. Isso mostra a propensao da sociedade alagoana de se reinventar e se
desenvolver no mercado, estando ou ndo em um momento de crise economica.

Dentre os inimeros empreendimentos abertos, os saldes de beleza estdo entre
eles, e sdo concebidos como verdadeiras fabricas de beleza, nas quais o “processo
produtivo” envolve uma série de tratamentos: desde o corte de cabelo, com ou sem
lavagem, modelagem e tintura dos cabelos, entre outros procedimentos que exigem
mais cuidados. Segundo o Estaddo (2022) o setor beauty é um dos trés que mais
abrem CNPJ no Brasil, mais de 343 mil salbes foram abertos entre 2020 e 2022.
Porém, a maior dificuldade do setor ndo esta na concorréncia, mas na falta de méo de
obra qualificada e do tempo de permanéncia em atividade (SEBRAE, 2022). Essa
realidade leva o profissional a investir sempre na gestao financeira e na capacitacao

da sua empresa e dos seus colaboradores.

1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo Monteiro (2021), pesquisas apontam que a cada ano, o numero de
empreendedores no Brasil ascende, isso se deve ao fato das pessoas apostarem no
sonho de empreender, e por uma infinidade de motivos, buscam abrir o seu proprio
negocio.

O presente projeto pretende, sob a o6tica académica, servir de modelo para

planos de negdcio de jovens empreendedores, esclarecendo quais diretrizes


https://negociosdebeleza.beautyfair.com.br/lei-salao-parceiro-saiba-tudo-sobre-contratacao-nos-saloes-de-beleza/
https://negociosdebeleza.beautyfair.com.br/lei-salao-parceiro-saiba-tudo-sobre-contratacao-nos-saloes-de-beleza/
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estratégicas tomar, quais ferramentas de apoio para criacao e identificacdo da marca
devem-se usar e toda uma analise de mercado no qual a empresa estara inserida.

Considerando a esfera profissional-pessoal, o presente projeto pretende
compartilhar o conhecimento tedrico e pratico obtido nesses 4 anos de jornada na
area da beleza.

O diferencial do negocio pode ser percebido através da proposta do
empreendimento que surgiu com a ideia de fugir do contexto dos saldes
convencionais, apostando na tendéncia voltada as ideias verdes, livres de quimicas,
utilizando recursos naturais para cuidar da clientela. A proposta do negécio é enaltecer
a beleza de cada um sem transformar, sem fazer com que as pessoas se sintam
outras. E todo o conceito gira em torno disso, de ser quem séao, de buscar a melhor
versao de si mesmo(a) e ser feliz com aquilo que se vé no espelho. E por meio disso,
ser referéncia no mercado de beleza e spa, tendo como ponto forte um atendimento

de alta qualidade e totalmente personalizado.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GERAL
e Elaborar o plano de negoécios voltado ao direcionamento estratégico

empresarial de um saldo de beleza da cidade de Macei6 - AL.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Caracterizar o negocio e analisar o panorama do mercado atual, visando
endossar a viabilidade do projeto;
e Identificar os pontos de melhorias a serem redirecionados;

e Avaliar a viabilidade econémica e financeira do negdécio;

2 SUMARIO EXECUTIVO

2.1 SINTESE DOS PRINCIPAIS PONTOS DO PLANO DE NEGOCIO

2.1.1 O QUE E O NEGOCIO?

O empreendimento em questéao refere-se ao Espaco de Beleza e Saude Turali
focado em atendimento personalizado, fundado em agosto de 2018. Localizado na Av.
Dr. Antdnio Gomes de Barros, 1186 - Jatilca, Maceié - AL, com horario de
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funcionamento de terca a sdbado das 9h as 19 h. O empreendimento é classificado
como micro empresa (ME) do ramo da beleza. Ele conta com servi¢os voltados em
tratar a saude capilar e corporal utilizando produtos organicos de ponta e aparelhos

gue potencializam esses produtos.

2.1.2 PRODUTOS E SERVICOS

Dentre os principais servicos tém-se: penteados, tratamentos capilares sem
adicdo de produtos quimicos, maquiagem, cursos de automaquiagem e unhas. Na
parte estética e spa, conta com massagens relaxantes com pedras quentes, dia da
noiva, spa dos pés, limpeza de pele facial e corporal e visagismo.

2.1.3 PRINCIPAIS CLIENTES

* Pessoas que buscam um tratamento mais individualizado através da
experiéncia;

* Pessoas que buscam tratamentos constantes com cabelo, pele e corpo;

* Pessoas que buscam tratamentos mais naturais/sustentaveis;

» Pessoas que buscam tratamentos especificos para transicao capilar;

* Veganos que se preocupam com os cuidados com a beleza;

» Pessoas que precisam/utilizam tratamento capilar.

2.1.4 LOCALIZACAO DA EMPRESA

Quadro 1 - Localizacdo da Empresa

Endereco: | Av. Dr. Antbnio Gomes de Barros, 1186 - Jatitica, Maceio - AL

Telefone: | (82) 99941-8862

Detalhes do imével: | Tipo: Loja

Aluguel: R$ 4800,00.

IPTU: Valor incluso no aluguel.
Tamanho Area Interna: 200 m?2

Tamanho da Area Externa; 96 m2
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Tipo de contrato locaticio: | A empresa ndo disp6e de local proprio, sendo necessario

pagamento de aluguel.

Vantagens da localizacéo: | Localizacéo privilegiada, em uma area que atrai um grande volume
de pessoas (préximo ao shopping, praia e pontos turisticos da

cidade), com disponibilidade de estacionamento gratuito.

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

2.1.5 CAPITAL INVESTIDO

A partir da projecdo de investimentos totais realizada no planejamento
financeiro, o capital inicial necessario para o inicio da operacionalizacdo do negécio
foi de R$ 89.980,67.

2.1.6 FATURAMENTO E LUCRO PROJETADO

A partir da projecéo de vendas realizada no planejamento financeiro, foram
levantados os valores de R$ 648.120,00 anuais, e R$ 54.010,00 mensais. Com um
resultado operacional final (lucro liquido) de R$ 74.131,80 anuais, e R$ 6.177,65

mensais.

2.1.7 PRAZO DE RETORNO DO CAPITAL

O payback, ou prazo de retorno do capital investido, esta projetado para 1 ano

€ 2 meses.

2.2 DADOS DO SOCIO, CONHECIMENTOS, HABILIDADES E EXPERIENCIAS

2.2.1 PERFIL DA EMPREENDEDORA

O Empreendimento Turali é fruto de um desejo duplo de Raisa Montenegro, 31
anos, advogada e maquiadora profissional e Elaine Ambrozio, 34 anos, também
advogada, investidora e graduanda de Administracdo. Foi por meio de estudos no
ramo da beleza e também por meio de experiéncias desagradaveis com o0s
atendimentos e procedimentos ofertados pelos salées de Maceid, que surgiu o desejo

desse novo conceito. Raisa, a idealizadora n.° 1 (e Unica s6cia) do empreendimento,
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€ magquiadora profissional h4 mais de 6 anos e ja tinha seu proprio estudio de
maguiagem, mediante longas conversas com Elaine Ambrozio, que procurava mais
um potencial empreendimento para investir e agregar a sua carteira de investimentos,
perceberam a necessidade de criar um empreendimento que atendesse as
necessidades das pessoas quanto a beleza e, ao mesmo tempo, um lugar que
respeitasse o ser humano, buscasse tratar com a maior qualidade possivel de
servicos, fazendo com que as pessoas se sintam Udnicas e especiais nos
atendimentos.

Apbs longos estudos embasados em pesquisas de mercado, as idealizadoras
da Turali puderam averiguar que € uma tendéncia os investimentos voltados a ideias
verdes, utilizando recursos naturais para cuidar da clientela. Logo, Raisa, que ja é da
area e estava insatisfeita com o mercado local, e Elaine, que estava em busca de um
novo ramo para empreender, decidiram apostar no negdécio.

Com essa hova e potencial proposta de negécio, a Turali nasceu em agosto de
2018, buscando enaltecer a beleza de cada um. Todo o conceito gira em torno da
busca da melhor versédo de si mesmo(a) e ser feliz com aquilo que se vé no espelho!
E por meio disso, ser referéncia no mercado de beleza e spa, tendo como ponto forte

um atendimento de alta qualidade e totalmente personalizado.

2.2.2 DADOS DA EMPREENDEDORA

Quadro 2 - Dados da Empreendedora

Nome: Raisa De Sousa Montenegro
Endereco: Av. Dr. Antdnio Gomes de Barros, 1186 - Jatitica, Macei6 - AL
Cidade: Maceid
Estado: Alagoas
Perfil:
Advogada, Maquiadora Profissional, com cursos de especializacdo em noivas, pele negra, pele
blindada e tendo experiéncia na area ha mais de 6 anos.
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Atribuicdes:

Proprietaria,

Maquiadora;

Buscar parcerias;
Elaboracéo de estratégias;
Contratar colaboradores;
Realizar reunides;

Tomar decisdes.

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

2.3 MISSAO, VISAO E VALORES DA EMPRESA

MISSAO - Oferecer os melhores tratamentos capilares, e protocolos de
cuidados corporais e faciais e ser referéncia na qualidade do atendimento
especializado na exaltacdo do ser humano, sem agredi-los com procedimentos
quimicos.

VISAO - Ser o saldo de beleza nimero um em Maceid, em tratamentos naturais
voltados a cabelos, corpo e rosto.

VALORES - Qualidade com os produtos oferecidos, transparéncia, honestidade

com todos os stakeholders (clientes, colaboradores e fornecedores), e inovagao.

2.4 SETORES DE ATIVIDADE

() Agropecuéria () Comeércio () Industria (x) Servigos

2.5 FORMA JURIDICA

(X) Empresario Individual -El

() Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI
() Microempreendedor Individual -MEI

() Sociedade Limitada (LTDA)
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2.6 ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO

Conforme o ambito federal, a empresa optara pelo regime simples, através do

gual se quitam em uma Unica guia de pagamento 0s seguintes tributos obrigatorios:
IRPJ — Imposto de Renda Pessoa Juridica
PIS — Contribui¢cdo para os Programas de Integragéo Social
COFINS — Contribuicéo para Financiamento da Seguridade Social
CSLL — Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido
IPI — Imposto sobre Produtos Industrializados (apenas para industria)
ICMS - Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos
ISS - Imposto sobre Servicos

O Simples Nacional se trata de um regime tributario que contempla empresas
gue possuem receita bruta anual de até R$4.800.000,00, seus célculos sao realizados
sobre o faturamento e ndo sobre a receita liquida. O que significa que, apesar da
simplicidade em pagar tributos provenientes de fontes diferentes em um Unico
documento, o DAS (Documento de Arrecadacao do Simples Nacional), a empresa que
contrair prejuizo em determinado més deve ainda pagar os impostos, sem descontar

as despesas.

2.7 CAPITAL SOCIAL

O capital social inicial, que permitiu o inicio das opera¢des do saldo de beleza,
consistiu dos investimentos fixos (leia-se equipamentos, mobilia, utensilios e
computadores), somado ao estoque inicial (leia-se materiais necessarios para
operacionalizagdo do negdcio) e investimentos pré-operacionais (despesas de
legalizacéo, obras civis e/ou reformas e divulgagéao de langamento). O total da soma
dos fatores é de R$ 89.980,67 (oitenta e nove mil, novecentos e oitenta reais e

sessenta e sete centavos).

2.8 FONTE DE RECURSOS

Os recursos necessarios para abrir o negdcio proposto foram provenientes de
aplicagcbes financeiras e economias pessoais da Empresaria, somado ao aporte

financeiro da 22 idealizadora do empreendimento.



3 ANALISE DE MERCADO
3.1 ANALISE DO AMBIENTE
3.1.1 ANALISE DO MACRO-AMBIENTE

Quadro 3 - Analise Macro-Ambiente
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FATORES

ASPECTOS ANALISADOS

FATORES
ECONOMICOS

Conforme dados divulgados do Nubank (2020), os profissionais de
beleza, como cabeleireiros e manicures, representam hoje a maior
parcela de MEIs no Brasil: 8,1% de todos os microempreendedores
individuais atuam nessa area. Segundo pesquisa do Euromonitor (2020),
existem aproximadamente 500 mil salGes de beleza no Brasil, onde 83%
desses sao focados no publico feminino. Contudo, a informalidade nesse
segmento ainda é consideravel, estimada em 48%. Entre 2020 e 2023,
mais de 343 mil estabelecimentos foram abertos no pais, que atualmente
ocupa o quarto lugar dos maiores mercados consumidores do mundo na
area de salbes de beleza (ESTADAO, 2023).

FATORES SOCIO-
CULTURAIS

Os consumidores estdo cada vez mais preocupados com a estética, com
a aparéncia e buscando cada vez mais profissionais da area. Segundo
um levantamento feito pelo Data Nubank (2020), os brasileiros gastaram,
em média, R$ 90,40 por més em saldes de beleza em 2020. Dados do
IBGE (2018), aponta que os brasileiros gastam mais com beleza do que
com comida, segundo esses dados, brasileiros com renda entre dois e
dez salarios minimos gastam 1,3% do que ganham mensalmente para
cuidar dos cabelos e das unhas. E quase o dobro da despesa com arroz
e feijao (0,68%). Os gastos com shampoo, condicionador, maquiagem
(1,46 do salério) chegaram a ser quase 0 mesmo que se gasta com carne
(1,73%). Observa-se que as pessoas estdo preocupadas com a beleza e
bem-estar, isso inclui tanto o publico feminino quanto o masculino. De
acordo com dados do FecomercioSP (2015), anualmente as familias
brasileiras gastam R$ 20,3 bilhdes com servicos de cabeleireiros,
manicure e pedicure. O maior volume de consumo esta na classe C, com
R$ 11,8 bilhGes, enquanto o valor médio de consumo das familias
corresponde a R$ 369,27. Ja as familias pertencentes a classe A séo as
gue tém o maior valor médio de consumo, com R$ 1.310,38 por ano,
quantia 15,6 vezes maior do que a despesa média da classe E (R$
83,95). O Saldo de Beleza Turali dispde, atualmente, de um puablico mais
adulto, entre eles 95% mulheres, com faixa etéria entre 19 e 50 anos.

Sendo que dessa porcentagem 60% séo mulheres entre 26 a 45. E uma



https://blog.nubank.com.br/empreender/mei/
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porcentagem bem menor de 5% homens entre 23 a 35. A empresaria
juntamente com sua soOcia basearam-se em varias pesquisas de
mercado, e constataram que € uma tendéncia a busca por tratamentos

naturais e sustentaveis. Tendo assim, seu principal diferencial.

Toda fiscalizacao interna é feita regularmente pelo 6rgéo responsavel. No
FATORES entanto, todos os materiais e produtos usados no saldo sao certificados
POLITICOS/LEGAIS | pela Anvisa e com isso 0 Saldo ndo tem histérico de transtorno advindo

do uso indevido de produtos irregulares.

O saldo conta com uma grande influéncia tecnoldgica. O impacto da rede
social é total responsavel pela divulgacdo da empresa. Segundo dados
do IBGE, 64,7% dos brasileiros usaram a internet em 2016, onde a
propor¢cdo de mulheres conectadas foi maior que a de homens: 65,5%
delas tinham acesso, enquanto, o indice para eles era de 63,8%. A

FATORES maioria de seus clientes tiveram ciéncia da existéncia do Turali através
TECNOLOGICOS | de redes sociais. E através das mesmas que sdo feitas as promogdes e
divulgacbes, mostrando para o publico que apesar da estrutura ndo
convencional, seus pre¢os sao acessiveis. A empresa esta apostando em
uma campanha voltada para a celebragdo do culto da mulher com a

natureza que sera realizada nas redes sociais.

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

3.1.2 ANALISE DO MICRO-AMBIENTE

Com a finalidade de analise de mercado bem elaborada € preciso conhecer
claramente todo o ambiente que envolve a organizagao, considerando que ela esta
inserida em um contexto de ambiente onde todos os fatores de interferéncia devem
ser considerados, pois podem influenciar de modo tal que podem definir seu sucesso
ou fracasso.

Objetivando avaliar tanto 0 ambiente interno quanto o externo sera aplicado um
dos métodos de analise mais utilizado atualmente, a analise SWOT, termo utilizado
originalmente em inglés que em sua traducéo para o portugués, passa a ser F.O.F.A,
que significa: “Strengths” — Forcas, “Weakness” — Fraquezas, “Opportunities” —
Oportunidades e “Threats” — Ameacas.

Podemos visualizar essa analise por meio de um quadro dividido em quatro

partes, onde de um lado é feita a analise do ambiente interno identificando-se as
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forcas e fraquezas e do outro a andalise do ambiente externo identificando-se as
ameacas e oportunidades que exercem alguma influéncia sobre a organizacao.

Mediante uma analise como essa a empresa podera identificar qual o melhor
cenario ndo so6 para sua sobrevivéncia, mas também para seu crescimento continuo,
através da deteccao de nivel de aceitacdo do publico para com o produto, novas
tendéncias de mercado, entre outros fatores.

Para um entendimento estratificado dos quatro fatores da analise F.O.F.A,
Oliveira (2014, p.37) os define da seguinte forma:

1. Ponto forte: € a diferenciacéo conseguida pela empresa (variavel controlavel)
gue lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial.

2. Ponto fraco: é a situacdo inadequada da empresa (variavel controlavel) que
Ihe proporciona uma desvantagem operacional no ambiente empresarial.

3. Oportunidade: é a forgca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode
favorecer a sua acdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada
satisfatoriamente enquanto perdura.

4. Ameaca: é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que cria obstaculo
a sua acao estratégica, mas que podera ou nao ser evitada, desde que conhecida em

tempo habil.
Quadro 4 - Matriz F.O.F.A
FATORES INTERNOS FATORES EXTERNOS
PONTOS FORTES FORCA OPORTUNIDADE

-Localizacao privilegiada;
-Nicho de mercado que
-Estacionamento gratuito; buscam tratamentos mais
naturais;

-Atendimento personalizado;
-Parcerias com digitais
-Inovacéo tecnolégica atrelada aos influencers.

servicos;

-Oferecer cursos , tendo em vista que
a equipe é composta de profissionais

qualificados.
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PONTOS FRACOS FRAQUEZAS AMEACAS
-Marca com pouco tempo de -Crise Econbmica;
mercado; -Crescimento do nimero de

saldes especializados em
-Alto preco dos produtos orgéanicos; servicos organicos na regiao.
-Tributacdo excessiva;
-Baixa Capacidade de expansao por | -Aumento do Aluguel;

territorio restrito. -Poucos fornecedores locais.

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Observacéao e conclusao:

1 - Estar sempre atenta as inova¢des do segmento;

2 - Ter um bom relacionamento com fornecedores;

3 - Acompanhar toda movimentacdo do mercado e se ajustar as tendéncias;

4- Fazer avaliacdo constante da satisfacdo do cliente, se ajustar a suas

demandas, em busca do encantamento no cliente.

Como todo negécio o mercado de beleza e estética € muito dindmico, por isso
ter um cuidado maior com relagéo as fraquezas, um bom controle de estoque, fazendo
com que sempre haja produtos e com o minimo de desperdicio possivel. Outro ponto
€ sempre aprimorar os colaboradores para oferecer sempre 0os melhores servigos e
exceléncia no atendimento s&do fatores fundamentais para o fortalecimento do

negocio.

3.2 ESTUDO DOS CLIENTES

Mediante a estudos e com base numa pesquisa desenvolvida, através do

meétodo design thinking, por uma empresa de inteligéncia de mercado contratada pela
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Turali, a Mescla, o publico alvo do Saldo de Beleza Turali segmentou-se da seguinte

maneira:

3.2.1 PUBLICO ALVO (PERFIL DOS CLIENTES EM POTENCIAL)
Definir o publico alvo € uma etapa indispensavel para 0 mapeamento e projecao
do crescimento do negdcio, pois essa definicdo é crucial para se estudar a viabilidade

do negdcio e planejar acdes que irdo atrair esse publico.

Quadro 5 - Mercado-alvo do Saldo de Beleza Turali.

GEOGRAFICOS Localizado em uma area que atrai um grande
(paises, regides, cidades, bairros) volume de pessoas (proximo ao shopping) Publico

feminino e masculino das redondezas.

DEMOGRAFICOS Pessoas pertencentes a classe média, classe
(sexo, idade, renda, educacéo) média alta e classe alta. 95%, mulheres, com a
faixa etéria entre 19 e 50 anos. Sendo que dessa
porcentagem 60% s&o mulheres entre 26 a 45. E

uma porcentagem bem menor de 5% homens entre

23 a 35.
PSICOGRAFICOS Pessoas interessadas em esta sempre bem
(estilos de vida, atitudes) cuidadas, que prezam pela autoestima e gostam de

enaltecer sua beleza.

COMPORTAMENTAIS Os beneficios procurados sdo prevengdo e
(ocasibes de compra, habitos de | cuidados com a imagem. Costumam comprar
consumo, beneficios procurados, taxas | produtos de beleza mensais, ouvir a opinido de

de uso) especialistas, procuram um tempo sé para si.

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

3.2.2 INTERESSES, INTENCOES E COMPORTAMENTO DOS CLIENTES

Pessoas pertencentes a classe média, classe média alta e classe alta, que
buscam tratamentos mais naturais/sustentaveis, mais individualizados através da
experiéncia, que precisam/utilizam tratamento capilar e/ou estdo passando pelo

processo de transicdo capilar. Os beneficios procurados sédo prevencédo e cuidados
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com a imagem. Costumam comprar produtos de beleza mensais, ouvir a opinido de

especialistas, procuram um tempo s6 para si.

3.2.3 AREA DE ABRANGENCIA (ONDE ESTAO OS CLIENTES)

O negocio é voltado na parte baixa de Maceid, em localizacdo privilegiada
préximo ao shopping, praia e pontos turisticos da cidade. Principalmente para as
pessoas residentes dos bairros Ponta Verde, Jatilca, Pajucara e adjacéncias. Porém,
existe um forte trabalho de marketing digital através das redes sociais, como
Instagram, Facebook e WhatsApp, que visam fidelizar os clientes mais proximos e
alcancar os mais distantes também. Aumentando assim, nossa abrangéncia de

mercado e nos tornando conhecidos por toda a capital.

3.3 ESTUDO DOS CONCORRENTES
Os concorrentes estao citados a seguir.

Quadro 6 - CLUB HAIR SPA

Empresa: CLUB HAIR SPA

Localizacéao: Maceié Shopping, Loja 105-B. Av. Comendador Gustavo
Paiva, 2990, Maceio, AL, 57032-901 -

Localizada a 3,5 km de distancia do negécio em

comparacao

Qualidade: Servigos diversos destinados a saude capilar e couro
cabeludo. Com mais de 10 anos no mercado, intitulada a pioneira
no segmento. Bem aceitos e avaliados pelo publico (baseados em
tempo de mercado e quantidade de clientes atendidas, mais de 110

mil).

Preco: Semelhanca no preco dos produtos e servigos ofertados

pelo negdcio em comparagao.

Condicdes de Pagamento: Todas as bandeiras de cartbes, dinheiro, pix, a vista.

Atendimento: Presencial



https://www.bing.com/local?lid=YN7993x840173898&id=YN7993x840173898&q=Macei%c3%b3+Shopping&name=Macei%c3%b3+Shopping&cp=-9.6380615234375%7e-35.704193115234375&ppois=-9.6380615234375_-35.704193115234375_Macei%c3%b3+Shopping
https://www.bing.com/local?lid=YN7993x840173898&id=YN7993x840173898&q=Macei%c3%b3+Shopping&name=Macei%c3%b3+Shopping&cp=-9.6380615234375%7e-35.704193115234375&ppois=-9.6380615234375_-35.704193115234375_Macei%c3%b3+Shopping
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Servigos aos Clientes:

Boa infraestrutura
Boa apresentacdo dos produtos e servicos oferecidos;
Vasta cartela de servicos ofertados;

Excelente localizacao.

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

Quadro 7 - MIAMI STUDIO

Empresa:

MIAMI STUDIO

Localizacéao:

Rua Desportista Humberto Guimarées, 541, Ponta Verde,
Macei6. 57035-030. e também, Sao Miguel dos Milagres.

Localizada a 2,4 km de distancia do negécio em

comparacao

Qualidade:

Servigos diversos de beleza, cosméticos e cuidados
pessoais. Com mais de 10K de seguidores no Instagram, a pagina
é repleta de bons comentarios e engajamento dos clientes.
Profissionais com capacitagdo no exterior, com profissionais

referéncias da area.

Preco:

Semelhanca no preco dos produtos e servigos ofertados

pelo negécio em comparagao.

Condi¢cdes de Pagamento:

Todas as bandeiras de cartées, dinheiro, pix, a vista.

Atendimento:

Presencial, em dois lugares. Macei6 e em Sao Miguel dos

Milagres.

Servicos aos Clientes:

Boa infraestrutura

Boa presenca digital que favorece os produtos e servicos

oferecidos;

Todos os profissionais com curriculos recheados em cursos

referéncias na area da beleza;

Boa localizacao.

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.
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Observacgdes e conclusoes:

Considerando o0s possiveis concorrentes, foi identificado que ambas as
empresas acima analisadas possuem boa qualidade nos produtos e servigos
ofertados, com mais tempo de mercado, possuindo uma maior parcela do mesmo. No
entanto, foi identificado que nenhuma delas possuem cuidados corporais, como
limpezas de pele, massagens relaxantes, linfaticas e outros servigcos voltados ao spa
do corpo, o que acarreta um diferencial ao Turali, que tem a possibilidade de atender
a um publico além dos seus concorrentes. Além do jeito inovador de tratar o cliente, o

fazendo se sentir Unico e especial em seu atendimento.

3.4 ESTUDO DOS FORNECEDORES

Seguindo critérios de qualidade, diferencial competitivo, inovacgéo, logistica de
entrega, preco acessivel a realidade da empresa, foi realizado um mapa de contatos
junto aos fornecedores, as quais ja trabalham com produtos e insumos necessarios
para o desempenho dos servicos oferecidos pelo saldo de beleza Turali. Abaixo
encontram-se as empresas que entraram no radar e foram contatadas para realizar

cotacédo de precos, sendo estas:

Quadro 8 - COMAC

Fornecedor: — COMAC

Contato: WhatsApp (82) 21223999

Area de atuacgio: Vendas, materiais médicos e descartaveis
Endereco Matriz: AV. DONA CONSTANCA, 60 — POCO

Formas de pagamento aceitas: A Vista, Cartdes de crédito e débito

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Quadro 9 — MRM DISTRIBUIDORA (BULBO RAIZ)

Fornecedor: — MRM DISTRIBUIDORA (BULBO RAIZ)

Contato: WhatsApp 82 99606 0508

Area de atuac&o: Cosmeéticos terapéuticos capilares

Endereco Matriz: AV. RIO BRANCO, 141 — SALA A, CENTRO — ARAPIRACA

Formas de pagamento aceitas: Cartdes de crédito/débito e boleto.
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Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Quadro 10 — PLASTIPEL EMBALAGENS E DESCARTAVEIS

Fornecedor: — PLASTIPEL EMBALAGENS E DESCARTAVEIS
Contato: WhatsApp 82 3326-3525

Area de atuacdo: Embalagens e descartaveis

Endereco Matriz: Rua Cirilo de castro, 282 — Maceié, LEVADA

Formas de pagamento aceitas: A Vista, Cartdes de crédito e débito

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Quadro 11 —I.C.N.M COMERCIO DE MATERIAL HOSP. EIRELI

Fornecedor: — .C.N.M COMERCIO DE MATERIAL HOSP. EIRELI

Contato: WhatsApp 82 30254356

Area de atuacdo: MATERIAL HOSPITALAR (LUVAS E DESCARTAVEIS)

Endereco Matriz: RUA REGINA CORDEIRO LINS, 121, GRUTA DE LOURDES, MACEIO, AL

Formas de pagamento aceitas: A Vista, Cartdes de crédito e débito

CARE)

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Quadro 12 — GLANZ DISTRIBUIDORA E COMERCIO DE COSMETICOS LTDA (PREVIA HAIR

HAIR CARE

Fornecedor: — GLANZ DISTRIBUIDORA E COMERCIO DE COSMETICOS LTDA (PREVIA

Contato: WhatsApp 81 996687000
Area de atuacdo: COSMETICOS
Endereco Matriz:. RUA PROFESSOR AVERTANO ROCHA, 491, TORROES, RECIFE/PE

Formas de pagamento aceitas: Boletos

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Quadro 13 — MCB DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS LTDA (ANTIGA DAVINES)

RECIFE/PE

Fornecedor; — MCB DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS LTDA (ANTIGA DAVINES)
Contato: WhatsApp 81 8717-6312
Area de atuacdo: COSMETICOS

Enderegco Matriz: AV. CONSELHEIRO AGUIAR, 4635 — SALA 202, BOA VIAGEM,
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Formas de pagamento aceitas: Boletos

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Quadro 14 — GLINK IMPORT

Fornecedor: — GLINK IMPORT
Contato: WhatsApp 27 3022-5280
Area de atuagdo: COSMETICOS (LANZA)

Enderego Matriz: RODOVIA GOVERNADOR MARIO COVAS, 1941km, 281, 3 ARMAZEM 8,
PADRE MATHIAS, CARIACICA

Formas de pagamento aceitas: Boletos

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Ao analisar os fornecedores em potenciais ao empreendimento, foi constatado
uma escassez em produtos naturais e organicos dentro do proprio estado ou em
regides proximas. Diante disso, foi identificado que uma parte consideravel dos
insumos utilizados no Turali sdo vindos de outros estados, o que requer um maior
controle de estoque, bem-planejado, a fim de manté-lo sempre em equilibrio e com

tempo de reposicao habil.

Outro ponto importante, € a cotacéo de preco eficiente, considerando todos os
custos e despesas, avaliando também as condi¢fes, qualidade, marca, frete, entre
outros fatores. Tudo isso para garantir servicos compativeis com os prec¢os ofertados,

gue permitam a competitividade do negdcio.

4. PLANO DE MARKETING
4.1 SERVICOS E PRODUTOS

Os servigos ofertados serao:
Quadro 15— Servicos
SERVICO DESCRICAO

1 ESCOVA ESCOVACAO DO CABELO
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2 MAQUIAGEM SOCIAL

MAQUIAGEM VOLTADA PARA OCASIOES ESPECIAIS E
EVENTOS, COMO FORMATURAS, FESTAS DE ANIVERSARIO,
FESTA EMPRESARIAL, JANTAR E CASAMENTO.

3 COLORACAO

PINTURA DOS CABELOS

4 LIPIDICA

TRATAMENTO ALISANTE PARA REDUGAO DO VOLUME E
HIDRATACAO CAPILAR.

5 MASSAGEM RELAXANTE

TECNICA QUE UTILIZA MOVIMENTOS SUAVES E FIRMES DE
MODO A PROMOVER O RELAXAMENTO E BEM-ESTAR
CORPORAL E MENTAL.

6 MASSAGEM RELAXANTE
METODO RENATA FRANCA

MASSAGEM COM RESULTADOS IMEDIATOS QUE
PROPORCIONAM, REDUGAO DE MEDIDAS E INCHAGO,
PRINCIPALMENTE NA REGIAO ABDOMINAL E PERNAS, ALEM
DA DIMINUICAO DE CELULITES.

7 CORTE

CORTE DE CABELO

8 BABYLISS

ONDULAGCAO DO CABELO

9 HIDRATACAO

HIDRATAGCAO CAPILAR

10 MANICURE

TRATAMENTO E EMBELEZAMENTO DAS UNHAS DAS MAOS.

11 PEDICURE

TRATAMENTO E EMBELEZAMENTO DAS UNHAS DOS PES.

12 MANICURE E PEDICURE

TRATAMENTO E EMBELEZAMENTO DAS UNHAS DAS MAOS E
DOS PES

13 SPA DOS PES

JUNCAO DE PROCEDIMENTOS QUE VISAM PROMOVER O
BEM-ESTAR E O ALIVIO DE TENSOES.

14 PENTEADO

ARRANJO E DISPOSICAO PLANEJADA DO CABELO.

15 HIGH LISS TRUSS

REDUTOR DE VOLUME QUE TRATA OS CABELOS AO MESMO
TEMPO, EM QUE RECONSTROI E HIDRATA A FIBRA COM
ATIVOS NOBRES RICOS EM PROTEINAS ACIDAS.

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.



32

Os produtos ofertados seréo:

Quadro 16 — Produtos

PRODUTOS

DESCRICAO

1 LINHA NOUNOU DAVINES

LINHA CAPILAR IDEAL PARA CABELOS DESCOLORIDOS, COM
LUZES, PERMANENTE OU RELAXAMENTO. SUA FORMULA E
PROJETADA PARA LIMPAR SUAVEMENTE O CABELO
QUIMICAMENTE TRATADO, DANDO-LHE CORPO E NUTRIGAO.

2 LINHA NOURISHING
DAVINES

LINHA CAPILAR PARA CABELOS SECOS E QUEBRADICOS. A
LINHA TEM SHAMPOO, CONDICIONADOR HIDRATANTE,
MASCARA DE REESTRUTURACAO, SORO REPARADOR, FLUIDO
HIDRATANTE DESEMBARACANTE E PROTETOR E AMPOLAS DE
GELEIA REAL.

3 KIT MIX OIL COCONUT

LINHA CAPILAR IDEAL PARA O POS-PRAIA OU POS-PISCINA.
RICO EM ANTIOXIDANTES, POIS CONTA COM OLEO DE COCO E
OLEO DE ARGAN EM SUA COMPOSICAO. ATUA PARA
DESACELERAR O ENVELHECIMENTO NATURAL DOS CABELOS,
PROPORCIONANDO UM BRILHO INCRIVEL, ALEM DO FRESCOR
DO CHEIRINHO DE COCO. CONTROLE HIDROLIPIDICO DOS
FIOS. BRILHO E SEDOSIDADE COM AGCAO ANTIOXIDANTE.

4 COLORACAO KEUNE

COLORAGAO KEUNE ATRIBUI COR AOS SEUS FIOS DE
MANEIRA INTENSA E DURADOURA.

5 OX KEUNE

OXIGENADA QUE GARANTE QUE O RESULTADO DA
COLORACAO SERA CONSISTENTE, PRECISO E PERFEITO.

6 PO DESCOLORANTE
KEUNE

DESCOLORANTE KEUNE

7 COLORACAO DAVINES

COLORACAO CAPILAR QUE COMBINA OS MELHORES ATIVOS
DO MUNDO NATURAL, COSMETICOS E TEXTIL. COM
TECNOLOGIA QUE AUMENTA A ABSORCAO DA COR E A
RETENCAO DENTRO DA FIBRA CAPILAR, MINIMIZANDO OS
DANOS OXIDATIVOS CAUSADOS PELOS RADICAIS LIVRES.
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8 OX DAVINES AUXILIA NO PROCESSO DE COLORAGAO.

9 LIPIDICA OUSE REDUTOR DE VOLUME E ALISAMENTO, QUE PROPORCIONA UM
TRATAMENTO COMPLETO AO CABELO, EQUILIBRANDO O PH E
MANTENDO-O SAUDAVEL POR MUITO MAIS TEMPO.

10 HIGH LISS TRUSS REDUTOR DE VOLUME QUE TRATA OS CABELOS AO MESMO
TEMPO, EM QUE RECONSTROI E HIDRATA A FIBRA COM
ATIVOS NOBRES RICOS EM PROTEINAS ACIDAS.

11 FINALIZADOR TOCTUS | FINALIZADOR CAPILAR VEGANO.

12 HIDRATACAO TOCTUS |HIDRATACAO CAPILAR VEGANA, LIVRE DE SILICONES, QUE
PROMOVE RENOVACAO E RESTAURACAO DOS FIOS, DANDO
BRILHO E VIGOR.

13 HIDRATAGCAO DAVINES | HIDRATAGCAO CAPILAR NATURAL DAVINES.

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

4.2 BRANDING DO NEGOCIO

Traduzido do inglés Branding significa marca. Contudo, a palavra abrange um
significado maior tratando-se de uma estratégia de gestdo de marca tendo o objetivo
de torna-la reconhecida em seu mercado atuante. Para tanto, o negécio dispora de
estratégias que despertem o desejo do cliente para uma construcao de fidelizacdo da
marca, dentro do publico alvo a ser abrangido.

Para verificar a legalidade do nome fantasia e razdo social, realizou-se uma
pesquisa no site governamental INPI (Instituto Nacional de Propriedade Intelectual),
onde foi constato a liberalidade de utilizacdo do nome fantasia TURALI e a Razéo
Social RAISA DE SOUSA MONTENEGRO. Segue, portanto, a apresentacio do
Branding do negocio. A empresa optou por uma logomarca simples, minimalista em
cores neutras, remetendo a ideia de algo natural, ligado a natureza. TURALI é uma
parcela do nome naturalidade. Tal nome condiz com a proposta do empreendimento,

posto que 0 mesmo traz esse conceito mais sustentavel aos seus servigos.
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Figura 1 - Branding "logomarca”

Fonte: Arquivo Pessoal, 2017.

Figura 2 - Branding "Sobre a Turali"

A TURALI ENTROU NO MERCADO NO ANO DE
2018 COM PROPOSTA DE UM AMBIENTE

‘ INTIMISTA, ONDE O CLIENTE E RECEBIDO

PELO NOME, COM MEMORIA DOS

. WDIMENTOS PARA GERAR AFETIVIDADE.

O FOCO PRINCIPAL E CONHECER O GOSTO

—
C

DO CLIENTE PARA TRAZER
EXPERIENCIAS DIFERENCIADAS.

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

4.3 PRECO

Foi efetuada uma andlise de despesas e custos da empresa, como também foi
feita uma pesquisa de mercado para auxiliar na formacao dos precos dos servicos
oferecidos. Independentemente da base de formacdo de precos, sera importante o
acompanhamento dos precos para orientacdo de promogbes e caso existam

oscilacbes de mercado.



Quadro 17— Servicos

SERVICO

PRECO

1 ESCOVA

P 40,00 /M 50,00/ G 60,00

2 MAQUIAGEM SOCIAL

130,00

3 COLORACAO

150,00-180,00

4 LIPIDICA

A PARTIR DE 350,00

5 MASSAGEM RELAXANTE

A PARTIR DE 110,00

6 MASSAGEM RELAXANTE
METODO RENATA FRANCA

180,00 POR SESSAO

7 CORTE

A PARTIR DE 120,00

8 BABYLISS

P 40,00 /M 50,00/ G 60,00

9 HIDRATACAO

A PARTIR DE 150,00

10 MANICURE 30,00
11 PEDICURE 30,00

12 MANICURE E PEDICURE 50,00
13 SPA DOS PES 100,00

14 PENTEADO 120,00

15 HIGH LISS TRUSS

A PARTIR DE 350,00

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

4.4 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

das seguintes estratégias:

35

No critério de divulgacdo o negdcio visa atingir o seu publico alvo por meio
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* Politicas de fidelizagao: cartao fidelidade, promog¢des em dias especificos e
datas comemorativas,

* Veiculagdo em redes sociais de modo gratuito e pago: Instagram, Facebook
e WhatsApp;

» Marketing cooperado: parceria com influencers locais, presengas em eventos
do ramo, por meio de stands.

A maioria de seus clientes tiveram ciéncia da existéncia do Turali através de
redes sociais. E através das mesmas que séo feitas as promocdes e divulgacdes,
mostrando para o publico que apesar da estrutura ndo convencional, seus pre¢os sao
acessiveis. A empresa esta apostando em uma campanha voltada para a celebracao

do culto da mulher com a natureza que serd realizada nas redes sociais.

4.5 PESQUISA DE MERCADO POR DESIGN THINKING

Segundo Macedo, Miguel, Casarotto (2015), o design thinking € indicado para
inovacdes abertas, sendo possivel gera-las de varias naturezas (radical, semi radical
e incremental) e tipos (produto, servico, processo, organizacional e de marketing).

O Design Thinking € uma abordagem inovadora tradicionalmente usada
para enquadrar problemas complexos, descobrir necessidades ocultas e desenvolver
solu¢des mais desejaveis, adotando uma abordagem colaborativa centrada no usuario
(BROWN E BARRY, 2011; LAHIRI ET AL., 2021).

O maior propésito do design thinking é converter dificuldades e limitacdes em
beneficios para o cliente e valor de neg6cio para a empresa.

Diante do exposto, foi contratado pelo saldo um estudo feito por uma empresa
de inteligéncia de mercado alagoana, para melhor identificarmos nossos pontos fortes
e fraquezas, entender melhor as dores e necessidades dos clientes em potenciais,

como também melhor tracgar estratégias para identifica-los, atrai-los e fideliza-los.

4.6 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

Os servigos sao oferecidos no estabelecimento em horario de funcionamento
de terca a sabado das 9:00h as 18 h.
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Além do pagamento a vista, sdo aceitas as formas de pagamento em cartdo de

crédito, nas bandeiras Hipercard, Mastercard, Elo e Visa, débito e pix.

4.7 MARCA

Saldo de Beleza Turali — Viva o seu momento Turali!

4.8 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO E IMAGEM EM RELACAO AO
MERCADO

O saldo de beleza Turali tem como maior estratégia de posicionamento 0
oferecimento de servi¢cos que atendam as necessidades reais do publico consumidor
Maceioense de forma assertiva. Além do desenvolvimento do relacionamento para
proporcionar experiéncias individualizadas e personalizadas.

Para tanto, compreender os habitos e singularidades de grupos especificos de
clientes se torna essencial para a Turali e € por essa motivacao que foi escolhido um
investimento em pesquisa de mercado, por meio da aplicacdo da abordagem de
Design Thinking, analisando como o consumidor de saldes de beleza se comportam
perante o mercado, quais sdo suas dores e necessidades. Tudo isso para ter ideias e
insights para aprimorar melhor o modelo de negdcio Turali, potencializando nossos

produtos e servigos.

5. PLANO OPERACIONAL
5.1 LAYOUT

O desenho da infraestrutura do empreendimento se deu por meio da contratacao de
uma arquiteta. A mesma projetou por meio de ferramentas de design apropriada uma
planta baixa em formato 2D e também a captura das vistas internas dos cobmodos no

formato 3D, conforme as ilustracdes a seguir:
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Figura 3 - Fachada em 3D

T
i =0

| TURALLI |
Fonte: Arquivo pessoal, 2017.

Figura 4- Fachada e cémodos internos em 3D.

TURALLI

Fonte: Arquivo pessoal, 2017.

Figura 5- Fachada vista do alto 3D.
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Fonte: Arquivo pessoal, 2017.

Figura 6 - Planta baixa de todo o espaco.

Rasgo para passagens de agua da chuva e luz na vegetagao
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PLANTA BADRGA
Fonte: Arquivo pessoal, 2017.

PLANTA BAIXA ESQUEMATICA
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5.2 CAPACIDADE INSTALADA

Pergunta-se: qual a capacidade maxima de producdo (ou servicos) e
comercializacao?

Atualmente contamos com 9 prestadores de servi¢cos, todos MEI, 1 funcionario
contratado CLT (recepcionista), e a sOcia que também é maquiadora do saldo. A
capacidade méxima é de 8 clientes sendo atendidos de uma Unica vez, e a recepgao

suporta até 3 pessoas.

5.3 NECESSIDADE DE PESSOAL

Quadro 18 - Necessidade de Pessoal

N.© CARGO/FUNCAO (QUANT) QUALIFICACOES NECESSARIAS

CURSO PROFISSIONALIZANTE NA AREA,;
ASSISTENTES DE | 1 ANO DE EXPERIENCIA DE MERCADO;
CABELEIREIRO (1) DIFERENCIAL SE TIVER PRATICAS VOLTADAS
TRATAMENTOS NATURAIS.

CURSO PROFISSIONALIZANTE NA AREA;

1 ANO DE EXPERIENCIA DE MERCADO;
DIFERENCIAL SE TIVER PRATICAS VOLTADAS
TRATAMENTOS NATURAIS.

2 | CABELEIREIRO (2)

CURSO PROFISSIONALIZANTE NA AREA,
1 ANO DE EXPERIENCIA DE MERCADO;

DIFERENCIAL SE TIVER PRATICAS VOLTADAS A
TRATAMENTOS NATURAIS.

3 | MANICURE/PEDICURE (2)

CURSO PROFISSIONALIZANTE NA AREA;

1 ANO DE EXPERIENCIA DE MERCADO;
DIFERENCIAL SE TIVER PRATICAS VOLTADAS
TRATAMENTOS NATURAIS.

4 | MAQUIADOR (2)

CURSO PROFISSIONALIZANTE NA AREA;
PENTEADISTA (1) 1 ANO DE EXPERIENCIA DE MERCADO;
DIFERENCIAL SE TIVER PRATICAS VOLTADAS
TRATAMENTOS NATURAIS.
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DESIGNER
SOBRANCELHAS (1)

DE

CURSO PROFISSIONALIZANTE NA AREA,;

1 ANO DE EXPERIENCIA DE MERCADO;

DIFERENCIAL SE TIVER PRATICAS VOLTADAS A
TRATAMENTOS NATURAIS.

7 |ESTETICISTA (1)

CURSO PROFISSIONALIZANTE NA AREA,;

1 ANO DE EXPERIENCIA DE MERCADO;

DIFERENCIAL SE TIVER PRATICAS VOLTADAS A
TRATAMENTOS NATURAIS.

8 | RECEPCIONISTA/ADM (1)

CURSO PROFISSIONALIZANTE NA AREA;

1 ANO DE EXPERIENCIA DE MERCADO;

DIFERENCIAL SE TIVER PRATICAS DE ATENDIMENTO
AO CLIENTE.

Fonte: Elaborada pela autora, 2023.

Todas as fungdes serdo exercidas conforme o exposto no item 5.4, onde havera

um total de profissionais referenciados na Quadro 18, a disposicdo da clientela.

Porém, os nossos servicos sao pré-agendados via WhatsApp, mas nada impede,

tendo vaga, de atendermos sem um agendamento prévio. A sécia proprietaria

desempenha a funcao de gerente/administrador e maquiadora.

5.3.1 ORGANOGRAMA

Figura 7 - Organograma Turali

SOCIA

RECEPCIONIS TA/
ADM

DESIGNER.

CABELEREIROS

MANICU-
REPEDICURE

ESTETICISTA

DE
SOMBRANCELHA

PENTEADISTA

ASS DE CABELEREIRO

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

MAQUIADOR
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5.4 PROCESSOS OPERACIONAIS
As atividades e servicos sao oferecidos da seguinte forma:

1. Escuta Ativa: O profissional Turali ira ouvir todos os objetivos que o cliente deseja
e anotar no perfil tudo em um tablet em um sistema de cadastro/histérico com

preferéncias e estilos.

2. Explicacdo dos servicos e produtos: O profissional Turali ird explicar todos os
servicos e composicdo de produtos que serdo utilizados. Além de conversar sobre o

tipo de cabelo e as estratégias propostas (Anamnese).

3. O(s) servico(s)/produto(s) mais indicado(s) a necessidade do cliente sera indicado

e efetuado dentro do padréao de experiéncia Turali

4. Pés-atendimento: Agradecimento ao cliente pela experiéncia Turali; por meio de um
tablet € pedido ao cliente que avalie o atendimento, o profissional, o ambiente e dé
sugestdes; além de dicas periddicas de bem-estar associadas aos cabelos e corpo via

WhatsApp enviadas periodicamente.

5.4.1 FUNCOES E TAREFAS

1. Seré& considerado de responsabilidade do Gerente/(Sdcio): lidar com todas
as questdes financeiras do negdcio, tanto quanto com os tramites que asseguram que
0 negécio esteja dentro do padrdo exigido pela lei, além disso, é também de sua
responsabilidade desenvolver um bom planejamento de marketing e engajamento da
marca na regido, sendo sempre eficiente e eficaz em todo e qualquer processo

envolvendo a tomada de decisao.

2. Sera considerado responsabilidade do Recepcionista/Adm: Prestar boa
gualidade no atendimento ao publico, lidando ndo s6 com as ferramentas de
atendimento presencial, mas também as ferramentas de midia no que diz respeito ao
atendimento ao cliente, além de gestdo de processos operacionais do espago, como

limpeza do ambiente, organizacéo de suprimentos do saléo.

3. Sera considerado responsabilidade do Assistente de cabeleireiro: preparar o

cliente antes de iniciar o atendimento; auxiliar os cabeleireiros nos servigos de corte,
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tintura, alongamento, alisamento e procedimentos quimicos. Auxilia no preparo de

produtos e realiza lavagem dos cabelos dos clientes.

4. Sera considerado responsabilidade do Cabeleireiro: Profissional responsavel
por cuidar dos cabelos. Estes cuidados incluem: corte, pintura, penteados,

ondulagdes, entre outros.

5. Sera considerado responsabilidade da Manicure/Pedicure: Profissional
responsavel por esmaltar unhas dos dedos das maos e dos pés. Limpar, cortar e

moldar as unhas. Recomendar cores, cristais e desenhos.

6. Sera considerado responsabilidade do Maquiador: Profissional responséavel

por elevar a autoestima das clientes por meio da maquiagem.

7. Sera considerado responsabilidade do Penteadista: Profissional responsavel

por penteados artisticos para eventos especiais.

8. Sera considerado responsabilidade da designer de sobrancelhas: tem a
funcdo de desenhar as sobrancelhas de seus clientes de forma que harmonize

perfeitamente com o formato do rosto.

9. Sera considerado responsabilidade da Esteticista: Profissional responsavel
por promover a beleza e o bem-estar de seus clientes por meio de técnicas e
procedimentos estéticos, aplicados no corpo humano. O corpo, o cabelo e a face
passam por intervencbes que suavizam linhas de expressédo, trabalha com

hidratacBes, combate a queda de cabelos e lida com as estrias e celulites.

6. PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro do Saldo de Beleza Turali abrange inicialmente a estimativa
dos investimentos fixos, de capital de giro, de investimento total, os gastos pré-
operacionais, estimativa do faturamento mensal da empresa, custos com mao de obra,
custos fixos mensais, demonstrativo do resultado — DRE, bem como os indicadores
de viabilidade (ponto de equilibrio, lucratividade, rentabilidade e o prazo do retorno do

investimento).

6.1 INVESTIMENTOS FIXOS
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O Saldo de Beleza Turali estima um investimento de R$ 41.278,89 (quarenta e um
mil, duzentos e setenta e oito reais e oitenta e nove centavos), sendo R$ 4.800,00
referente ao aluguel do imével, R$ 24.509,00 sdo de moveis e utensilios, R$ 7.069,89
de maquinas e equipamentos e R$ 4.900,00 de computadores, conforme
demonstrado no Quadro 19.

Quadro 19 - Investimentos fixos.

ITEM DESCRICAO QTDE | VALOR UNIT TOTAL
IMOVEIS PREDIO ALUGADO 1 R$ 4800,00 |R$ 4800,00
SUBTOTAL R$ 4800,00
CADEIRAS 8 |R$ 740,00 R$ 5920,00
LAVATORIOS 2 |R$2100,00 |R$4200,00
LAVATORIO COM MASSAGEADOR
E CROMOTERAPIA 1589000 >890,00
SOFA 2 |R$0,00 R$ 0,00
ESPELHO 10 |R$ 410,00 R$ 4100,00
PENTEADEIRA 1 |R$0,00 R$ 0,00
MOVEIS E
UTENSILIOS MESA P/MANICURE 1 |R$230,00 R$ 230,00
CARRINHO AUXILIAR 3 | R$450,00 R$ 1350,00
CAMA DE MASSAGEM 1 |R$389,00 R$ 389,00
BANCADA RECEPCAO 1 |R$920,00 R$ 920,00
BANCADA P/ PRODUTOS 3 |R$ 420,00 R$ 1260,00
BEBEDOURO 1 |R$ 250,00 R$ 250,00
SUBTOTAL R$ 24.509,00
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TELEVISAO 1 |R$0,00 R$ 0,00
SOM 1 |R$679,90 |R$ 679,90
CHAPINHA 3 |R$480,00 |R$ 960,00
BABY LISS > |R$29999 |R$599,99
MAQUINAS Elsecapor 3 |R$450,00 |R$ 1350,00
EQUIPAMENTOS
ESTERILIZADOR DE MATERIAIS 1 |R$820,00 |R$ 820,00
AR CONDICIONADO > |R$900,00 |R$1800,00
MAQUINETA DE CARTAO 2 |R$0,00 0,00
SISTEMA - SOFTWARE 1 |R$860,00 |R$ 860,00
SUB TOTAL R$ 7.069,89
NOTEBOOK PARA RECEPCAO 1 |R$2.400,00 |RS$2.400,00
COMPUTADORES | TABLET PARA RECEPCAO 1 |R$1000,00 |RS$ 1000,00
SMARTPHONE EMPRESARIAL 1 |R$1500,00 |RS$ 1500,00
SUBTOTAL R$ 4.900,00
TOTAL DOS INVESTIMENTOS FIXOS RS 41.278,899

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

6.2 ESTOQUE INICIAL

A lista de materiais correspondente ao estoque inicial, sGo os suprimentos e

materiais mais comuns e utilizados em quase todos os servicos. Portanto, as
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guantidades listadas no quadro a seguir sdao a seguranga para iniciar 0s

procedimentos mais basicos da producao:

Quadro 20 - Estoque Inicial.

N.o DESCRICAO QTDE VAL,OR TOTAL
UNITARIO
1 PENTE 3 R$ 10,00 R$ 30,00
2 ESCOVA DE CABELO 4 R$ 42,99 R$ 171,96
3 DEFRIZANTE 2 R$ 62,80 R$ 125,6
4 REPARADOR DE PONTAS 2 R$ 49,90 R$ 99,80
5 HIDRATAGAO 4 R$ 120,00 R$ 480,00
TESOURA 3 R$ 70,00 R$ 210,00
6 BICO DE PATO (10UN) 10 R$ 13,00 R$ 130,00
7 BIRILHO (100 UN) 5 R$ 16,00 R$ 80,00
8 KIT DE TRATAMENTO 3 R$ 300,00 R$ 900,00
9 ALGODAO (200G) 10 R$ 4,99 R$ 49,90
10 PALITO DE UNHA (50UN) 10 R$ 16,99 R$ 169,90
11 ACETONA 8 R$ 4,99 R$ 39,92
12 ESMALTE 30 R$ 8,99 R$ 269,70
13 TINTA DE CABELO 20 R$ 60,00 R$ 1200,00
14 SHAMPOO 5 L 4 R$ 60,00 R$ 240,00
15 CONDICIONADOR 5 L 4 R$ 65,00 R$ 260,00
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16 SHAMPOO 300ML 20 R$ 20,00 R$ 400,00
17 CONDICIONADOR 300ML 20 R$ 22.00 R$ 440,00
TOTAL R$5.296,78

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

6.3 CAIXA MINIMO

O caixa minimo representa o valor em dinheiro que a empresa precisa ter

disponivel para cobrir 0s custos até que as contas a receber dos clientes entrem no

7

caixa, ou seja, € a reserva de dinheiro que a empresa precisa ter para dar

prosseguimento nas atividades até que entre dinheiro no seu negaocio.

Para o célculo da necessidade liquida de capital de giro € preciso determinar

os prazos médios de vendas, compras e estocagem.

Para realizar o calculo do caixa minimo, o negdcio considerara uma saida de

custo fixo mensal, especulando uma expectativa de valor o mais proximo possivel da

realidade, considerando todos os fatores de interferéncias positivas e negativas das

vendas.
Quadro 21 - “Calculo do caixa minimo”.

Desembolso de caixa ocorrido- exercicio anterior 41.278,89
Prazo médio de cobranca 30 dias
Prazo médio de vendas 60 dias
Prazo médio de compra 30 dias
Ciclo operacional 120 dias
Ciclo de caixa 90 dias
Giro de caixa 4
Saldo minimo de caixa dos negécios (trimestre) 10.319,72
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Saldo minimo de caixa dos negdcios (mensalmente) 3.439,91
Corrigido pela inflagao 105%
Saldo minimo de caixa dos negécios (mensalmente) 3.611,91
Saldo minimo de caixa pela precaucéo 36,12
Saldo minimo de caixa por custo de oportunidade 72,24
Saldo minimo de caixa 3.720,27

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

6.4 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Antes de seguir para o quadro resumo, foi realizado um levantamento dos
custos de obras civis, 0 qual serd necessario para a reforma do layout projetado no
plano operacional. Portanto, segue a lista com a descricdo de cada servico a ser feito,

com seu respectivo valor:

Quadro 22 - Custos de Obras e/ou Reformas.
CUSTOS DE OBRAS E/OU REFORMAS

- QUANTIDADE M2/
DESCRICAO VALOR M2/UN TOTAL
UNIDADE

REVESTIMENTO DE  PISO
INTERNO(M2) 100 m? R$ 180,00 |R$ 18.000,00

REVESTIMENTO DE  PISO
EXTERNO (m2) 50 m? R$ 100,00 | R$5.000,00

REVESTIMENTO TETO EM
GESSO PLACA REBAIXADO
(m2) 100 m2 R$ 90,00 | R$ 9000,00




INSTALACOES ELETRICAS

49

(ponto tomada/ambiente) 50 un R$ 30,00 |R$ 1.500,00
INSTALACOES ELETRICAS
(ponto iluminacdo/ambiente) 8 un R$ 100,00 | R$ 800,00
PIAS (UN) lun R$ 1000,00 | R$ 1.000,00
PORTAS (UN) 4 un R$ 2.000,00 | R$ 8.000,00
PRATELEIRAS 10un R$ 230,00 |R$2.300,00
TOTAL | R$ 40.605,00
Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.
Quadro 23 - Investimentos pré-operacionais.
DESCRICAO VALOR
Despesas de Legalizacéo R$ 1800,00
Obras civis e/ou reformas R$ 40.605,00
Divulgagéo de Lancamento R$ 1.000,00
TOTAL R$ 43.405,00
Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.
6.5 INVESTIMENTO TOTAL
Quadro 24 - Investimento Total.
DESCRICAO DOS INVESTIMENTOS VALOR (%)
Investimentos Fixos R$ 41.278,89 45,88
Estoque Inicial R$ 5.296,78 5,89
Investimentos Pré-Operacionais R$ 43.405,00 48,23
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TOTAL (1+2+3) R$ 89.980,67 100,00

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

Figura 8 — Proporcionalidade Dos Investimentos

PROPORCIONALIDADE DOS INVESTIMENTOS

@® INVESTIMENTOS FIXOS @ ESTOQUE INICIAL INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

Quadro 25 - Fonte de Recursos.

FONTE RECURSOS VALOR (%)
Recursos Proprios R$ 45.000,00 50,01
Recursos de Terceiros R$ 44.980,67 49,99
Outros R$ 0,00 0,00
TOTAL (1 +2 +3) R$ 89.980,67 100,00

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.



6.6 FATURAMENTO MENSAL
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A seqguir, a previsao de vendas por més, com base no total de vendas de todos

os servicos ofertados. Sendo assim:

Quadro 26 - Previsdo de faturamento.

PRODUTO/SERVICO QUANTIDADE | FATURAMENTO TOTAL (R$)
ESCOVA 70 R$ 3.500,00
MAQUIAGEM SOCIAL 50 R$ 6.500,00
COLORACAO 30 R$ 4500,00
LIPIDICA 30 R$ 10.500,00
MASSAGEM RELAXANTE 10 R$ 2.200,00
MASSAGEM RELAXANTE METODO
RENATA FRANGA 12 R$ 2.160,00
CORTE 30 R$ 3.600,00
BABYLISS 30 R$ 1.500,00
HIDRATACAO 50 R$ 7.500,00
MANICURE 30 R$ 900,00
PEDICURE 30 R$ 900,00
MANICURE E PEDICURE 35 R$ 1.750,00
SPA DOS PES 20 R$ 2.000,00
PENTEADO 25 R$ 3.000,00
HIGH LISS TRUSS 10 R$3.500,00




TOTAL MENSAL:

R$ 54.010,00

TOTAL ANUAL:

R$ 648.120,00

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

6.7 CUSTO UNITARIO (PRODUTOS)

A segquir, foi realizada uma cotacdo de precos com base no estudo dos

fornecedores. As unidades de medida correspondentes, as quantidades com base no

més, o custo unitario e seu total (em R$):

6.7.1 CUSTO DE MATERIAIS DIRETOS (MENSAL)

Quadro 27 — Materiais Diretos.

ITEM UND | VALORUNITARIO | QTDE |TOTAL
PENTE UND R$ 10,00 2 R$ 20,00
ESCOVA DE CABELO UND R$ 42,99 3 R$ 128,97
DEFRIZANTE UND R$ 62,80 2 R$ 125,60
REPARADOR DE PONTAS | UND R$ 49,90 2 R$ 99,80
HIDRATACAO KG R$ 120,00 4 R$ 480,00
TESOURA UND R$ 70,00 2 R$ 140,00
BICO DE PATO (10UN) PCT R$ 13,00 5 R$ 65,00
BIRILHO (100 UN) CX R$ 16,00 3 R$ 48,00
KIT DE TRATAMENTO UND R$ 300,00 3 R$ 900,00
ALGODAO (200G) GR R$ 4,99 10 R$ 49,90
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PALITO DE UNHA (50UN) PCT R$ 16,99 5 R$ 84,95
ACETONA UND R$ 4,99 5 R$ 24,95
ESMALTE UND R$ 8,99 30 R$ 269,70
TINTA DE CABELO UND R$ 60,00 10 R$ 600,00
SHAMPOO 5 L L R$ 60,00 2 R$ 120,00
CONDICIONADOR 5 L L R$ 65,00 2 R$ 130,00
SHAMPOO 300ML ML R$ 20,00 12 R$ 240,00
CONDICIONADOR 300ML ML R$ 22.00 12 R$ 264,00
TOTAL R$ 3.742,87
Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.
6.8 CUSTOS DE COMERCIALIZACAO
Quadro 28 — Custo de comercializacéo.
DESCRICAO (%) FATURAMENTO CUSTO TOTAL
ESTIMADO
SIMPLES (IMPOSTO FEDERAL) 13,20 R$ 54.010,00 R$ 7.129,32
COMISSOES (GASTOS COM 45 R$ 54.010,00 R$ 24.304,50
VENDAS)
PROPAGANDA (GASTOS COM 0,00 R$ 54.010,00 R$ 0,00
VENDAS)
TAXAS COM CARTOES (GASTOS 4 R$ 54.010,00 R$ 2.160,40
COM VENDAS)
TOTAL IMPOSTOS: R$ 7.129,32




TOTAL GASTOS COM VENDAS: R$ 26.464,90
TOTAL GERAL (IMPOSTOS + R$33.594,22
GASTOS COM VENDAS):

TOTAL ANUAL:

R$ 403.130,64

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

6.9 APURACAO DOS CUSTOS DE MATERIAIS DIRETOS

Quadro 29 - Estimativa de Vendas.
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N.° PRODUTO/SERVICO ESTIMATIVA DE | CUSTO UNITARIO | CMD / CMV
VENDAS (EM | DE MATERIAIS /
UNID.) AQUISICOES
1 Custo de materiais 1 R$ 3.742,87 R$ 3.742,87
Total anual: R$ 44.914,44
Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.
6.10 CUSTOS DE MAO DE OBRA
Quadro 30 - Custos de méo de obra + encargos sociais
N.° DE SALARIO | SUBTOTAL |(%) DE ENCARGOS TOTAL
FUNCAO EMPREG MENSAL ENCARGOS SOCIAIS
ADOS SOCIAIS
ASSISTENTE DE 0
CABELEIREIRO 1 R$0  |R$0 R$ 0 R$ 0
CABELEREIRO 0
2 R$ 0 R$ 0 R$0 R$0
MANICURE/PED 0
ICURE 2 R$ 0 R$ 0 R$ 0 R$ 0
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MAQUIADOR 0
2 R$ 0 R$ 0 R$ 0 R$ 0
PENTEADISTA 0
1 R$ 0 R$ 0 R$0 R$0
DESIGNER DE
SOBRANCELHA 1 R$0  |R$0 0 R$ 0 R$ 0
S
ESTETICISTA 0
1 R$0 R$0 R$0 R$0
RECEPCIONIST
R$
A/ADM 1 R$ 1320,00 |R$ 1320,00 | /39 R$ 493,55
1813,55
TOTAL R$
R$ 1.320,00 |37,39 R$ 493,55
1.813,55
Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.
6.11 CUSTOS COM DEPRECIACAO
Quadro 31 - Custos com depreciacao.
ATIVOS FIXOS |VALOR DO BEM| VIDA UTIL EM DEPRECIACAO DEPRECIACAO
ANOS MENSAL ANUAL
IMOVEIS R$ 4.800,00 25 R$ 16,00 R$ 192,00
MAQUINAS E R$ 7.069,80 10 R$ 58,92 R$ 706,98
EQUIPAMENTOS
MOVEIS E R$ 24.509,00 10 R$ 204,24 R$ 2.450,9
UTENSILIOS
COMPUTADORE R$ 4.900,00 5 R$ 81,67 R$ 980,00
S
TOTAL: R$ 360,83 R$ 4.329,88
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Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

6.12 CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

Antecedendo a listagem e descricdo geral de todos os custos, foi elaborada
uma cotacao de precos no mercado de varejo e atacado mais préximo para a relacao
dos materiais de limpeza. A relacdo a seguir, deve suprir uso no periodo de um més

de atividades:

Quadro 32 - Relacdo dos materiais de limpeza (uso mensal).

MATERIAL LIMPEZA
ITEM UNID PRECO QUANT |TOTAL
AGUA SANITARIA UNID R$ 2,50 5 R$ 12,50
ESPONJA DUPLA FACE UNID R$ 1,00 3 R$ 3,00
ESPONJA DE ACO PCT R$ 2,00 2 R$ 4,00
DESENGORDURANTE UNID R$ 4,40 2 R$ 8,80
PAPEL ALUMINIO UNID R$ 6,00 2 R$ 12,00
SABONETE LIQUIDO LT R$ 9,99 2 R$ 19,99
ALCOOL 70% UNID R$ 11,90 5 R$ 59,50
DESINFETANTE UNID R$ 5,50 3 R$ 16,50
FLANELA UNID R$ 0,99 5 R$ 4,95
FITA FILME UNID R$ 18,90 1 R$ 18,90
PAPEL TOALHA PCT R$ 5,99 6 R$ 35,94
PAPEL HIGIENICO UNID R$ 1,10 10 R$ 26,40
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SABAO EM PO UNID R$ 2,50 5 R$12,50
PASTILHA SANITARIA UNID R$ 3,25 5 R$ 16,25
VASSOURA UNID R$ 5,40 1 R$ 5,40
RODO UNID R$ 6,80 1 R$ 6,80
PA UNID R$ 4,50 1 R$ 4,50
SACO 40L CENT R$ 9,00 1 R$ 9,00
COPO 180ML PLASTICO PCT R$ 4,99 5 R$ 24,95
COPO 50ML PLASTICO PCT R$ 2,25 4 R$ 9,00
TOTAL R$ 310,88
Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.
Quadro 33 - Custos fixos operacionais mensais.

Descricéo Custo

Salarios + encargos R$ 1.813,55

Manutencdo dos equipamentos R$ 0

Pré-labore R$ 2.000,00

Depreciacdo R$ 360,83

Material de escritério R$ 80,00

Material de limpeza R$ 310,88

Telefone + Internet R$ 100,00

Energia elétrica R$ 1300,00




IPTU R$ 0,00
Aluguel Ponto Comercial R$ 4.800,00
Total mensal: R$ 10.765,26

Total anual:

R$ 129.183,12

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

6.13 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)

Quadro 34 - Demonstrativo de Resultados.

DESCRICAO VALOR MENSAL | VALOR ANUAL
1. Receita Total com Vendas R$ 54.010,00 R$ 648.120,00
2. Custos Variaveis Totais

2.1 CMD (Custos com Materiais Diretos) R$ 3.742,87 R$ 44.914,44

2.2 Impostos Sobre Vendas R$ 7.129,32 R$ 85.551,84
2.3 Gastos com Vendas R$ 26.464,90 R$ 317.578,80
Total de Custos Variaveis: R$ 37.067,09 R$ 444.805,08
3. Margem de Contribuicdo (Receita — Desp. Variaveis) |R$ 16.942,91 R$ 203.314,92
4. Custos Fixos Totais R$ 10.765,26 R$ 129.183,12

RESULTADO OPERACIONAL (LUCRO): R$ 6.177,65 R$ 74.131,80

Fonte: Elaborada pela Autora, 2023.

6.14 INDICADORES DE VIABILIDADE

6.14.1 FORMACAO DO PRECO DE VENDA
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Segundo Lima (2021), a formacdo do preco de venda é um dos principais
pontos para que as empresas obtenham uma lucratividade satisfatoria, € a partir do
preco que € possivel viabilizar o crescimento das empresas de modo geral, pois ele &
o responséavel por arcar com 0s custos e despesas do negocio com a producdo e
comercializacdo, ainda gerar uma rentabilidade ideal para que as empresas possam
investir mais e obter lucros ainda maiores.

Preco é conceituado popularmente como o valor a ser pago para a aquisicao
de um bem ou servico ofertado. Rocha, Ferreira e Silva (2012) sustentam que 0 preco
expressa aquilo que o consumidor esta disposto a pagar para obter o que a empresa
Ihe oferece.

Nesse mesmo entendimento, Mattar (2011) define preco como o valor
monetario pelo qual vendedor e comprador estdo dispostos a realizar uma troca
comercial. Kotler e Keller (2012), aprofundam-se um pouco mais e afirmam que, o
preco € o unico elemento do mix de marketing que gera receita, ao mesmo tempo,
gue informa ao mercado o posicionamento do valor pretendido pela empresa para o
seu produto ou marca.

E convencéo que a andlise de viabilidade de um negécio é acéo indispenséavel
a sua permanéncia no mercado e seu crescimento, e para fazé-la é importante
considerar os indicadores de viabilidade. Com isso, esse plano de negdcio apresenta
trés dos indicadores que melhor se enquadram na necessidade do negécio, sendo
eles: o indice de lucratividade, o indice de rentabilidade e o ponto de equilibrio.

Todavia, para contexto de entendimento, € preciso compreender a logica da
formacdo de preco. Diante de um mercado de livre concorréncia, manter-se no
mercado € um desafio diario, e o preco de um produto ou servico € um dos fatores
mais relevantes. Desse modo, a empresa deve optar por uma estratégia de vendas
em lucratividade por giro ou margem de lucro, ou seja, ou a empresa oferece precos
baixos para vender em excesso ou oferece precos altos para ganhar muito com a
venda de poucos itens.

Obviamente, para optar por uma das estratégias anteriores, a empresa deve
analisar seu produto, tanto quanto seu publico-alvo, seus recursos, e outros fatores
que podem ser relevantes ao determinar sua capacidade de venda. E preciso,
portanto, saber o quanto ela gasta em cada etapa do processo de elaboracdo do
produto até seu consumidor final, o quanto ela deseja lucrar com isso, e se 0 seu

publico-alvo estd mesmo disposto a pagar tal preco.
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De acordo com Yanase (2018) para realizar o calculo de formacéo de preco
de venda de um produto ou servico, deve-se, antes, fazer o calculo de apuracéo do
custo, para issO € necessario seguir seis etapas consecutivamente, sdo elas:
apuracdo do custo, calculo em percentual dos impostos incidentes, célculo em
percentual das despesas comerciais, calculo em percentual do custo financeiro,
definicdo do percentual da margem de lucro desejavel, e calculo do percentual do

“custo fixo” ou das “despesas estruturais” em relagao ao volume das receitas.

6.14.2 MARGEM DE CONTRIBUICAO

Entre inUmeras estratégias financeiras que podem ser tomadas pela
organizacdo, esté a realizacéo do célculo da margem de contribuicéo.

Segundo Martins (2013), a margem de contribuicéo faz referéncia ao valor que
se obtém das vendas realizadas apés a diminuicdo das receitas e custos, podendo-
se concluir gue se o resultado dessa margem se mostrar menor que as despesas
havera lucro.

O termo margem de contribuicdo tem um significado igual ao termo ganho bruto
sobre as vendas, isso indica para 0 empresario o quanto sobra das vendas para que
a empresa possa pagar suas despesas fixas e gerar lucro (SEBRAE, 2022).

Desse modo, diante das possibilidades ofertadas pelo calculo dessa margem,
esse plano desenvolverd o calculo dos trés indicadores que se mostram
imprescindiveis na realizacdo do plano de negdcio da Turali.

Diante disso, pode-se entender que o calculo apresenta para organizacdo a
possibilidade de saber o quanto a empresa necessita vender para cobrir seus custos,
despesas fixas e impostos, e determinar o ponto em que a mesma passara a ter lucro.
Tanto quanto a possibilidade de criar parametros de melhoria continua em relagéo aos

seus concorrentes, através da analise de tais indicadores.

6.14.3 PONTO DE EQUILIBRIO

O Ponto de Equilibrio é a quantidade minima a ser produzida e vendida, em
certo periodo, para poderem ser cobertos todos os custos do projeto. Nesse ponto

todos os custos séo cobertos, porém, nao ha lucro (ESKELSEN, 2019).
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Para calcular o ponto de equilibrio em faturamento séo utilizadas as seguintes

formulas:

PE — Custo Fixo Total
~ Indice da Margem de Contribuicio

Para calcular o IMC (indice da Margem de Contribuico):

Margem de Contribuicdo (Receita Total — Custo Variavel Total)

IMC =
Receita Total

Tomando por base os valores mensais, os célculos do plano de negocio se

apresentam da seguinte forma:

IMC = 16.942,91 — 0313

"~ 54.010,00 '
_ 1076526 34.393,80 R$
= 0313~ >439380 (emRY)

Observacgdes e conclusoes:

Diante dos calculos apresentados o plano de negdécio apresentou prospeccao
de R$ 54.010,00 mensais, havendo uma diferenca positiva em relacdo ao ponto de
equilibrio de R$ 19.616,20.

6.14.4 INDICE DE LUCRATIVIDADE

Na lucratividade mede-se o lucro liquido em relagdo as vendas, mostrando a
capacidade operacional de lucro do negdcio. Para ser uma empresa competitiva
precisa-se ter uma boa lucratividade, o que possibilita a analise do poder de
investimento da empresa em seus processos e demais atividades que queira exercer,
como em divulgacdo, diversificacdo dos produtos e servigcos, entre outros
(DUMINELLI, 2012).



62

A lucratividade € um indicador de eficiéncia operacional obtido sob a forma de
valor percentual, que indica o ganho que a empresa consegue gerar sobre o trabalho
que desenvolve. E também um dos principais indicadores econdmicos da empresa,

ligado diretamente com a competitividade do negocio (SEBRAE, 2021).

A férmula para o célculo do indice de lucratividade é a seguinte:

_ Lucro Liquido

I.L 100

" Receita Total

Tomando por base os valores mensais, os célculos do plano de negécio se
apresenta da seguinte forma:

6.177,65

Ll = 1010.00

x 100 =11,43%
Observa-se que, a cada R$100,00 vendidos, obtém-se um lucro de

aproximadamente R$11,50. Ou seja, ao final do ano 1, o lucro previsto sera de R$
74.080,17.

6.14.5 TEMPO DE RETORNO DO INVESTIMENTO (PAYBACK)

Do inglés, payback significa “retorno”. Segundo Del Gemo (2021), a analise do
payback tem sido muito utilizada a fim de poder realizar o calculo do tempo necessario
para obter retorno do valor investido, ou seja, uma medida de risco do investimento.
Ou seja, é um calculo altamente relevante antes de realizar o investimento em
gualquer negoécio, visto que quanto maior o tempo de retorno, menos atrativo o

negocio se mostrara.

A formula para o céalculo do tempo de retorno do investimento é:

Investimento Total
TRI =

Lucro Liquido

Tomando por base os valores mensais, os céalculos do plano de negécio se

apresentam da seguinte forma:

89.980,67
6.177,65

TRI = = 14,5 meses (aproximadamente 1 ano e 2 meses).
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6.15 CONCLUSAO

Entende-se a importancia de um plano de negdcio, para haver uma descricao
clara dos objetivos do negocio, dos seus planos e acdes de marketing, de seu
ambiente interno e externo, e de seu plano financeiro, assim identificando se o negécio
é de fato viavel, minimizando os riscos e aumentando as oportunidades.

A pandemia impactou diretamente todos os empreendimentos do Brasil, e com
o Turali ndo foi diferente. O processo pés pandémico também foi novo e desafiador e
com isso foi necessario um olhar mais aprofundado sobre o estabelecimento, na
tentativa de se manter em atividade.

O presente trabalho busca ajustar o saldo de beleza Turali a um modelo de
gestdo onde as decisdes vém de fora para dentro, principalmente com base no estudo
do mercado feito através da metodologia design thinking, por uma empresa de analise
de tendéncias Alagoana. A intencdo é direcionar melhor a estratégia empresarial e
estruturar de forma assertiva o modelo de negécio do empreendimento.

O Plano de Negocios apresenta uma sequéncia de etapas, contudo,
destacamos alguns. Foi elaborado o plano estratégico a fim de se obter melhores
estratégias para o empreendimento. Foram identificados os pontos fortes e fracos do
saldo e dos concorrentes, como também identificado a persona dos consumidores da
regido, no plano operacional foi definido as instalacbes do empreendimento e 0s
processos operacionais.

Foi realizado também o plano financeiro do negdcio, inicialmente, havendo um
investimento de R$ 89.980,67. Deste valor, R$ 43.405,00, foi destinado a gastos de
investimentos pré-operacionais.

Ainda dentro dessa analise de viabilidade constata-se que o0 retorno
investimento (payback) é de aproximadamente 14 meses e o indice de lucratividade
€ de 11,43%. Sendo o ponto de equilibrio de R$ 34.393,80 e estima-se um lucro
mensal de R$ 6.177,65.

Contudo, conclui-se que o perfil de consumidor da area da beleza esta cada
vez mais exigente, conectado, bem informado, e almeja um servico mais
personalizado e Unico. Estdo mais conscientes sobre o seu consumo e dispostos a
despender mais dinheiro por um servico de qualidade e Unico. Cabe a gestora
intensificar ainda mais a exceléncia no atendimento, entregando servigos de qualidade

e encantando os clientes.
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Pode-se ver, também, que o0 negdcio é viavel e com probabilidade de
crescimento. Atualmente o Turali faz parte da 22 faixa do anexo Ill do Simples
Nacional, sendo uma ME. Porém, com a projecao feita neste trabalho, é visto a

viabilidade do mesmo avancar para a proxima faixa, tornando-se uma EPP.
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