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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo principal desenvolver e detalhar o plano
de negocios da empresa ficticia BellaColor, que se dedica a comercializagdo de
mascaras pigmentantes capilares de cores vivas, denominadas como "cores fantasia”.
Com base em uma pesquisa, a empresa estabelece uma preocupacéo latente no
mercado de produtos capilares: os danos frequentes nos fios apés o processo de
descoloracao e coloragao subsequente. Com o objetivo de solucionar esse problema,
o foco primordial da BellaColor é revolucionar o segmento por meio de mascaras
pigmentantes que ndo apenas realgam os fios, mas também oferecem uma hidratagao
intensa, utilizando ativos selecionados e a avancada tecnologia das nanoesferas. A
analise financeira, aliada aos resultados das pesquisas direcionadas ao publico-alvo,
ratificou a consisténcia e a solidez das estratégias propostas pela empresa BellaColor,
respaldando assim, uma perspectiva positiva da trajetoria no setor de cosméticos
capilares.

Palavras-chave: Mascaras pigmentantes; hidratacao; cores



ABSTRACT

The main objective of this final paper is to provide a detailed business plan of
the fictional company BellaColor, which is dedicated to marketing vibrant hair
pigmenting masks, referred to as "fantasy colors." Based on research, the company
identifies a latent concern in the hair care product market: frequent damage to the
strands after the process of bleaching and subsequent coloring. With the goal of
addressing this issue, BellaColor's primary focus is to revolutionize the segment
through pigmenting masks that not only enhance the hair but also provide intense
hydration, utilizing selected active ingredients and advanced nanosphere technology.
The financial analysis, coupled with the results of research targeted at the target
audience, has confirmed the consistency and strength of the strategies proposed by
the BellaColor company, thereby supporting a positive outlook for the trajectory in the
hair cosmetics sector.

Keywords: Pigmented masks; hydration; colors
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1 INTRODUCAO

A pratica milenar da tintura capilar remanescente a 3.000 aC, sendo
testemunhada nos cabelos das mumias egipcias. Desde os tempos pré-histéricos, a
coloracao capilar € encontrada através da Henna. No século XX, as influéncias da
moda e cultura popular moldaram fortemente as tendéncias de coloragdo capilar,
destacando-se nas décadas de 1960 e 1970 com o surgimento de cores n&o naturais,
como tons pastéis e cabelos multicoloridos, em sintonia com os movimentos hippie e
rock'n'roll.

A trajetoria da beleza é fascinante e percorre a séculos, tendo suas origens em
civilizagdes antigas como os egipcios e gregos, que utilizavam extratos de plantas e
substancias naturais para tingir os cabelos. Em reflexo da busca pela expressao
individual, a busca incessante pela beleza emerge na histéria da humanidade.

Na cena atual da beleza, a BellaColor surge como uma resposta moderna ao
aumento significativo na industria de cosmeticos. Atendendo a demanda constante
por produtos que realcem a beleza e expressem originalidade, a empresa lanca
mascaras de coloragao capilar temporaria, incorporando tecnologia atualizada das
nanoesferas. A BellaColor ndo se limita apenas ao visual; seu objetivo vai além,
incentivar a individualidade e promover experiéncias unicas de beleza.

Este trabalho apresenta a pesquisa e criacdo do plano de negdcios da
BellaColor, destacando as estruturas de marca, departamentos, estratégias de
marketing, planos financeiros e outros elementos essenciais para 0 seu
funcionamento. A andlise, baseada principalmente em pesquisas extensivas de fontes

secundarias, inclui fontes online, bases académicas e leituras de artigos cientificos.
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2 MERCADO DA BELEZA

A beleza nao é apenas superficial; € um espelho da busca por auto expressao,
autoconfianga e bem-estar. O crescimento consistente deste mercado nao reflete
apenas a demanda por produtos inovadores, mas também promove um impacto
positivo na sociedade. Empresas voltadas para a beleza desempenham um papel vital
na promogao da inclusdo, diversidade e auto aceitacdo, redefinindo os padrdes de
beleza de forma mais abrangente.

Este mercado abrange uma vasta gama de produtos e servicos relacionados a
cuidados pessoais, higiene e beleza, areas como cabelo, pele, unhas e mais. Seu
crescimento € impulsionado pelas mudangas nos estilos de vida, pelo impacto das
midias sociais e pelos avangos tecnologicos.

O mercado da beleza emerge como um empreendimento de crescimento
econdmico e oportunidades inovadoras. Seu avanco constante e robusto reflete
diretamente a crescente conscientizagdo e importancia atribuida aos cuidados
pessoais em escala global. Este setor ndo apenas testemunhou um crescimento
exponencial, mas também se mostrou como uma forga na economia mundial.

Em, 2022 o setor de beleza registrou uma receita de aproximadamente US$430
bilhées (McKinsey & Company, s.n, 2023).

No inicio do ano de 2023, a industria de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos registrou um aumento notavel de 30,9% nos primeiros quatro meses em
comparacdo com o mesmo periodo do ano anterior. Isso resultou em um valor de
US$29,2 milhdes entre janeiro e abril, com destaque para o desempenho no dltimo
més. Esses dados foram divulgados pela ABIHPEC - Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (2023).
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Figura 1 - Faturamento global de varejo no mercado de beleza.

Faturamento global de varejo no mercado de beleza, $ bilhoes Crescimento em
relacéo ao ano anterior, %

2015- 2019- 2022-2027
2019 2022 projegao

Total 6 4 6

I I I M Fragrancias 3 5 7

Maguiagem 8 -1 6

. . B Produtos

I I para os cabelos
I . W Produtos 8 5 6
I I I I I -

Fonte: Euromonitor, andlise do McKinsey Global Institute (2023).
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Como em qualquer outro segmento de mercado, desafios sdo presentes. A
intensa concorréncia € um deles, com varias marcas disputando a atencdo dos
consumidores. As regulamentacées e normas podem ser outro empecilho para as
empresas de cosméticos, o setor estda exposto ha regulamentacdes de seguranca e
eficacia rigorosas, é necessario cumprir e estar sempre atualizado impossibilitando
possiveis problemas legais.

Embora isso, o mercado de cosméticos é dindmico e oferece muitas
oportunidades. O sucesso nesse campo esta diretamente relacionado a compreensao
das tendéncias de consumo e moda, inovacdo continua e compromisso com a

qualidade e seguranca do produto.

3 COSMETICOS CAPILARES

A area capilar cosmética € um segmento importante da industria da beleza que
reflete as tendéncias de moda e beleza ao longo do tempo. Os cuidados com os
cabelos sdo uma preocupag¢do humana desde a antiguidade, civilizagées antigas,
como 0s egipcios e 0s gregos, ja usavam uma variedade de ingredientes naturais,
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como Oleos e extratos vegetais, para hidratar e embelezar os cabelos. “Existem
registros de historiadores romanos relatando que a rainha Cledpatra frequentemente
se banhava com leite para manter a pele e cabelos hidratados.” (Csordas, 2011).

Os cabelos desempenham um papel fundamental na autoestima, tanto para as
mulheres quanto para os homens. Eles sdo uma forma de expressao pessoal e podem
influenciar a maneira como nos vemos e como 0s outros nos veem. Com o avango do
tempo e pesquisas e a tecnologia cosmética, o mercado de produtos para cabelos
cresceu e se diversificou. Segundo Trueb (2005 in Fernandes, pag.1, 2013): “Os
cosméticos capilares sao preparagdes destinadas ao contacto com o cabelo e com o
couro cabeludo, com o objetivo de limpar, alterar a sua aparéncia e ainda proteger e
manter ambos em boas condi¢des”.

O segmento de cosméticos capilares passou por uma notavel transformacéao
ao longo do século XX, marcando um periodo de crescimento e inovacao. O advento
de produtos como xampu, condicionador, tinturas de cabelo e produtos de modelagem
desencadeou uma revolucao nos cuidados com os cabelos, tornando-os uma parte
fundamental da rotina didria para a maioria das pessoas. Grandes empresas
desempenharam um papel essencial ao investir em tecnologias de ponta e langar
marcas icénicas, incluindo Pantene e Head & Shoulders.

Atualmente, o mercado de cosméticos para cabelo é extremamente
diversificado, oferecendo uma ampla gama de produtos para atender as mais variadas
necessidades e tipos de cabelos. Desde opcodes para alisar ou ondular até tratamentos
para cabelos danificados, a industria estd em constante evolugdo. As redes sociais e
os influenciadores famosos desempenham um papel fundamental na promogéo de
produtos para cabelo, pois agora a sociedade tem acesso a um vasto conhecimento
e tutoriais sobre cuidados capilares, o que influencia diretamente suas escolhas dos

produtos a serem usados.

4 BELLACOLOR

A BellaColor é uma empresa dedicada a comercializacdo de mascaras
pigmentantes de cores “fantasia”, neon. A marca promove a expressao individual,
celebrando a modernidade dando énfase na importancia de permitir que as pessoas

sejam elas mesmas.
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O escritério fica localizado em Sdo Paulo - SP, composto por trés socios:
Giovanna da Silva Rocha, Guilherme Tavares Queiroz e Lilian Matos do Nascimento.

4.1 Logo

A identidade visual € um conjunto de elementos visuais e graficos que
representam a imagem da empresa. Esses elementos visuais sao projetados para
criar uma identidade fisica Unica e memoravel que comunica de forma consistente sua
personalidade, valores e propésito. A identidade visual desempenha um papel vital na
construgao de reconhecimento e confianga entre seu publico-alvo.

A BellaColor busca transmitir a imagem de uma empresa que valoriza a
diversidade, promove a inclusao, incentiva o estilo individual, inspira a autoconfianca
e se preocupa com o bem-estar e a beleza dos cabelos.

O elemento central deste logotipo é a cor, incorporando tons vibrantes como
vermelho, roxo e rosa de maneira atrativa e dindmica. Cada cor carrega consigo um
significado distinto:

e Roxo: transformacéo, criatividade e poder;
e Vermelho: confianca, desejo e amor;
e Rosa: ternura, beleza e suavidade.

4.2 Slogan

“Be Unique, Be You”, o slogan criado para marca € um convite para uma jornada
de individualidade. Essas palavras encapsulam a esséncia da nossa filosofia: celebrar
a singularidade de cada pessoa e encorajar a expressao sincera do eu.

"Be Unique" nos lembra da beleza e do poder inerente a singularidade. Destaca
a importancia de abracar as diferencas, reconhecendo que sao essas excecdes que
nos tornam verdadeiramente especiais.

Por outro lado, "Be You" € um lembrete poderoso para cada individuo se aceitar
plenamente. E um convite para se libertar das expectativas externas e abracar quem
é. Esse aspecto do slogan convida a uma jornada interna de liberdade e amor-préprio,

encorajando todos a se expressarem sem medo ou inibicoes.
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Juntas, essas palavras representam um chamado para que cada pessoa se sinta
capacitada a abracar sua singularidade, a explorar seu verdadeiro eu e a viver sem
restricdes impostas pela sociedade. "Be Unique, Be You" é mais do que uma frase, é
um compromisso com a liberdade de ser auténtico e genuino, um convite para que

todos possam brilhar da maneira mais auténtica possivel.

Figura 2 - Logotipo

Bella Color

be uniquegbe you

Fonte: autoria prépria (2023).

4.3 Historia

O negécio nasceu a partir da amizade de seus fundadores e s6cios, que sempre
tiveram um profundo interesse na industria da moda e do cabelo, entdo notaram uma
lacuna no mercado da coloracao capilar: A maioria das op¢des disponiveis era
limitada em termos de variedade de cores, deixando os consumidores jovens adultos
desejosos por uma alternativa que poderia fornecer uma ampla gama de
possibilidades para expressar sua individualidade e estilo pessoal.

Foi entdo que os fundadores decidiram criar uma linha prépria de tinturas
capilares. Sua intengdo era apresentar algo realmente original. Comecaram a
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pesquisar e experimentar diversas formulas e combinar diversas férmulas, testando e
aprimorando cada composi¢do até encontrar o equilibrio perfeito.

Apbs meses de intensa experimentacao, finalmente conceberam uma linha de
mascaras pigmentantes capilares de cores vibrantes e empolgantes prontas para
serem comercializadas. Assim alugaram um espaco para melhor desenvolvimento da
marca, que chamaram de “BellaColor”. Langaram seus produtos em parceria com 0

fabricante especializado em producdo de cosméticos capilares Hair Fox.

4.4 Layout interno

Figura 3 - layout interno

Fonte: Pinterest, Cyrela.

O imbvel tem cerca de 30 m? de area construida e 43 m? de area total, o valor
do aluguel é de R$3.500,00/més.

O layout do escritério foi pensado de maneira descomplicada e funcional,
apropriado para uma empresa em seus estagios iniciais. O espaco do escritério é
composto por:

e Area de Escritério;
e Espaco Privativo do Diretor;
e Zona de Convivéncia e Café;

e Area de Espera com Poltronas;



e |Instalagbes Sanitarias.

4.5 Localizacao

16

O escritério encontra-se estrategicamente situado no endereco Rua Teixeira e
Sousa, nimero 106, no bairro da Agua Branca, Sdo Paulo, CEP 05003-050. Sua
localizagéo € vantajosa devido a natureza comercial do bairro, proporcionando acesso

conveniente a movimentada Avenida Francisco Matarazzo. Além disso, a proximidade

com o terminal rodoviario Barra Funda € um beneficio adicional, facilitando a logistica

de transporte dos funcionarios. Este espaco corporativo esta localizado dentro de um

prédio comercial de destaque na regidao, oferecendo uma estrutura moderna e

funcional.

Figura 4 - Localizacdo Mapa

Pinacoteca de S&do Paulo :
PERDIZES 3 1‘ = BRAS
30 Pau L ; % |Fast Shop FOrTT
o Municipal

dQ FaulO

Lo ]

Fonte: GoogleMaps (2023).
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Figura 5 - Prédio Comercial

Fonte: Zapimovéis (2023).
4.6 Contrato Social

BELLACOLOR COMERCIO DE COSMETICOS S.A

Giovanna da Silva Rocha, nacionalidade, estado civil, nascido em data, Diretor
Administrativo, Cédula de Identidade n°, SSP/SP, CPF, residente no endereco
completo com CEP

Guilherme Tavares Queiroz, nacionalidade, estado civil, nascido em data, Diretor
Administrativo, Cédula de Identidade n°, SSP/SP, CPF, residente no endereco
completo com CEP

Lilian Matos Nascimento, nacionalidade, estado civil, nascido em data, Diretor
Administrativo, Cédula de lIdentidade n°, SSP/SP, CPF, residente no endereco
completo com CEP resolvem por este instrumento particular de contrato, constituir
uma sociedade simples limitada, mediante as seguintes clausulas:

CLAUSULA PRIMEIRA: A sociedade tera a denominagao social BellaColor.

(}LAUSULA SEGUNDA; A sociedade tera a sua sede Rua Teixeira e Sousa, 106 —
Agua Branca, Sao Paulo — SP, CEP 05003-050, podendo estabelecer filiais, agéncias,
sucursais em qualquer ponto do Territério Nacional, obedecendo as disposicdes legais
vigentes.
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CLAUSULA TERCEIRA: A sociedade tem por objeto social: Gerir os negécios da
empresa, contribuir para o seu desenvolvimento e impulsionar estratégias, planos e
ideias para alcancar o seu crescimento social e econémico.

CLAUSULA QUARTA: O capital social é de R$50.000,00 (50 MIL REAIS), dividido
em 3 quotas cada de R$20.000,00, R$17.000,00 e R$13.000,00.

CLAUSULA QUINTA: As quotas s&o indivisiveis e ndo poder&o ser cedidas ou
transferidas a terceiros sem o consentimento do outro sécio, a quem fica
assegurado, em igualdade de condicdes e preco, o direito de preferéncia para a sua
aquisicao se postas a venda, formalizando, se realizada a cessao delas, a alteracao
contratual pertinente.

CLAUSULA SEXTA: A sociedade iniciara suas atividades em 01/01/2023 com seu
prazo de duragao indeterminado.

CLAUSULA SETIMA: Fica designado administradores todos os sdcios, cabendo-lhes
praticar os atos referentes a gestdo social, representar a sociedade judicial e
extrajudicialmente, sendo que o0 uso da denominacao social sera por, no minimo, dois
administradores, sempre em conjunto, vedado o seu emprego para fins estranhos ao
objeto social, tais como, abonos, avais, fiancas, seja a favor dos sécios, seja a favor
de terceiros.

Paragrafo Primeiro: Os administradores declaram, sob as penas da lei, de que nao
esta impedido de exercer a administragdo da sociedade, por lei especial, ou em virtude
de condenacéo criminal, ou por se encontrar sob os efeitos dela, a pena que vede,
ainda que temporariamente, o acesso a cargos publicos e a administracdo de
sociedade empresaria; ou por crime falimentar, de prevaricacdo, peita ou suborno,
concussao, peculato, ou contra a economia popular, contra o sistema financeiro
nacional, contra Roma de defesa da concorréncia, contra as relagdes de consumo, fé
publica, ou a propriedade (art. 1.011, paragrafo 12, Cédigo Civil.

CLAUSULA OITAVA: O Sécio tera direito a uma retirada mensal pelo exercicio da
administragéo, a titulo de “pré-labore”, respeitadas as limitagdes legais vigentes.

CLAUSULA NONA: Todo dia 31 de Dezembro de cada ano, sera levantado o Balanco
do Exercicio, sendo os lucros ou prejuizos apurados e verificados, distribuidos ou
suportados pelos so6cios, no limite das suas quotas de capital.

CLAUSULA DECIMA: Os sécios declaram que a sociedade se enquadra como
Empresa de Pequeno Porte — EPP, nos termos da Lei Complementar n® 123, de 14
de dezembro de 2006, e que ndo se enquadra em qualquer das hipéteses de exclusdo
relacionadas no $ 4° do art. 32 da mencionada lei. (art. 32, |, LC n® 123, de 2006).

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA: Os sécios declaram, sob as penas da Lei, que ndo
estdo incursos em quaisquer dos crimes previstos em Lei ou nas restricées legais que
possam impedi-los de exercer atividades mercantis.

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA: Os casos omissos no presente contrato serdo
disciplinados pelos artigos 1.052 a 1.087 do Cédigo Civil Brasileiro (Lei n® 10.406/02)
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e, subsidiariamente pelo Capitulo das Sociedades Simples disciplinado nos artigos
997 a 1.038 do mesmo Diploma Legal, ficando eleito o Foro desta Comarca de
Guarulhos/SP para qualquer acado fundada neste instrumento, renunciando-se a
qualquer outro por mais especial que seja.

E, por estar em perfeito acordo em tudo quanto neste instrumento particular foi
lavrado, obriga-se a cumprir o presente contrato, assinando-o na presenga de 2 (duas)
testemunhas abaixo, em 3 (trés) exemplares de igual teor e forma, Sendo um deles
destinado a registro e arquivamento na JUNTA COMERCIAL DO ESTADO DE SAO
PAULO, e os demais devolvidos aos contratantes depois de anotados.

Sao Paulo,

Visto do
Advogado

TESTEMUNHAS

4.7 Cultura Organizacional

A Cultura organizacional preza pelo conforto de cada pessoa, promovendo um
ambiente de trabalho inclusivo, criativo e que incentiva a inovacao.

E criado no ambiente de trabalho um espaco de liberdade e criatividade,
constantemente buscando formas de aprimorar produtos e processos, incentivando
ideias novas e originais que permitam os funcionarios se destacarem e se sentirem
unicos. Além de ser também um ambiente inclusivo, sem restricdes a género, raca,
orientacdo sexual, idade e origens culturais.

Além disso, existe a preocupagao com a evolugao constante dos funcionarios,
portanto o incentivo de aprimoracao da equipe em suas demandas diarias é ressaltado
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por meio de incentivos educacionais. Isso resulta em funciondrios aptos e confiantes
para trazer novas ideias e desenvolvimentos para o negocio.

A abordagem na organizacdo de processos e na gestdo empresarial é
fundamentada em valores éticos, comprometendo-se com a verdade, a transparéncia

e uma conduta integra na entrega de resultados e na busca por crescimento.

4.8 Missao, visao e valores

A misséo, visao e valores de uma empresa sao elementos-chave da sua cultura
corporativa e orientam sua estratégia e comportamento.

A missdo da empresa é inovar no ramo da beleza com mascaras pigmentantes
que realcam os fios e acima de tudo super hidratam com a tecnologia das
nanoesferas.

A visdo da empresa € ser a mais completa e reconhecida por comercializar
mascaras pigmentantes das mais diversificadas cores.

Os valores sao:
e Inovacao;
e Diversidade;
e Criatividade;

e Paixao pelo diferente.

5 PUBLICO-ALVO

Publico-alvo é um grupo especifico de consumidores aos quais a empresa
direciona seus produtos. Esse publico possui caracteristicas demograficas,
psicolégicas e comportamentais semelhantes, o que ajuda a orientacao de estratégias
de marketing e comunicagao para atender de maneira eficiente as suas necessidades
e desejos. A definicdo e analise clara do publico-alvo € fundamental para o bom
funcionamento do negdcio, pois concede atitudes mais direcionadas e personalizadas,
aumentando as chances de satisfazer os consumidores.

Foi conduzido um questionario com o propésito de aprofundar a compreensao
das necessidades e expectativas do publico-alvo. Dentre as 23 pessoas que
prontamente participaram dessa pesquisa, expressivos 20 demonstraram interesse
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em adquirir o produto em questdo, o que demonstra que a pesquisa foi direcionada

ao publico que tem interesse em mascaras pigmentantes.

5.1 Faixa etaria

Gréfico 1 - Faixa etaria

1- Qual sua faixa etaria ?

23 respostas

® Ate 17
@® 18a25anos
a partir de 30 anos ou mais

Fonte: autoria propria (2023).

O Gréfico 1 apresenta os resultados da primeira pergunta de um questionario
que foi utilizado para identificar a faixa etaria do publico-alvo. Os dados revelam duas
categorias de respostas predominantes: 56,5% dos entrevistados pertencem a faixa
etaria de 18 a 25 anos, enquanto 43,5% tém menos de 17 anos. Esses resultados
claramente apontam que o publico-alvo é composto, principalmente, por jovens
adultos, especialmente aqueles com idades entre 18 e 25 anos.

Uma caracteristica essencial é que o publico jovem-adulto anseia por novas
experiéncias e desafios, mascaras pigmentantes de cores nao tradicionais podem

realmente se destacar ao satisfazer essa busca por inovagao.
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5.2 Género

Grafico 2 - Género

2 - Qual seu género?

23 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Outros

Fonte: autoria propria (2023).

O Grafico 2, referente a questao dois, tem seu foco na analise de género dos
participantes, e em sua maioria, as mulheres demonstraram interesse em responder
o questionario sobre mascaras pigmentantes de cores fantasia, sem desconsiderar a

presenca significativa do publico masculino, que corresponde a 30,4%.
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5.3 Faixa Salarial

Grafico 3 - Faixa salarial

18 - Qual a sua faixa salarial ?

23 respostas

@ Menos de um salario minime
@ Um salario minimo

Mais de um salario minimo

Fonte: autoria prépria (2023).

Quanto a faixa salarial desse publico, conforme evidenciado pela questao
dezoito do questionario existe uma variagdo pequena, os resultados sdo quase
idénticos. Por meio de pequenas variagées percentuais, € possivel concluir que a
maioria se situa em um intervalo salarial que abrange um salario-minimo a um pouco
mais de um salario-minimo.

O publico-alvo é caracterizado por uma renda variavel, predominantemente
formada por individuos em inicio de carreira que estao na fase de estabelecimento de
sua estabilidade financeira. A faixa salarial média desse grupo reflete sua relativa

juventude e inicio de trajetéria profissional.

5.4 Outras Analises

Em termos de estilo de vida, sdo considerados ativos e procuram
constantemente formas de se expressarem. Demonstram grande interesse em
acompanhar as ultimas tendéncias de moda e beleza e sdo ansiosos por experimentar
produtos inovadores que lhes permitam obter um look Unico e auténtico.

Além disso, sdo nativos do universo digital, integrando a tecnologia em todos
0os aspectos de suas vidas, como compras online e pesquisa de produtos. Seu
comportamento de compra impulsivo, procurando produtos que satisfagcam
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instantaneamente as suas necessidades e desejos, fortemente influenciados por
estratégias de marketing digital e publicidade nas redes sociais.

6 ANALISE DE MERCADO

A analise de mercado € um dos componentes de um plano de negécios que
envolve o marketing da empresa. Apresenta a compreensdo da empresa sobre o
mercado, os clientes, os concorrentes e a empresa. Quao bem a empresa conhece
0s mercados em que atua em termos de dados e informagdes. A andlise de mercado

fornece uma visao detalhada do ambiente em que o produto esta localizado.

6.1 4P’s de Marketing

Os 4Ps do marketing, também conhecidos como mix de marketing, referem-se
aos quatro elementos que devem ser considerados no planejamento e execucao da
estratégia de marketing de uma empresa. Eles sdo: Preco, Praga, Produto e
Promocéo. Cada um desses fatores tem um impacto profundo que deve ser analisado

para alcancar o sucesso no negécio.

6.1.1 Preco

Visando o mercado em que a BellaColor esté inserida, € adotado a precificagéo
baseada na concorréncia, uma estratégia em que se estabelece o preco dos seus
produtos ou servicos com base nos pregcos praticados pelos seus concorrentes
diretos, podendo aderir precos maiores ou menores a partir disso.

Os produtos da BellaColor sdo comercializados a um preco de R$ 38,82 (trinta
e oito reais e oitenta e dois centavos), um valor inferior ao seu concorrente direto:
Kamaleao Color, que vendem produtos semelhantes por uma média de preco de R$
60,00 (sessenta reais). Essa estratégia de prego inicia com uma margem de lucro
reduzida, com o objetivo de oferecer um valor mais competitivo no mercado, aumentar

a participagao e atrair novos clientes.
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Grafico 4 - Preco de venda

14- Qual o valor voce estaria disposto a pagar por uma mascara tonalizante de
qualidade?

23 respostas

@ 20,00 a 30,00 reais
@ 30,00 a 50,00 reais
50,00 a 100,00 reais

Fonte: autoria propria (2023).

Com base nos dados apresentados no grafico 4, extraidos do questionario,
observa-se que 65,2% das 23 respostas indicam que as pessoas estdo dispostas a

pagar o preco final do produto.
6.1.2 Praca

A geracao atual é caracterizada pela capacidade de adaptacdo as mudancas
tecnoldgicas e a necessidade de experiéncias digitais. Atualmente a internet ndo é
apenas uma ferramenta, é um espaco de interacao, expressao e oportunidade. Para
muitos jovens, a internet é também o principal meio de acesso a informacao e
compras.

Em 2022, o setor de perfumes e cosméticos testemunhou um crescimento
notavel em vendas online, de acordo com um relatério produzido pela Nielsen/Ebit.
destacando-se como segundo segmento de maior desempenho positivo no e-

commerce com crescimento de 22,5%. (Neiva, s.n, 2023).
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Figura 6 - Melhores setores do e-commerce

Melhores setores do E-Commerce

por numero de pedidos (2022 vs. 2021)

75%

50%

25%

0%

Alimentos  Perfumes e Saude Bebés e Cia. Esporte
e Bebidas Cosméticos e Lazer

Fonte: Relatorio Webshoppers 47 (NielsenlQ Ebit)

Fonte: edrone, e-commerce no Brasil em 2022 (2023).

E-commercebrasil (s.n.,2022), o estudo The Global Payments Report 2022, da
Worldpay from FIS, baseado em dados de pagamentos em 41 paises, em 5 regides
concluiu uma projecéao de crescimento do e-commerce de mais de 55,3% até 2025,
com um valor de mais de US$ 8 trilndes. Em 2021, o Brasil se destacou como lider no
avanco do e-commerce na América Latina, registrando um aumento de 16% no setor.

No texto publicado por Neiva no edrone (sn, 2023), foi destacado que, de
acordo com a NuvemShop, os e-commerces de pequeno e médio porte registraram
um movimento financeiro aproximado de R$ 703 milhdes no primeiro trimestre de
2023, representando um crescimento de 23% em compara¢dao com 0 mesmo periodo
do ano anterior, conforme dados divulgados.

Segundo SEBRAE (s.n., 2023),

O setor de perfumaria e cosméticos se manteve em constante evolugdo, com
o aumento do ndmero de lojas virtuais, a popularizagcdo dos meios de
pagamento online e a expansao da oferta de produtos e servigos. Além disso,
a populacdo também vem se adaptando cada vez mais ao comércio
eletrénico, o que indica um crescimento ainda mais significativo nos préximos
anos.
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Pensando nisso, os produtos BellaColor sdo disponibilizados exclusivamente
de forma online, através do site oficial da marca. O site possui um design sofisticado,
e elementos visuais que refletem a marca. A navegacgao é intuitiva, permitindo aos

clientes encontrar facilmente os produtos de sua escolha.
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Figura 7 - Site oficial
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Nele serao fornecidas dicas e tutoriais em video e posts para ajudar os clientes
a aprimorar suas habilidades de cuidados com a coloracao dos cabelos, e alcancar a

aparéncia desejada.
A decisdo de focar as vendas no modelo online foi também focada nos

resultados da compreensao de tendéncias e padrdes de comportamento do publico-
alvo jovem. Os jovens adultos figuram em um grupo demografico que cresceu na era
digital e possuem um nivel natural de tecnologia e uma ligacdo constante ao mundo

online.

6.1.3 Produto

Figura 2 — Caixa e embalagem interna rosa e azul
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Fonte: autoria propria (2023).



Figura 3 — Caixa e embalagem verde e roxo

Fonte: autoria prépria (2023).
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pigmentante € nomeada de acordo com sua tonalidade. Algumas das nomeacdes sao

inspiradas em pedras preciosas, como rubi e esmeralda.

As mascaras hidratantes com pigmento séo ideais quando a prioridade é evitar
que os fios fiqguem mais danificados (Moreira, Claudia, s.n, 2023). Dessa forma, a linha

é formulada com ingredientes hidratantes para proporcionar um cuidado adicional aos

cabelos.

Cada embalagem contém 150ml de produto introduzida em uma caixa e

embalagem personalizada que corresponde a cor do produto. A linha oferece opgdes

para diversas preferéncias e € uma escolha versatil para quem deseja experimentar

diferentes looks capilares.
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6.1.3.1 Cores
Na Tabela 1 e Figura 4 apresenta as op¢des de cores de todos os produtos da
marca disposta no mercado.

Tabela 1 - Cores

NOMES COR

LAPIS LAZULI

ESMERALDA

VERDE AGUA

TOPAZIO AMARELO

RAPOSA

RUEI

ROXO

PINK
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Figura 8 - Embalagens cores
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Fonte: autoria propria (2023)

6.1.3.2 Diferenciais

6.1.3.2.1 Bomba de hidratacao

A necessidade de que o produto seja hidratante para os cabelos esta
diretamente ligado a saude e a aparéncia dos fios. A exposicéo a produtos quimicos,
como o pd descolorante que €, em alguns casos, aplicado antes da mascara
pigmentante, pode resultar em ressecamento e danos aos cabelos. Portanto, é crucial
que o produto em foco neste estudo contenha propriedades hidratantes, a fim de
reduzir tais danos e promover a saude capilar.

Além de tonalizar os fios, o produto ajuda a reconstruir a fibra capilar nutrindo
e protegendo, evitando que os fios figuem quebradicos e sem vida. A hidratagao
também ajuda a manter a cor por mais tempo, ja que os fios ressecados tendem a
desbotar mais facilmente.

Os cabelos hidratados tém uma aparéncia mais saudavel e brilhante, o que
contribui para uma aparéncia mais bonita e cuidada, facilita o processo de penteado,
evitando que os fios figuem embaracados e dificeis de pentear.
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Os principais ativos hidratantes que fazem parte da composi¢cao quimica sao:

e PANTENOL: possui o poder de atrair e reter a umidade, além de combater
radicais livres, responsaveis pelo envelhecimento precoce das células,
reduzindo os danos causados por tratamentos quimicos;

e MANTEIGA DE KARITE: revitalizante, eficaz e totalmente natural,
proporcionando brilho, flexibilidade e maciez, pois € rica em acidos graxos e
antioxidantes também ajuda a proteger contra danos ambientais, como raios
UV e poluicao;

e OLEO DE ABACATE: 6leo vegetal rico em nutrientes e acidos graxos
essenciais, conhecido por suas propriedades de hidratacdao profunda e
fortalecimento dos fios;

e OLEO DE GERGELIM: o 6leo de gergelim contém &cidos graxos insaturados,
vitamina E e minerais que, quando aplicados topicamente, fortalecem os fios
capilares, promovendo sua resisténcia e saude geral. Isso pode ajudar a reduzir
a quebra e melhorar a condi¢ao do cabelo;

e VITAMINA A: essencial para a producdo de sebo, que mantém o couro
cabeludo e os cabelos bem hidratados;

e GLICERINA: atua como um umectante, atraindo a umidade para os cabelos,
mantendo-os hidratados e evitando a perda de agua. Isso ajuda a fortalecer os

fios, prevenir a quebra e reduzir o ressecamento.

6.1.3.2.2 Nanotecnologia

Os produtos BellaColor contém nanotecnologia. Segundo Santos (2009 in
Rocha, Gava, pag.3, 2022), nanoestruturas sdo estruturas que operam em escala
nanométrica, variando de 1 a 100 nanémetro.

Na cosmética capilar, as nanoesferas sdo usadas como transportadores de
ingredientes ativos como vitaminas, éleos essenciais e proteinas diretamente nas
camadas mais profundas do cabelo e couro cabeludo. Essa tecnologia melhora a
absorcao e penetracdo, resultando em um produto que oferece hidratacdo profunda,
eficaz no tratamento de problemas capilares, incluindo danos, ressecamento e quebra
de cabelo. Além disso, a liberacao controlada dos ingredientes encapsulados permite
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que os resultados sejam mantidos ao longo do tempo, aumentando a eficacia do

tratamento.

6.1.3.2.3 Vegano e Cruelty free

Os produtos BellaColor ndo contém propriedades de origem animal ou que seja
derivado de animais, além disso, também n&o sdo testados em animais durante o seu
desenvolvimento e produgao.

Ao adotar essa abordagem, a empresa demonstra 0 comprometimento com um
conjunto de valores éticos e sustentaveis, sua dedicacdo ao bem-estar animal, a
responsabilidade ambiental e atende as demandas crescentes dos consumidores por
opcoes éticas, assim podendo fortalecer sua imagem.

6.1.3.2.4 QR CODE

As caixas externas dos produtos possuem QR code impresso. Ao escanea-lo
os clientes sdo automaticamente direcionados a uma pesquisa de satisfacao, onde
podem compartilhar opinides referentes a sua experiéncia com o produto, assim
simplificando a comunicacao entre empresa e clientes.

Além disso, um chat virtual € encontrado no site oficial disponivel para coleta
de feedback e duvidas, além de dados para contato e ouvidoria telefénica. Essa
abordagem torna a comunicacdo com os consumidores mais pratica, proporcionando
a oportunidade de se conectar diretamente. Essas iniciativas refletem o compromisso
firme da empresa em ouvir e atender as necessidades e expectativas dos clientes,

fortalecendo relacionamentos baseados em confianca e satisfacdo mutua.

6.1.4 Promocao

Para uma estratégia eficaz de promocao, direcionar conteudo para as midias
sociais € crucial, ainda mais quando o publico-alvo € composto por jovens adultos.
Essa faixa etaria é altamente engajada e ativa nas plataformas digitais, tornando-se
um canal ideal para promover o produto. Com um comportamento de consumo de

informacdes e entretenimento predominantemente online, as redes sociais oferecem



35

um espaco ideal para conectar-se diretamente com esse grupo, compartilhando
conteudos relevantes, envolventes e visualmente atraentes sobre o produto.

Este publico utiliza frequentemente plataformas como Instagram, TikTok,
Facebook e Twitter, onde busca expressar seu estilo pessoal, tendéncias de moda e
engajamento social. Sao esses espagos que a divulgagcao das mascaras pigmentantes
pode ganhar destaque, permitindo ndo apenas mostrar uma variedade de cores vivas
disponiveis, mas também destacar a singularidade e modernidade do produto.

As redes sociais oferecem diversas ferramentas para a promoc¢ao, publicacoes
regulares de fotos e videos mostrando os diferentes focos e estilos disponiveis, ou até
mesmo parcerias com influenciadores que podem ajudar a ampliar o alcance e o
alcance da marca. As parcerias com influenciadores sdo uma estratégia poderosa
para ampliar a visibilidade do produto nesse contexto. A colaboragdo com os
influenciadores Maira Medeiros e Diva Depressédo com a BellaColor, é essencial para
promover o produto de forma auténtica e atrativa.

Maira Medeiros muitas vezes compartilha em suas midias sociais a sua jornada
pessoal com seus cabelos coloridos, demonstrando como a mudanca de estilos é uma
forma de expressado e empoderamento pessoal. Sua abordagem sincera e confiante
em relacdo a sua aparéncia se alinha perfeitamente com a mensagem da marca, que

valoriza a individualidade e a liberdade de expressao por meio das cores.

Figura 9 - Maira Medeiros

Fonte: DiaTv
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Ja a dupla do Diva Depressao, conhecida por suas personalidades unicas,
muitas vezes usa tons vibrantes em seus cabelos como parte de sua imagem
auténtica e original. Essa escolha nao reflete apenas seu estilo pessoal, mas também
incorpora uma ideia de diversao, originalidade e ousadia, principios que séo alinhados

com a identidade da marca.

Figura 10 - Diva Depressao

Fonte: Pinterest, Meijor.

Além das midias sociais, a utilizacdo de outdoors e banners em locais
movimentados e de grande circulagdo € uma estratégia adicional. Esses anuncios
visuais tém o poder de impactar muitas pessoas, criando um reconhecimento visual
marcante do produto e incentivando a curiosidade e interesse.

A combinagao entre midias sociais e publicidade externa pode potencializar
significativamente a visibilidade do produto, aumentando as chances de conquistar a
atencao do publico-alvo, gerando engajamento e, consequentemente, impulsionando
as vendas e lucro. Portanto, essa abordagem hibrida de promogéo € uma estratégia
bastante eficaz para obter a atencdo dos jovens adultos e consolidar a marca no

mercado.



6.1.4.2 Instagram

Figura 11 - Instagram
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Fonte: autoria prépria (2023).

6.1.4.3 Tiktok

Figura 12 - TikTok
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6.1.4.4 Outdoor

Figura 13 - Outdoor

Fonte: autrl prépria (2023).

6.1.4.5 Outdoor Digital

Figura 14 - Outdoor Digital
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6.2 Estudo de Concorrentes

Os concorrentes diretos consistem nas empresas que atuam no mesmo setor

que a BellaColor:

Kamaleéo;
Keraton;
Salon Line;
Magic Color.

Os concorrentes indiretos, o publico-alvo € o0 mesmo, mas os produtos séao

diferentes:

Quem Disse, Berenice?
Embelleze;

Lola Cosmetics;

Seda;

Pantene.

6.3 Analise Swot

A andlise SWOT ou anadlise FOFA é uma técnica de planejamento estratégico

usada para ajudar a identificar pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas

relacionadas a concorréncia no planejamento de negécios.



Tabela 2 - Analise Swot

Analise SWOT
Forgas Fraquezas

Cruelty Free
% Diversidade e Inclusao S
e . Inexperiéncia
T Cores fortes e vivas W
= . Falta de visibilidade no mercado
= Vendas online
- Ativos hidratantes

Oportunidades Ameacgas
<
=z Eventos de beleza I .
o : e Concorréncia acirrada
L Parcerias estratégicas P ——
E Tendéncias de Moda ¢
6.4 Canvas

O Business Model Canvas ou "Quadro de modelo de negdcios" foi desenvolvido
por Alexander Osterwalder e € uma ferramenta de gestao estratégica que permite
projetar e delinear um modelo de negécios novo em uma unica pagina. O Canvas
consiste em um mapa visual contendo nove blocos a serem desenvolvidos: 0s grupos

de clientes que a empresa pretende alcangar, os produtos oferecidos para atender as

necessidades desses clientes, os canais utilizados para se comunicar e entregar valor,

as relacdes previstas para garantir a satisfacao do cliente. Também aborda como a
empresa gera receita, os recursos fundamentais necessarios para isso, as atividades

essenciais para operar e as parcerias estratégicas que fortalecem a oferta da

empresa.




Tabela 3 - Canvas
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Parcerias Chave

Atividades-Chave

Oferta de Valor

Relacionamento

Segmentos de Clientes

Fabrica de produtos,

Empresa terceirizada
Suplly Chain, Parceria
com influencer

Venda de Mascaras
Pigmentantes

Diversidade e

Recursos-Chave

Inclusdo, Produto

Nanoesferas, ativos
hidratantes

estético, Hidratacdo,
Moda,
Auto-Confianga,
Personalidade

Redes sociais,
Ouvidoria e Chat no
Site Oficial.

Canais

Anuncios e posts nas
redes sociais:
Instagram, TikTok,

Pessoas que gostam de
mudar sua aparéncia
constantemente e
destacar a originalidade
e estilo proprio

Youtube, Facebook,
Site oficial da marca

Estrutura de Custos Fontes de Receita

Salarios, Aluguel, Agua, Energia, Internet, Mdveis, Terceirizacdes Comercializagcdo dos tonalizantes

7 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO

O processo de desenvolvimento dos produtos acontece através de uma
colaboragédo essencial entre a equipe criativa da empresa e a fabrica terceirizada,
conhecida como Hair Fox.

Essa parceria dindmica comeca com um processo de brainstorming interno da
empresa, onde é explorado tendéncias de cores, preferéncias do publico e feedback
dos clientes. Baseado nessas analises é desenvolvido conceitos de produtos
inovadores e emocionantes que refletem a identidade da marca.

Uma vez que as ideias sao solidificadas, o trabalho com Hair Fox entra em
acao, através da transmissao dos requisitos especificos de formulagcéo, cores e
embalagens, os parceiros de producao utilizam de suas técnicas e habilidades em
produtos capilares para dar vida ao produto.

A BellaColor tomou a decisdo estratégica de terceirizar a producao de seus
produtos com base em consideracdes cruciais. Essa abordagem visa direcionar o foco
principal da empresa, permitindo uma concentragdo mais eficaz na melhoria continua
da qualidade e satisfagao dos clientes. Além disso, a produgéo terceirizada promove
uma maior competitividade no mercado, ja que garante o acesso a uma mao de obra
altamente qualificada capaz de atender as diversas necessidades em prazos

definidos, resultando em aprimoramento constante e excelentes resultados.
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8 RECURSOS HUMANOS

O objetivo principal do RH da BellaColor é recrutar, selecionar talentos que
combinem com a cultura e com os objetivos da empresa. Dentro disso, o responsavel
por rotinas de recursos humanos fica responsavel em fazer com que a experiéncia

dos seus colegas colaboradores seja satisfatéria na empresa.

8.1 Estrutura Organizacional

A organizacgao interna € construida para que todos os processos dentro dela
estejam devidamente alinhados, para que cada funcionario entenda seu papel e as
hierarquias presentes na institui¢do.

Figura 15 - Organograma

Diretor J
Gerente ]
Analista de Analista de
Marketing Compra e Venda

Assistente
Administrativo

Fonte: autoria prépria (2023).
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8.1.1 Responsabilidades

Diretor Geral: Encarregado da gestao abrangente da empresa e da formulagéao
de decisdes estratégicas cruciais para o seu desenvolvimento.

Gerente: Encarregado da organizacdo, planejamento e supervisdo das
atividades da equipe, assegurando a eficiente execucao das tarefas, bem como
o gerenciamento de outras responsabilidades que ndo estejam atribuidas aos
analistas.

Analista de Marketing: Encarregado de conceber e implementar estratégias
de marketing para impulsionar a promog¢ao dos produtos da empresa, visando

0 aumento do reconhecimento e alcance de mercado.

Analista de Vendas e Compras: Encarregado do desenvolvimento de
estratégias de vendas e da expansao das receitas, além de gerenciar as

operacgdes de aquisicdo de produtos.

Assistente Administrativo: Responsavel por uma variedade de tarefas
administrativas, incluindo agendamento, atendimento telefénico, gestao de

documentos e apoio operacional aos analistas.

Profissional de Limpeza e Manutencao: Responsavel por manter a higiene e
o funcionamento adequado das instalacbes da empresa, garantindo um
ambiente de trabalho limpo e seguro.
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8.2 Sindicato

Figura 16 - Sindicato SINCAMESP

SINCAMESP &)

—

L
LSS

Fonte: Sinsemesp.

O Sindicato que representa os funcionarios da BellaColor é o SINCAMESP,
Sindicato dos Comerciarios do Comércio Atacadista e Varejista de Cosméticos e
Perfumarias do Estado de Sdo Paulo. Os funcionarios da empresa respondem a esse
sindicato e devem entrar em contato com ele para obter informacdes sobre adesao,
direitos, beneficios e servigos oferecidos aos membros, de acordo com as leis
trabalhistas e as negociag¢des coletivas aplicaveis.

8.3 Recrutamento e Selecao de pessoal

O recrutamento e selecdo de pessoal sdo processos essenciais na gestao de
uma organizacdo. Eles se referem as atividades envolvidas na busca, atragéo e
escolha de candidatos para preencher as vagas da empresa.

O objetivo da BellaColor é manter o processo de recrutamento e selecado
alinhado com a identidade da marca, envolvendo a contratacao de profissionais que
néao possuem apenas habilidades administrativas, mas também se destacam pela sua
criatividade e singularidade, além de dar preferéncia a individuos com experiéncia ou

um forte interesse em cosméticos capilares.
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8.3.1 Recrutamento Online

Atualmente, a internet desempenha um papel significativo na busca e selecao
de funcionarios tornando o processo de contratacdo mais eficiente para a empresa.
Compreendendo isso, a BellaColor optou por esse modelo de recrutamento trazendo
maior simplicidade aos processos e proporcionando aos candidatos maior segurancga.

O procedimento online direciona as vagas para pessoas que possuem as
habilidades e competéncias necessarias para o cargo em questdo, alcangando o
publico-alvo mais objetivamente e garantindo uma selecdo mais precisa de
candidatos. A triagem de curriculos estabelecida é realizada por meio das plataformas
Catho, Nube, Infojobs e LinkedIn.

Serao escolhidos pelo menos cinco curriculos por vaga. As entrevistas serao
realizadas via Microsoft Teams, ndo apenas para economizar custos, mas também
para oferecer maior conveniéncia aos candidatos. A possibilidade de realizar uma
entrevista no conforto de sua casa proporciona um ambiente que ajuda o candidato a
se sentir mais confiante, permitindo-lhe demonstrar de forma mais eficaz o seu
potencial para a vaga.

A empresa entrara em contato com os candidatos através de e-mail e
WhatsApp, fornecendo todo o suporte necessario durante o processo de selecdo. Os
dados e o horario da entrevista online serdo compartilhados, garantindo que os
candidatos estejam bem preparados. As perguntas feitas durante a entrevista variam
de acordo com a necessidade da vaga em questdo e podem abranger aspectos
psicoldgicos, pessoais e técnicos, para avaliar a adequacgéao do candidato ao cargo e

a empresa

8.4 Planejamento de cargo

A planilha de planejamento de cargo fornece detalhes da funcdo que cada
funcionario desempenha. Nele visualiza-se os requisitos fundamentais para poder
atuar em cada cargo, os beneficios oferecidos pela empresa, o salario correspondente
e carga horaria.
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Tabela 4 - Planejamento de cargo

PLANEJAMENTO DE CARGO

Cargo Salario Valor/Hora |Beneficios Requisistos Carga Horaria
Graduagéo em 8h
Diretor R$ 4.000,00 | R$ 25,00 Pro-Labore Administragéo; Pacote Office , ]
07:00 - 16:00
(Avancado)
VANVR VT Graduagéo em ah
Gerente R$ 232200 | R$ 14,51 | convénio médico; | Administragéo; Pacote Office ] )
- 07-00 - 16:00
Capacitagéo (Avangado)
Analista de VANVR VT Técnico ou Graduag&o em ah
- R$ 192400 | R$ 12,02 | convénio médico; Marketing; Pacote Office _ .
Marketing L L 07:00 - 16:00
Capacitagéo (Intermediario)
Analista de VANR, VT Técnico ou Graduacgé&o em 8h
Compras e R$ 1.924,00 | R$ 12,02 | convénio médico; Economia/Contabilidade; 07-00 - 1600
Vendas Capacitagéo Pacote Office (Intermediario) ’ |
Assistente VAVR VT Ensino Médio Completo; 8h

R$ 1.822,00 | R$ 11,39 | convénio médico;

Administrativo L
Capacitagéo

Pacote Office (Basica) 07:00 - 16:00

Auxiliar de VAVR VT sh
Limpeza e R$ 1.486,00 | R$ 9,29 | convénio médico; Ensino Médio Completo . )

. L 07:00 - 16:00
Manutengéo Capacitagéo
Total R$ 13.478,00

8.5 Politicas de Remuneracao

As politicas de remuneracgéo, também conhecida como politica salarial, € um
conjunto de diretrizes e principios adotados por uma empresa para determinar como
os funcionarios serdo remunerados. Essa politica é uma parte essencial da gestao de
recursos humanos e tem um papel crucial na atragao, retencdo e motivacao dos
funcionarios.

A Politica de Remuneragédo Interna da BellaColor busca recompensar o
desempenho e fazer com que os direitos de seus colaboradores sejam preservados
de maneira justa. A politica de salario € de base fixa que corresponde as atividades
exercidas, nivel de experiéncia e conhecimento. O salario fixo é alinhado com
remuneracoes variaveis: bénus, comissdes e participacao nos lucros.

O pagamento dos salérios € efetuado integralmente aos colaboradores no
quinto dia util de cada més, enquanto os beneficios de vale alimentagao/refeicéo &
disponibilizado no dltimo dia do més. Esta pratica garante que os funcionarios

recebam sua remuneragéo pontualmente.
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Revisdes regulares sao realizadas para assegurar que a remuneragao esteja
em consonancia com as praticas do mercado de trabalho. Essas atualizagées séo

comunicadas de maneira consistente e transparente aos colaboradores.

8.6 Carga horaria

A administracao aplicada visa estabelecer uma jornada de trabalho consistente
e equitativa para todos os colaboradores, garantindo que as necessidades da
empresa sejam atendidas e a0 mesmo tempo respeite os direitos e o bem-estar de
todos.

No Brasil, a jornada de trabalho maxima permitida por lei € de 44 horas por
semana, distribuidas em no maximo 8 horas por dia. Isso € previsto pela Consolidacao
das Leis do Trabalho (CLT), que é a legislacao trabalhista do pais.

A carga horaria de 44 horas semanais, distribuida ao longo de cinco dias uteis,
é aplicada aos funcionarios da BellaColor. Desse modo, trabalham 8 horas por dia,
com o intervalo de 1 hora para o almocgo, esse periodo de pausa € fundamental para
o descanso e recuperacdo de energia, além de estar em conformidade com as

exigéncias legais.



8.7 Demonstrativos de pagamento
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Figura 17 - Demonstrativo de pagamento Lucas da Silva

DEMONSTRATIVO DE
PAGAMENTO

Empreis

Falha N°
171

Mes ! Ano
0172023

CNP|

|lBELLACOLOR COMEREIO DE COSMETICOS SA

|[o5.288 3100000081 ||

Mo do Fundands e Carga
|l Liutas Pereirs da Silva "GE"' Efile I
Matriculs Data de Adrmissso Salaria
[caz I 02/01/2023 J[z322.00 ] || ]
Cod. Descrigao Qtde. | Vencimentos | Descontos
oo Galdng Hase 30,00 232200
@51 M5 normal 11% 255,42
o561 |®RF 7% 162,54
OBl Wale Refer fo/Alimemtagia 10 2. X)
TOTAIS 232200 650,16
Banda Tviad Conta Corrente  Data de Crédig
[65a  |fzs6 [ise785 |povizozs | L[Q uIDO:| 1.671,84
Bauss
Base INSS Salbrio 2322 .00
Base Liguica IRRF 540 2 066,58
Bise de FGTS 2322 00
Valor Dep 18576
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Figura 18 - Demonstrativo de pagamento Rogério da Rocha

bizd | Ano Folha N

[0i72023[7/77]
DEMONSTRATIVO DE
PAGAMENTO
Empries CMPY|
|EIEI.I_ACD'LDR COMERCW DE COSMETICOS S.A "'5-51!.3_]1-1..-11{:31 A1 "
Mome do Fundonilsio Carga
IF]'.rgé:Iu Gomed da Rocha Itﬁmﬂm de Lanpeza & Marutendso
Matrieuds Duats de Admistdo Seildra
[oas | BEIEEE |[ 486,00 I | |
Cod. Descrigio Qtde. | Vencimentos | Descontos
pO1 Saidra Base N 3000  14@e00 | 40|
451 %5 rormmal B% 118,E8
DE41 Vale Refex JodMlimentagda 10% 14850
0651 Wale Transparts % EG16
[ Comubka médica - coparticipagsn 2314
TOTAIS 1.436,00 379,74

Banco  Agéncia Conta Corféssie  Data de Crigdito

1155 JIEE! lm&s-u | EEEE Liqulnn; 1.106,26

Bane [NSE Saldrin 1 486 00
Bavie e FGTS 1.486,00
11EBE

8.8 Beneficios
Os beneficios trata-se de extras oferecidos pela empresa além do salario base

de um funciondrio. Esses beneficios sdo fornecidos para atrair, reter e motivar os

funcionarios, além de promover o bem-estar e a satisfacao no local de trabalho.
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E importante ressaltar que mesmo diante dos beneficios a serem citados, ter um
ambiente de trabalho saudavel também € essencial para que os colaboradores se
sintam valorizados, ouvidos e apoiados para que possam contribuir para o sucesso

da empresa.

8.8.1 Capacitacao

Na atualidade, a maioria dos colaboradores ndo busca apenas beneficios, mas
também uma organizacao na qual possa alcancar o crescimento profissional. Diante
disso, a BellaColor chegou a conclusao de que a fim de manter os colaboradores
motivados a permanecer na empresa, € fundamental promover um desenvolvimento
constante.

E disponibilizado descontos em diferentes instituicdes de ensino com objetivo
de apoiar na capacitacao, estimulando, assim, os colaboradores no desempenho de
suas funcoes.

Os funcionarios ganham descontos que vao de 10% a 30% nas seguintes
instituigcbes paulistas:

e FIAP;

° USP,

o FECAP;

e MACKENZIE.

Através da implementacdo da educacado corporativa, observa-se um
aprimoramento da capacidade intelectual dos colaboradores, o desenvolvimento de
habilidades, um maior conhecimento dos principios e objetivos da organizagédo e a
capacidade de solucionar desafios que podem surgir.

8.8.2 Home Office

A BellaColor oferece o modelo de trabalho hibrido, o que significa que parte da
semana o trabalho pode ser home office. O Home Office é um beneficio valioso para
o colaborador conseguir conciliar o trabalho e a vida pessoal, trazendo também mais
comodidade, sem ter que se sujeitar ao trajeto até a empresa. E oferecido pela
empresa o0 auxilio home office no valor de R$ 500,00 mensais para garantir um
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ambiente adequado e confortavel ao colaborador além de poder ajudar com as contas

de consumo.

8.8.3 Conveénio Médico

O convénio de assisténcia médica tem como objetivo garantir que doencas ou
disturbios do dia a dia ndo prejudiquem a vida pessoal e o desempenho desses
profissionais no ambiente de trabalho. Ele proporciona tranquilidade aos
colaboradores, sabendo que tém acesso a cuidados médicos quando necessario.

Nesse contexto, € importante mencionar que o plano de saude oferecido pela
empresa inclui um modelo de coparticipacao. Isso significa que, além da mensalidade,
os beneficiarios compartilham os custos dos servicos de saude que utilizam. A
coparticipacao ajuda a controlar os gastos e torna o plano mais acessivel, ao mesmo
tempo em que fornece um suporte valioso para a saude fisica e mental dos
colaboradores.

A SAMI é a empresa parceira responsavel por esse convénio médico, e seus
planos foram especialmente desenvolvidos para atender as necessidades de
pequenas empresas, mantendo precos acessiveis. O compromisso da SAMI é
proporcionar acesso a cuidados médicos de alta qualidade, garantindo que os
beneficiarios tenham acesso a consultas médicas, exames e outros servigcos de saude
essenciais. A rede credenciada inclui instituicbes de renome, como o Hospital e
Maternidade Metropolitano, o Laboratério Lavoisier e o Hospital Oswaldo Cruz.

8.8.4 Vales Alimentacao/Refeicao

O vale-alimentagéo/refeicdo € um beneficio oferecido aos colaboradores,
permitindo que adquiram alimentos em diversos estabelecimentos, como
restaurantes, supermercados e padarias. O objetivo desses vales é subsidiar parte
dos gastos com alimentacdo dos funcionarios, proporcionando-lhes maior conforto e
comodidade na hora de escolher onde comer.

O valor desse beneficio adicional equivale a 5% do salario de cada colaborador,
que varia de acordo com o cargo ocupado. Os valores sao creditados em um cartao
em parceria com uma instituicado especializada em beneficios: o TicketFlex. Essa
parceria garante a gestao eficiente desse beneficio, oferecendo aos funcionarios uma
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ampla gama de opcdes para adquirir alimentos de acordo com suas necessidades,
seja como vale refeicdo ou vale alimentagdo, proporcionando flexibilidade e

comodidade.

Figura 19 - Ticket Flex

Fonte: Ticket - uma marca Edenred

8.8.5 Vale Transporte

A Lei n® 7.418/1985, que regulamenta o vale-transporte no Brasil, determina
que todos os empregadores que tenham empregados que utilizam o transporte publico
para chegar ao trabalho devem fornecer o beneficio em valor suficiente para cobrir 0s
custos do deslocamento do funcionario até a empresa.

Esse € um beneficio importante para muitos colaboradores, uma vez que ajuda
no custo do transporte publico, tornando mais acessivel e econdmico o deslocamento
até o trabalho.

O valor é calculado com base na distancia entre a residéncia do empregado e
o local de trabalho, no tipo de transporte utilizado e nas tarifas praticadas pela CPTM.



53

8.9 Mapa de Risco

O mapa de risco é uma representacao visual que destaca os perigos presentes
no ambiente laboral, relacionados a prevengcdo de acidentes e a protecao dos
trabalhadores. Ele categoriza os riscos em diferentes nucleos, abrangendo desde
aspectos quimicos até questdes ergonémicas. A dimensao das marcagdes também é

relevante: quanto maior a marca, maior € o nivel de risco associado.

Figura 20 - Mapa de risco

Legenda
Risco Ergonémico
. Risco Fisico
. Risco Mecénico
@ riscoBiolsgico
. Risco Quimico

Fonte: autoria prépria (2023).

9 PLANO FINANCEIRO

Num mundo empresarial cada vez mais complexo e desafiador, a estabilidade
e 0 sucesso de uma empresa refletem resultados de uma gestéo financeira estratégica
de qualidade. Nesse contexto, desenvolver um plano financeiro corporativo € uma das
ferramentas mais significativas para uma organizagdo alcangar estabilidade
financeira, crescimento e melhoria para enfrentar os desafios do mercado.

O planejamento financeiro atua como um guia para a empresa, definindo a
forma pela qual os objetivos financeiros podem ser realizados. Ele se materializa como
uma declaracdo direcionada ao futuro. Em muitos casos, a implementacdo das
decisb6es dentro de uma empresa pode exigir um tempo especifico. Em cenérios
incertos, essa realidade exige uma analise preventiva e criteriosa das decisoes,

exigindo antecedéncia na sua avaliacao. (Lemes 2002, in Lucion, 2005, p.146),
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Para a criagdo de um plano financeiro eficaz, tornam-se essenciais as
seguintes etapas: identificar os objetivos de negocio, realizar orgamentos e
monitoramentos financeiros, investimentos e financiamentos, programacao de riscos

e planejamento tributario.

9.1 Despesas Fixas

As despesas fixas da empresa representam compromissos financeiros
especificos. Esses investimentos fixos sdo frequentemente direcionados para ampliar
a capacidade produtiva da empresa, aprimorar sua eficiéncia operacional e garantir a
conformidade com regulamentacdes e medidas necessarias para a expansao do
empreendimento.

Normalmente, se englobam nas despesas fixas aquisicdes referentes a
infraestrutura fisica, como aluguéis ou compras de espacos, computadores,
equipamentos, maquinaria, mobiliario, mobilia, veiculos entre outros.

A seguir, os investimentos fixos mensais da BellaColor:

Tabela 5 - Investimentos fixos

DESCRICAO RS

LOCAGCAO ESCRITORIO R$ 3.500,00
SALARIOS E BENEFICIOS R$ 12.373,00
PRO-LABORE R$ 4.000,00
ENERGIA ELETRICA R$ 192,00
AGUA R$ 180,00
MARKETING R$ 1.848,00
MATERIAIS DE ESCRITORIO R$ 200,00
PRODUTOS DE LIMPEZA R$ 150,00
TERCEIRIZACAO SUPPLY CHAIN R$ 3.684,00
EMPRESTIMO R$ 480,00
INTERNET R$ 444,00
TOTAL R$ 27.051,00

De acordo com o levantamento acima, a empresa possui como despesas fixas

mensais o valor de R$27.051,00 (vinte e sete mil e cinquenta e um reais).
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9.2 Custo Variavel

O custo variavel € um tipo de custo empresarial que € variavel
diretamente com o volume de producéo. Isso significa que ao passo que a producao
intensifica ou diminui, os custos acompanham tais mudancas.

A terceirizacdo da fabricacao é a estratégia adotada pela BellaColor. Depois de
uma extensa e cuidadosa pesquisa, foi formalizado em contrato a parceria com Hair
Fox, uma empresa com tecnologia avangada além de equipes altamente aprimoradas
e perspicazes, garantindo a qualidade e consisténcia do produto.

Em contrato foi concluido que, os valores a serem pagos a fabrica deverao
ocorrer baseados nos custos de producao, isso inclui os custos de matérias-primas,
mao de obra e equipamentos além dos impostos e embalagens que também sao
integrados. Ambas as partes concordaram com a flexibilidade de volume, permitindo
que o pagamento seja segundo o0 numero de unidades fabricadas, através de pedidos
mensais.

O valor pago para a fabricagdo dos produtos € o unico custo variavel levantado.

9.2.1 Total Mensal

O valor unitario médio acordado com a HairFox foi de R$9,76 (nove reais e
setenta e seis centavos). A média mensal estimada de producgéo € de 2.000 unidades.

Multiplicando valor unitario e a quantidade mensal pode-se obter a estimativa
do custo variavel: R$19.520,00 (dezenove mil e quinhentos e vinte reais).

9.3 Capital de giro

O capital de giro refere-se a quantidade de recursos financeiros necessarios
para manter as atividades operacionais didrias de uma empresa.
Para estruturar o capital de giro € necessario estimar todos os gastos mensais

que a empresa tera:
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Tabela 6 - Gastos

DESCRICAO R$

CONTAS A PAGAR R$ 6.994,00
SALARIOS E BENEFICIOS R$ 12.373,00
PRO-LABORE R$ 4.000,00
TERCEIRIZACOES R$ 23.204,00
TOTAL R$ 46.571,00

A BellaColor considera que calcular o capital de giro para um periodo de oito
meses é uma abordagem sensata. Essa conclusdo foi conduzida através de
levantamentos detalhados dos prazos de pagamento e recebimento e identificando os
dias que exigem cobertura financeira, garantindo assim que a empresa esteja
preparada para honrar seus compromissos durante esse periodo.

Essa estratégia visa garantir que a empresa tenha uma reserva financeira
suficiente para enfrentar eventualidades negativas e garantir sua estabilidade ao longo
desse intervalo de tempo.

Multiplicando os gastos por oito, conclui-se que o valor do capital de giro inicial

é de R$372.568,00 (trezentos e setenta e dois mil, quinhentos e sessenta e oito reais).

9.4 Investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais referem-se aos custos e despesas
pretendidos antes de realmente iniciar as operagbes comerciais, ou seja,
investimentos efetivados durante as fases de programacdo, organizacdo e
preparacao. Eles sdo necessarios para que a empresa inicie a acontecer de forma

operativa e atinja seus propdsitos de negécios.
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Tabela 7 - Investimentos pré-operacionais

DESCRICAO R$
REFORMA E MOVEIS R$ 32.000,00
REGISTRO E LEGALIZACAO R$ 4.000,00
MARKETING INICIAL R$ 7.000,00
PESQUISAS DE MERCADO R$ 3.000,00
DESENVOLVIMENTO SITE R$ 8.000,00
CONSULTORIA JURIDICA E CONTABIL R$ 2.000,00
TOTAL R$ 56.000,00

Conforme levantado na tabela acima, o investimento necessario para a

abertura da empresa é de R$56.000,00 (cinquenta e seis mil reais).

9.5 Investimento Total

Apresenta-se aqui a soma total de todos os planos financeiros vitais para
originar 0 negdcio. Este valor é respectivo ndo apenas aos custos operacionais
iniciais, mas também os investimentos regulares necessarios para sustentar as

operacoes.
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Tabela 8 - Investimento total

DESCRICAO R$

LOCACAO ESCRITORIO R$ 3.500,00
SALARIOS E BENEFICIOS R$ 12.373,00
PRO-LABORE R$ 4.000,00
ENERGIA ELETRICA R$ 192,00
AGUA R$ 180,00
MARKETING R$ 1.848,00
MATERIAIS DE ESCRITORIO R$ 200,00
PRODUTOS DE LIMPEZA R$ 150,00
TERCEIRIZACAO SUPPLY CHAIN R$ 3.684,00
EMPRESTIMO R$ 480,00
INTERNET R$ 444,00
TERCEIRIZAGCAO FABRICACAO R$ 19.520,00
REFORMA E MOVEIS R$ 40.000,00
REGISTRO E LEGALIZACAO R$ 4.000,00
MARKETING INICIAL R$ 7.000,00
PESQUISAS DE MERCADO R$ 3.000,00
CONSULTORIA JURIDICA E

CONTABIL R$  2.000,00
TOTAL R$ 102.571,00

O investimento total desembolsado é de R$102.571,00 (cento e dois mil,

quinhentos e setenta e um reais).

9.6 Preco de Venda

Tabela 9 - Preco de Venda

DESPESA FIXA R$ 27.051,00
CUSTO VARIAVEL R$ 19.520,00
QUANTIDADE PRODUZIDA 2.000
DESPESA COMERCIALIZACAO 10%
LUCRO LiQUIDO 30%

Despesa Fixa Unitaria = 27.051,00 / 2.000,00 = R$ 13,53
Custo Variavel Unitario = 19.520,00 / 2.000,00 = R$ 9,76
Preco de Venda = 9,76 + 13,53 = 23,29
23,29/1-(0,1 +0,3)
23,29 /0,6 = R$ 38,82
Conforme levantamento acima, o preco de venda do produto comercializado

pela BelaCollor é de R$38,82 (trinta e oito reais e oitenta e dois centavos).
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9.7 Ponto de Equilibrio

Ponto de equilibrio é o levantamento e andlise da quantidade de produtos que
precisam ser vendidos para arcar com custos da empresa, em outras palavras,
quando a receita total se iguala ao total de custos e despesas financeiras. Quando o
faturamento for inferior a esse levantamento, aponta que a empresa teve prejuizo e
nao tera condi¢des de caixa para pagar as suas contas mensais.

A seguir, o levantamento do ponto de equilibrio em unidades da BelaCollor.

Receita Operacional: 2.000 x 38,82 (capacidade de producgao x prego de venda)
= R$77.640,00 (setenta e sete mil seiscentos e quarenta reais).

Tabela 10 - Ponto de equilibrio

DESCRICAO R$ %
RECEITA OPERACIONAL R$ 77.640.00 100
CUSTO VARIAVEL R$ 19.520.00 26,81
DESPESAS COMERCIALIZAGAO | R$  7.764,00 10
DEPESAS FIXAS R$ 27.051,00 34,84
CUSTO TOTAL R$ 54.335,00 71,65
LUCRO LiQUIDO R$ 23.305,00 28,35
MARGEM CONTRIBUICAO R$ 50.356,00 64,86
PONTO DE EQUILIBRIO R$ 41.706,75 53,72

Para o calcular o ponto de equilibrio em unidades usa-se a seguinte formula:
Ponto de Equilibrio (unidades) = Ponto de Equilibrio (Valor) / Pregco de Venda por
Unidade.

Ponto de Equilibrio (unidades) 41.706,75 / 38,82 = 1.074.

A quantidade adequada a ser vendida para cobrir os gastos mensais da

empresa é de aproximadamente 1.074 unidades.

9.8 Projecao Faturamento Trimestral

A soma das vendas ou receitas que uma empresa origina no periodo de trés
meses consecutivos, ou seja, um trimestre resulta o valor do faturamento trimestral.
Esse parametro financeiro auxilia 0 acompanhamento da atividade financeira em um

periodo especifico.



Tabela 11 - Faturamento

MES FATURAMENTO | UN. VENDIDAS
JANEIRO R$ 39.829,32 1026
FEVEREIRO | R$ 71.428,80 1840
MARCO R$ 79.969,20 2060
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Analisando a tabela acima o total do faturamento trimestral é de R$191.227,32

(cento e noventa e um mil, duzentos e vinte e sete reais e trinta e dois centavos).

9.9 Fluxo de Caixa Trimestral

Tabela 12 - Fluxo de caixa

JANEIRO FEVEREIRO MARCO

ENTRADAS

Vendas a vista R$ 12.42240 | R$ 20.962,80 | R$ 19.021,80
Vendas a prazo R$ 27.406,92 | R$ 50.466,00 | R$ 60.947,40
TOTAL ENTRADAS R$ 39.829,32 | R$ 71.428,80 | R$ 79.969,20
Agua/Luz R$ 372,00 | R$ 354,00 | R$ 376,00
Aluguel R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00 | R$ 3.500,00
Pré-labore R$ 4.000,00 | R$ 4.000,00 | R$ 4.000,00
Terceirizacoes R$ 23.204,00 | R$ 23.204,00 | R$ 23.204,00
Outros R$ 15.495,00 | R$ 15.320,00 | R$ 15.480,00
LUCRO/PREJUIZO -R$ 6.741,68 | R$ 25.050,80 | R$ 33.409,20

O fluxo de caixa é uma maneira de registrar, analisar e gerir as entradas e

saidas financeiras da empresa. Sua funcado é dispor uma percepcao precisa da

situacdo financeira para a capacitacdo de controles e tomada de decisdes

conscientes.

9.10 Simples Nacional Trimestral

A BelaCollor adotou o Simples Nacional como regime tributario, pois € o que

melhor se adequa as necessidades e realidades.
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O Simples Nacional é um sistema tributario simplificado criado pelo governo
brasileiro para facilitar a vida das pequenas e médias empresas, esse tipo de
tributacao foi introduzido para desburocratizar a cobranca e o pagamento de impostos.

9.10.1 janeiro

Receita anual: 51.242,40 x 12 = 614.908,80

Aliquota: 614.908,80 x 9,50% = 58.416,34

Deducao: 58.416,34 — 13.860,00 = 44.556,34

Aliquota efetiva: 44.556,34 / 614,908,80 = 7,24%

Simples Nacional a recolher: 51.242,40 x 7,24% = 3.709,95

9.10.2 fevereiro

Receita anual: 51.242,40 + 71.428,80 = 122.671,20
122.671,20 /2 = 61.335,60

61.335,60 x 12 = 736.027,20

Aliquota: 736.027,20 x 10,70% = 78.754,59

Deducgéo: 78.754,59 — 22.500,00 = 56.254,59

Aliquota efetiva: 56.254,59 / 736.027,20 = 7,64%

Simples Nacional a recolher: 71.428,80 x 7,64% = 5.457,16

9.10.3 marco

Receita anual: 39.829,32 + 71.428,80 + 79.969,20 = 191.227,32
191.227,32 / 3 = 63.742,44

63.742,44 x 12 = 764.909,28

Aliquota: 764.909,28 x 10,70% = 81.845,29

Deducéo: 81.845,29 — 22.500,00 = 59.345,29

Aliquota efetiva: 59.345,29 / 764.909,28= 7,76%

Simples Nacional a recolher: 79.969,20 x 7,76% = 6.205,61
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9.10.4 Conclusao

Somando as analises o valor do Simples Nacional a recolher total dos trés
meses & de R$14.134,37 (quatorze mil, cento e trinta e quatro reais e trinta e sete
centavos).

9.11 CMV Trimestral

O CMV, Custo de Mercadoria Vendida € um calculo utilizado para indicar o valor
dos custos relacionados a produgado ou aquisicao de produtos que foram vendidos
durante um certo periodo.

Para calcular o CMV é necessario somar o estoque inicial com as producdes
adicionais e subtrair o estoque final.

9.11.1 janeiro

Tabela 13 - Estoque inicial janeiro

ESTOQUE INICIAL
UNIDADES VALOR
0 R$ -

Tabela 14 - Compras janeiro

COMPRA
UNIDADES VALOR
2.000 R$19.520,00

Tabela 15 - Estoque final janeiro

ESTOQUE FINAL
UNIDADES VALOR
974 R$ 9.506,24

CMV =0 + 19.520,00 — 9.506,24 = 10.013,76
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O Custo de Mercadoria Vendida do més de janeiro é de R$10.013,76 (dez mil

e treze reais e setenta e seis centavos).

9.11.2 fevereiro
Tabela 16 - Estoque inicial fevereiro

ESTOQUE INICIAL
UNIDADES VALOR
974 R$ 9.506,24

Tabela 17 - Compras fevereiro

COMPRAS
UNIDADES VALOR
2.000 R$ 19.520,00

Tabela 18 - Estoque final fevereiro

ESTOQUE FINAL
UNIDADES VALOR
1.134 R$ 11.067,84

CMV =9.506,24 + 19.520,00 — 11.067,84 = R$ 17.958,40
O Custo de Mercadoria Vendida do més de fevereiro é de R$17.958,40

(dezessete mil novecentos e cinquenta e oito reais e quarenta centavos).

9.11.3 marco

Tabela 19 - Estoque inicial margo

ESTOQUE INICIAL

UNIDADES VALOR
1.134 R$ 11.067,84

Tabela 20 - Compras margo

COMPRAS
UNIDADES VALOR
2.000 R$ 19.520,00
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Tabela 21 - Estoque final margo

ESTOQUE FINAL

UNIDADES VALOR
1.074 R$ 10.482,24

CMV = 11.067,84 + 19.520,00 — 10.482,24 = R$ 20.105,60
O Custo de Mercadoria Vendida do més de margo € de R$20.105,60 (vinte mil,

cento e cinco reais e sessenta centavos).

9.11.4 Conclusao

Segundo os levantamentos demonstrados nos tépicos anteriores, o CMV total
trimestral é de R$48.077,76 (quarenta e oito mil, setenta e sete reais e setenta e seis

centavos).

9.12 DRE Trimestral

DRE significa Demonstracdo de Resultado do Exercicio, € um relatério de suma
importancia para os negocios, ele € realizado para a analise e avaliacdo do
desempenho financeiro durante um determinado periodo.

A seguir a DRE trimestral da empresa exposta neste trabalho.

Tabela 22 - DRE trimestral

DRE TRIMESTRAL
RECEITA BRUTA R$ 191.227,32
(-) Impostos sobre Vendas (Simples Nacional) R$ 14.134,37
RECEITA LIiQUIDA R$ 177.092,95
(-) CMV R$ 48.077,76
LUCRO BRUTO R$ 129.015,19
(-) Despesas Operacionais R$ 81.153,00
LUCRO OU PREJUIZO LiQUIDO R$ 47.862,19

9.13 Prazo de Retorno de Investimento Trimestral

O calculo do prazo de retorno de investimento, também conhecido como ROI,
é uma avaliagdo do desempenho do investimento realizado. E um indicador de
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viabilidade do negdcio, apresentando a perda ou o ganho associado ao valor do

investimento.

ROI= Investimento / Lucro Lig.
ROI=56.000,00 / 47.862,19 = 1,17

Considerando que o Lucro Liquido aplicado na férmula representa o resultado
de um trimestre, o resultado do ROI também é expresso nesse mesmo periodo. Neste
contexto, indica-se que o retorno do investimento de R$56.000,00 para a pré-abertura
da empresa exigira aproximadamente um pouco mais de um trimestre.

Outra forma de apresentar o ROI é pela férmula:

ROI = (Receita Liquida - Custo do Investimento) x 100 / Custo do investimento.
ROI = (47.862,19 / 56.000,00) x 100 / 56.000,00 = -14,53%

Apés os calculos, é registrado um resultado negativo, uma perda de 14,53%
nos trés meses iniciais desde a abertura. E importante observar que, considerando o
periodo de retorno total do valor de R$ 56.000,00, que se estende um pouco além de
trés meses, essa perda de 14,53% ainda é refletida no primeiro trimestre.

10 INTERNACIONALIZACAO

10.1 Analise de Mercado

A internacionalizacdo da mascara pigmentante de cores fantasia para o Reino
Unido surge em um contexto em que a busca por tinturas de cabelo possui destaque,
especialmente entre os consumidores mais jovens, avidos por expressar sua
singularidade. Mercados de paises desenvolvidos como os EUA, Canada, Reino
Unido, Alemanha, Franca e Australia mostram uma demanda crescente por produtos
de beleza, incluindo aqueles destinados aos cuidados capilares.

Os produtos da BellaColor destacam-se ndo apenas pela coloragéo vibrante,
mas também pelos beneficios agregados de hidratacao e tratamento, enriquecidos
com ativos e 6leos naturais. Segundo Modor ltelligence “Recentemente, assistiu-se a
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um aumento na utilizagao de 6leos capilares no Reino Unido, devido a sensibilizagao
dos consumidores para 0s seus beneficios.”.

Essa citacdo evidencia uma oportunidade de venda do produto no Reino
Unido, especialmente considerando que ele incorpora éleos capilares em sua
formulacao.

A estratégia definida para a internacionalizagao esta diretamente alinhada com
a estética do pop punk, uma escolha estratégica impulsionada pela forte associagao
do Reino Unido com o movimento punk do passado. O movimento punk, surgido nos
EUA e no Reino Unido na década de 70, emergiu como uma contracultura em meio a

uma crise econdmica, buscando ardentemente a liberdade individual.

Figura 21 - Movimento Punk inglés 1979

Fonte: Modadesubculturas

Atualmente, € presenciado um ressurgimento desta cultura, agora, conhecido

como pop punk contemporaneo com uma estética renovada, porém mantendo
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esséncia fundamental de constante renovacdo visual e expressao individual,

destacando-se especialmente pela expressiva coloracéo capilar.

Figura 22 - Pop punk

Fonte: behanc - Thibault MEUNIER

Esta estratégia se baseia ndo apenas na histéria cultural do Reino Unido,
fortemente marcada pelo movimento punk, mas também na percepcéo
contemporanea e na identificacdo do consumidor publico com essa estética. A
abordagem adotada busca capitalizar a conexao histérica e sintonizar-se com a

necessidade atual de expresséo pessoal e individualidade.

10.2 Plano de Negécios Internacionais

Segundo Statista (2023), um portal de amostra estatisticas online que fornece
dados coletados por agéncias de pesquisa de mercado, consumo e estudos setoriais,
“A receita no mercado de Beleza e Cuidados Pessoais do Reino Unido totaliza
US$16,95 bilhdes em 2023. O mercado devera crescer anualmente em 1,71% (CAGR
2023-2028).”.

Diante deste dado a primeira estratégia tomada para entrada no mercado
Britanico serd o marketing intenso e comercializagdo dos produtos de forma


https://www.behance.net/lokhaan
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integralmente online em sites ja consumidos pela populacdo do Reino Unido. Como o
site amazon.co.uk, a versao britanica do gigante do comércio eletrénico Amazon.

A medida de adentrar o pais inicialmente com vendas online ira possibilitar o
estudo dos comportamentos na recepcdo dos produtos ao novo pais, para o
desenvolvimento das préximas estratégias para o objetivo da comercializagdo de

maneira fisica, como em farmacias, perfumarias, mercados € lojas de conveniéncia.

10.3 Regulamentacoes e Leis Locais

A Companies House é uma agéncia governamental no Reino Unido
responsavel pelo registro e supervisdo de empresas.

Registrar a empresa na Companies House é uma etapa fundamental para
estabelecer a legitimidade do negdcio. Esse registro inclui detalhes importantes sobre
a estrutura e operacgdes da empresa, como informacdes sobre diretores e relatorios
financeiros.

Ao registrar a empresa cumpre-se com as obrigacdes legais, fornecendo
transparéncia para o publico em geral, clientes, parceiros comerciais e autoridades
reguladoras.

Figura 23 - Conpanies House
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Fonte: BIIA — Business Information Industry Association.

10.4 Custos
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A BellaColor optara por uma presenga exclusivamente online, dispensando
uma sede fisica no pais e concentrando-se na comercializagdo digital de seus
produtos, arcando com o0s custos exclusivos para a exportacdo e marketing
internacional.

No que diz respeito ao marketing, a estratégia serd centrada em ambientes
digitais, como Google Ads e influenciadores digitais no Instagram, cujos valores seréo
aplicados em média de R$1.200,00 a R$7.000,00 por més. A empresa direcionara
aproximadamente R$6.000,00 para a veiculacao de outdoors digitais em diferentes
pontos do Reino Unido, maximizando a exposicdo da marca e dos produtos no
mercado britanico.

Quanto as exportagcdes, a escolha serd o Servico de Encomenda Expressa
Nacional (SEDEX), considerado o método mais adequado dado o contexto de
auséncia de loja fisica no pais de destino. Estima-se um investimento mensal em torno
de R$30.000,00, com base no custo médio de R$200,00 por pacote. A previsao é de
envio de pelo menos 50 produtos por més por meio desse servico, garantindo prazos
de envio aceitaveis e mantendo custos sob controle para a expansao do negdcio no

mercado britanico.

10.5 Estudo de Parceiros Locais

Inicialmente, a estratégia da BellaColor é focar exclusivamente no e-commerce,
adiando a abertura de uma sede fisica no pais. Essa abordagem permite consolidar a
presenga no mercado e conquistar uma base sdlida de clientes antes de considerar a
distribuicao para lojas fisicas.

Apés estabelecer e expandir a presenca na venda online, a empresa planeja
avancgar para a comercializagdo dos produtos em lojas fisicas, e, nessa fase, serdo
firmados parceiros locais, tais como, supermercados e hipermercados como Tesco,
Sainsbury's, Asda e Morrisons, bem como lojas de departamento como Selfridges e
John Lewis, para a distribuicdo dos produtos ao cliente final.

10.6 Cultura e Idioma

O Reino Unido é um pais que esta muito bem desenvolvido, dando destaque

ao setor terciario, que compreende as atividades do comércio e prestacao de servicos.
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Sua Infraestrutura local € moderna e por se tratar de um pais de primeiro mundo tem
uma populagdo que possui um elevado padrdo de vida e por isso estd em 8 ° no
ranking de melhores paises para se morar.

Além do idioma oficial usado no Reino Unido ser o inglés britanico, a populacao
possui 0 comportamento mais reservado e introspectivo. Por essa razao € importante
conduzir a BellaColor no acompanhamento da diferengca cultural e em seu
comportamento com clientes. Através de projetos, treinamentos e cursos internos para
os colaboradores € possibilitado o crescimento profissional e pessoal além disso,
acarretando a maior visibilidade a marca, fazendo com que ela se destaque para além
do Brasil.

10.7 Marketing Internacional

Conforme destacado na anélise de mercado, atualmente a cena Punk existente
no Reino Unido é evidente, em resposta a isso, a estratégia de marketing internacional
tera um foco inicial nesse publico especifico. Serao considerados elementos estéticos
justamente associados ao estilo, Pop Punk, Clubber e Underground para a criacao de
uma campanha marcante.

A estratégia inclui a veiculacao de varios outdoors digitais nas ruas do pais,
utilizando um QR-code que direciona os detalhes para o site oficial da marca, todo em
inglés, a lingua materna do pais. Essa abordagem permitira apresentar o produto de
forma impactante e direta, conectando-se com o publico-alvo em um contexto visual

e linguistico familiar.
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Figura 24 - Outdoor digital Reino Unido
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Fonte: autoria propria (2023).

10.8 Logistica

A logistica e cadeia de suprimentos engloba os processos que fazem parte do
ciclo de vida de um produto, desde a produgéo até a entrega ao consumidor final. A
fabricacdo dos produtos da BellaColor continuara sendo feita no Brasil, uma vez que
apenas os produtos serdo exportados de acordo com os pedidos.

Fazendo uso do e-commerce Internacional através do site oficial da marca, os
clientes estrangeiros terdo mais facil acesso aos produtos disponiveis. Ao exportar os
produtos, levando em consideracdo que a empresa esta se estabilizando no pais de
destino, sera adotado o meio de envio SEDEX (Servico de Encomenda Expressa
Nacional) que é o servico expresso dos Correios, podendo levar de 12 a 40 dias Uteis
para chegar até a residéncia do comprador.
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10.9 Gestao de Riscos

A gestéo de riscos é o conjunto de praticas e estratégias adotadas pela marca
para identificar, avaliar e mitigar potenciais ameagas ou incertezas que possam
impactar os objetivos de internacionalizagdo. Isto envolve identificar os riscos e
analisar a sua probabilidade e impacto desenvolvendo estratégias para superar esses
riscos e monitorizar continuamente para garantir a eficacia das agoes tomadas.

Incluem os riscos financeiros decorrentes das flutuacbes cambiais e da
instabilidade econémica, impactando diretamente os custos de precificacdo e a
rentabilidade da empresa. Os riscos logisticos, como problemas na cadeia de
suprimentos, atrasos na entrega e questdes alfandegarias ou a adaptagéao do produto
para atender as preferéncias e padrbes locais também pode apresentar uma
dificuldade na internacionalizagao do produto.

11 CONSIDERAGCOES FINAIS

A criacao e desenvolvimento da BellaColor representa a oferta de um produto
que busca proporcionar aos seus consumidores uma experiéncia unica. Durante a
analise deste trabalho, foi evidenciado o comprometimento da empresa em conectar-
se emocionalmente com os clientes, permitindo-lhes expressar sua individualidade por
meio da autodescoberta evidenciando a diversidade.

Como aliada a diversidade e inclusdo, a empresa promove ambientes que
acolhem e respeitam todas as vozes, incorporando o lema “Be Unique, Be You” como
um principio fundamental o que representa uma filosofia que permeia todas as agdes
da empresa, inspirando clientes e colaboradores a abragarem sua visdo e
singularidade.

Os colaboradores desempenham um papel fundamental na jornada. A empresa
valoriza um ambiente de trabalho inclusivo, apoiando a importancia de uma equipe
diversificada para contribuir para a inovacao e fortalecer os lacos internos.

A trajetéria financeira revela uma progressdo com resultados positivos,
demonstrando a acessibilidade e a demanda no mercado pelo produto. Contudo, a
imprevisibilidade inerente ao ambiente comercial exige uma constante adaptacéo e
flexibilidade por parte da empresa. Mudangas repentinas, tendéncias emergentes e
eventos inesperados podem impactar significativamente as operacdes e resultados

financeiros. Portanto, investimento em pesquisa e desenvolvimento, bem como planos



73

de contingéncia podem ser estratégias fundamentais para garantir a sustentabilidade
do negdcio diante de futuros desafios.

A projecao de internacionalizagdo da marca € a visao para o futuro. Com base
em alicerces solidos estabelecidos no mercado nacional, a empresa busca expandir

sua presencga globalmente.
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