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1 SUMARIO EXECUTIVO

O Conceito do Negécio e Oportunidade

A Alé Hair Alizze e Trat apresenta uma proposta inovadora no setor de beleza
ao integrar estética e responsabilidade social em seu modelo de negdécio. De acordo
com dados do Portal Cancer de Mama Brasil, em 2022, aproximadamente 65% das
mulheres diagnosticadas com cancer enfrentaram queda significativa de cabelo
como efeito colateral do tratamento. Com base nessa realidade, a empresa
estabeleceu um centro especializado na coleta e produgdo de perucas
personalizadas, em parceria com instituicdes de caridade. Esse modelo ndo apenas
supre uma lacuna no mercado, oferecendo produtos de alta qualidade, mas também
desempenha um papel crucial na recuperagao da autoestima dessas mulheres,

promovendo bem-estar e incluséo social.

Mercado e Competidores

O setor de beleza no Brasil cresce a uma taxa de 10,4% ao ano, posicionando
0 pais como o quarto maior mercado global no segmento. Apesar desse avancgo, ha
uma lacuna significativa em servigos voltados para pacientes oncoldgicas, uma
necessidade ainda pouco atendida pelos saldes de beleza tradicionais. A Alé Hair
Alizze e Trat se destaca ao oferecer um modelo inovador que alia estética e
responsabilidade social, com a producédo local de perucas personalizadas e um
programa de servigos subsidiados para mulheres em situagdo de vulnerabilidade.
Essa proposta pioneira ndo apenas supre uma demanda essencial, mas também

promove inclusdo e renovagao da autoestima.

Equipe de Gestao

A equipe de gestdo da Alé Hair Alizze e Trat € formada por profissionais
experientes em administracdo, marketing e finangas, liderados por Alexandra, sécia-
fundadora com mais de 18 anos de atuagdo no setor. Combinando conhecimento
técnico e pratico, essa equipe multidisciplinar desempenha papéis estratégicos para
garantir o crescimento sustentavel do negdcio. Alexandra supervisiona operagdes e
coordena as areas administrativa e financeira, enquanto Ana Carolina e Hanna Elisa,
estudantes de Marketing, lideram iniciativas de branding, comunicacéo e parcerias.

Carlos Eduardo, estudante e responsavel pela area financeira, assegura a



sustentabilidade econémica, permitindo a expansao do saldo e o suporte as acoes
sociais. Essa composigéo reforga a exceléncia na gestédo e posiciona o saldo como

referéncia no setor.

Produtos/ Servigos e Vantagens Competitivas

Alé Hair Alizze e Trat oferece perucas personalizadas para pacientes
oncologicas, cursos online de capacitagao em técnicas capilares e servigos estéticos,
como corte, coloragao e tratamentos capilares. O diferencial esta na experiéncia
personalizada proporcionada as clientes, combinada com um forte compromisso

com a responsabilidade social.

Estrutura e Operagoes

O negdcio sera localizado no bairro Barra Velha, em llhabela, uma area
estratégica com facil acesso, especialmente pela proximidade com a balsa, o que
facilitara a chegada de clientes de cidades vizinhas. A estrutura sera composta por
equipamentos essenciais, como cadeiras, lavatorios e produtos profissionais de
cabelo, garantindo a qualidade dos servigos. Também serdo adquiridos itens para
cursos e workshops, como equipamentos de gravagao e materiais didaticos.

Para oferecer uma experiéncia confortavel aos clientes, o negdcio contara
com maquinas de café e ar-condicionado. A equipe sera formada por cabeleireiros,
especialistas em confeccdo de perucas e profissionais da saude mental,
proporcionando um atendimento diversificado e especializado.

A formalizacdo do negdcio incluira o registro como Microempresa (ME), com
obtencao de CNPJ e alvara de funcionamento, o que assegura a conformidade legal
e contribuira para o plano de crescimento, ampliando a capacidade de atender a
uma demanda crescente. A localizagdo estratégica e a estrutura bem planejada
permitirdo que 0 negocio se expanda e alcance novos publicos, tanto locais quanto

de cidades vizinhas.

Marketing e Projecao de Vendas
A captacéao de clientes sera realizada por meio de estratégias online e offline.
Online, o foco sera em anuncios pagos nas redes sociais e Google Ads, além de

conteudo relevante sobre nossos servigos, especialmente para mulheres em



tratamento de cancer. Offline, faremos parcerias com hospitais e clinicas, além de
promover eventos locais e agdes promocionais.

A projegao é alcangar 3.800 clientes mensais no segundo ano por meio da
ampliagdo da visibilidade da marca e fidelizagdo. Esperamos um crescimento de
15% a partir do terceiro ano. A meta de faturamento para o primeiro ano é de R$ 2

milhdes, com crescimento para R$ 14 milhdes no quinto ano.

Financgas

O investimento necessario para operacionalizar o Centro de doacbes de
mechas capilares para a confecgcédo de peruca direcionado a mulheres com cancer é
de R$300.000,00, e o primeiro fluxo de caixa positivo ocorrera no més 6. O negécio
terd equilibrio financeiro entre os meses 12 e 15. O VPL é de R$446.724,08 para
uma taxa de desconto de12% e a TIR apds cinco anos é de 144%. Esses
resultados foram obtidos através de pesquisas de campo, para a precificacido, e

calculos de vendas para as projegoes.
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2 CONCEITO DO NEGOCIO
2.1 OPORTUNIDADE

No Brasil, aproximadamente 66 mil mulheres sao diagnosticadas com cancer
de mama a cada ano, e muitas enfrentam dificuldades para acessar perucas de
qualidade. Em llhabela e nas cidades vizinhas, a falta de infraestrutura local para
atender essa demanda agrava a exclusdo dessas mulheres de servigos essenciais
para a recuperagcdo de sua autoestima. Nosso projeto visa suprir essa lacuna,
criando um centro integrado de doacéo e confec¢do de perucas, além de oferecer
servigos de beleza de alta qualidade.

A perda de cabelo é um dos efeitos colaterais mais marcantes do tratamento
contra o cancer, afetando emocionalmente muitas pacientes. De acordo com dados
do Portal Cancer de Mama Brasil, em 2022, cerca de 65% das mulheres que
enfrentam essa doenga experimentam uma queda significativa de cabelo durante o
tratamento. Essa alteragao fisica, muitas vezes associada a perda de autoestima e
identidade, torna ainda mais desafiadora a jornada de enfrentamento da doenca.
Portanto, oferecer solugbes que auxiliem no resgate da confianga e bem-estar
dessas mulheres é essencial para o processo de cura e recuperagdao emocional.

O uso de intervengbes de camuflagem pode ser fundamental para ajudar
individuos a lidar com as alteragbes em sua aparéncia, principalmente em casos de
alopecia. Segundo Chen et al. (2017),

as intervengdes de camuflagem, tais como o uso de cosméticos,
toucas, perucas, podem ser usadas para ajudar a lidar
apropriadamente com a desfiguragao e para obter uma melhor
satisfagdo com sua imagem corporal (CHEN et al., 2017).

As perucas desempenham um papel essencial no processo de recuperagao
da autoestima de pacientes oncoldgicos, ajudando a mitigar os impactos
psicoldgicos e sociais da queda de cabelo, uma das consequéncias mais visiveis da
quimioterapia. No entanto, o acesso a essas pec¢as ainda é limitado, principalmente
devido ao custo elevado, que varia de R$ 250 para modelos sintéticos a R$ 4.000
para aqueles feitos de cabelo natural. Essa barreira financeira reflete a importancia
de iniciativas sociais que buscam democratizar o acesso e oferecer suporte

emocional aos pacientes durante o tratamento.
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A partir disso, identificamos uma oportunidade. Como o facil acesso a pontos
de coleta de cabelos e confecgao de perucas pode tornar a doagao mais acessivel e
incentivar mais pessoas a se tornarem doadoras?

Com isso, desenvolvemos uma estratégia de inovacado e responsabilidade
social, permitindo que a empresa se destaqgue em meio aos concorrentes,
apresentando uma proposta pouco vista no ramo de beleza, e inédita em llhabela.
Ao implementar um centro de doagcao de mechas de cabelo e transformar essas
doagbes em perucas de alta qualidade para pacientes oncologicas, a empresa

demonstra seu compromisso com o bem-estar desse publico.

2.2 PRODUTOS E SERVICOS

Oferecemos uma variedade de servigos especializados na area capilar, que
inclui cortes personalizados para atender diferentes estilos e preferéncias, técnicas
de coloragao para transformar e destacar a cor dos fios, tratamentos de progressiva
para alisar e reduzir o frizz, escovas para modelar e dar brilho, e hidratacdo para
revitalizar e nutrir os cabelos, proporcionando saude e vitalidade.

Além dos servigos tradicionais de saldo, também implementamos um
programa exclusivo de confecgédo de perucas, que conecta doadores de cabelo a
pacientes oncoldgicas. Essa iniciativa visa ndo apenas atender as necessidades
estéticas dessas mulheres, mas também gerar um impacto social positivo,
integrando o cuidado com a beleza a solidariedade.

Com a presencga de uma equipe interdisciplinar da saude buscamos aprimorar
a autoestima do cliente. Para isso, teremos profissionais da area de psicologia ao
menos duas vezes por més para fazer consultas com as clientes do salao.

Oferecemos aulas que ensinam como cuidar do cabelo corretamente em casa,
apdés um dia de piscina, praia ou quimica. As clientes receberdao dicas de qual
produto usar, as melhores marcas e o dia correto do tratamento, como: nutricéo,
reconstrucao e hidratagao, além de aulas de como cuidar da peruca apos recebé-la

e antes de usa-la.
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2.3 LOCALIZAGAO E ABRANGENCIA

A empresa estara localizada na regidao central de llhabela, mais
especificamente no bairro “Barra Velha”, oferecendo seus servigos diretamente ao
publico local.

A localizag&o estratégica no bairro Barra Velha, proximo a balsa de
acesso a llhabela, permitira a empresa aproveitar o intenso fluxo de turistas que
visitam a ilha, além de atender de forma eficaz os moradores locais. Esse ponto
central ndo s6 facilita a visibilidade dos servigos oferecidos, mas também garante um
contato mais direto com o publico-alvo. Além disso, a proximidade com cidades
vizinhas como Sa&o Sebastido e Caraguatatuba amplia a éarea de atuagéo,

possibilitando um atendimento regional que integra visitantes e residentes da regido.

2.4 PARCEIROS CHAVE

Os parceiros-chave para o saldo de beleza incluem profissionais
especializadas na confec¢cdo de perucas; profissionais de saude que lidam com
pacientes em tratamento contra o cancer; centros e Organizacbes nao
Governamentais (ONG’s) especializados em céancer para melhor acesso as
pacientes e fornecedores de produtos capilares.

Esses parceiros sao essenciais para fornecer suporte e servigos especificos
para clientes que estdo enfrentando desafios de saude relacionados a queda de
cabelo devido a tratamentos médicos. Trabalhar em colaboragdo com esses
parceiros pode garantir que o saldo de beleza atenda as necessidades desses
clientes de maneira sensivel e eficaz.

A Fundacdo Lago Rosa e o Hospital do Cancer de Sao Paulo seriam
parcerias estratégicas para o saldo de beleza, trazendo beneficios significativos
tanto para o negdécio quanto para os pacientes. A Fundagdo Lago Rosa, com sua
experiéncia na gestao de bancos de perucas e no suporte a mulheres em tratamento
oncoldgico, agregaria conhecimento e recursos importantes para personalizar o
atendimento.

O Hospital do Cancer de Sao Paulo, por sua vez, poderia atuar como um
canal direto de encaminhamento de pacientes, conectando o saldo a um publico que
necessita de suporte estético durante o tratamento. Essas colaboragdes

fortaleceriam o impacto social e a sensibilidade no atendimento.
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2.5 MODEL BUSINESS GENERATION

O Business Model Generation (BMG) € uma ferramenta estratégica que ajuda
as empresas a desenvolverem e visualizarem seu modelo de negdcios de forma
clara e estruturada. Ele utiliza o Canvas de Modelo de Negdcios, um quadro dividido
em nove blocos que abordam os principais aspectos de um negdécio, como proposta
de valor, segmentos de clientes, canais de distribuicdo, fontes de receita, recursos
chave, atividades chave, parcerias chave, estrutura de custos e relacionamento com

clientes.

Quadro 1 - Model Business Generation

Parceri

Quem vocé ajuda

Mulheres que desejam atualizar o visual
Mulheres que j4 foram ou sio pacientes
Canais de Distribuigdo

Como voct entrega e recebe

entos) - Site.

Equipamentos para cursos e posts = Redes sociais

Ponto fisico ~ Local fisico

Estrutura de Custos Fontes de Receitas
Como vocé paga 0O que vocé ganha

Aluguel e salérios Servicos de cabeleireiro
Agua e investimentos em divulgagio Vendas de perucas personalizadas

Energia e Produtos Vendas de cursos e workshop

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

2.5.1 Proposta de valor

A proposta de valor da empresa é focada em unir servigos estéticos de alta
qualidade a responsabilidade social, oferecendo uma solugdo abrangente que
atende tanto as necessidades do mercado de beleza quanto a questbes emocionais
e sociais de diferentes publicos. O saldo é especializado em cursos online voltados
para a qualificagdo de profissionais da area, servicos premium de beleza e,
principalmente, na confec¢ao de perucas personalizadas para pacientes oncolégicos.
Essa proposta € uma resposta eficaz as dores ou desafios de diversos grupos, como
profissionais que buscam aprimorar suas habilidades, clientes que procuram
servigos de exceléncia, pacientes oncologicos afetados psicologicamente pela perda
de cabelo e aqueles que valorizam agdes com impacto social.

No contexto da responsabilidade social, a empresa se destaca ao transformar
o setor de beleza, conforme seu compromisso de unir qualidade e conscientizagao
social. Ao oferecer perucas personalizadas, a empresa nao sé proporciona uma

solucao estética, mas também um importante suporte emocional para pacientes que
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lidam com os efeitos da quimioterapia, como a alopecia. Esse tipo de servigco vai
além do cuidado fisico, pois € uma ferramenta poderosa de recuperagcdo da
autoestima, essencial para a saude psicoldgica desses pacientes.

Ademais, a oferta de cursos online visa capacitar profissionais para atender a
um mercado cada vez mais exigente, a0 mesmo tempo em que promove O
desenvolvimento continuo da industria de beleza. O foco em servigos premium
permite que os clientes desfrutem de uma experiéncia diferenciada, alinhando
beleza e bem-estar. Essa combinacdo de exceléncia nos servicos e
responsabilidade social configura a empresa como um modelo inovador e
humanizado, promovendo beneficios tanto para os clientes quanto para a

comunidade em geral.

2.5.2 Segmento de clientes

O publico-alvo de nossa empresa € composto por mulheres das mais variadas
idades, no geral, temos como audiéncia mulheres que desejam atualizar o visual
frequentando um ambiente aconchegante e confortavel e pessoas que queiram obter
maior conhecimento sobre técnicas capilares. Além disso, nosso publico-alvo
também inclui mulheres que ja foram ou sdo pacientes oncoldgicas.

Identificamos duas personas com base no publico-alvo. Gabriela, de 24 anos
e moradora de llhabela é funcionaria da prefeitura. Gabriela € uma mulher vaidosa
que busca sempre renovar o visual e preza por estar em ambientes calmos e
colaborativos. Seu maior desejo € que as pessoas engajem mais causas sociais e
abram mais espacos para pessoas em situagdes dificeis. Seu grande medo é nao

encontrar um saldo que atenda seus gostos.
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Figura 1 - Persona 1

Fonte: Inteligéncia Artificial

Outra persona identificada foi Marcia, de 42 anos, também moradora de
llhabela, atualmente é psicéloga. Marcia € uma mulher que nao foge dos desafios,
levando uma vida saudavel e esportiva. Os maiores desafios enfrentados por ela sao
a falta de disponibilidade de perucas de qualidade na area onde mora, a dificuldade
em encontrar perucas que correspondam ao seu estilo, restricdes financeiras ao lidar
com os custos associados a compra de uma peruca de qualidade e a falta de
informacdo sobre diferentes tipos de peruca e a mais adequada para as
necessidades especificas. Marcia sonha que o dia a dia seja mais facil para as
mulheres que sofrem com cancer e que todas possam ter acesso a perucas e

servigos de qualidade.

Figura 2 - Persona 2

A v
Fonte: Inteligéncia Artificial
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2.5.3 Relacionamento com o cliente

Para construir e manter relacionamentos solidos com nossos clientes,
implementamos varias estratégias eficazes que visam nao sO6 aumentar o
engajamento, mas também fortalecer os lagos emocionais com nossa marca.

Redes Sociais: Utilizamos plataformas como Instagram, Facebook e TikTok
para compartilhar inspiragdes, dicas de beleza e promog¢des exclusivas. Por meio de
conteudo envolvente e interativo, conseguimos construir uma comunidade online
vibrante, onde os clientes podem se conectar e interagir de forma significativa. Além
disso, oferecemos conteudos educativos sobre cuidados com o cabelo, inclusive
abordando temas sensiveis como a queda de cabelo causada por tratamentos
oncoldgicos. Essa abordagem humaniza a marca e permite que nossos seguidores
se sintam acolhidos e informados.

Cartao Fidelidade: Nosso programa de fidelidade recompensa os clientes fiéis
com descontos, brindes e tratamentos exclusivos. Este programa ndo apenas
incentiva a repeticdo de negdcios, mas também fortalece o vinculo emocional com
nossa marca. Os clientes podem acumular pontos e obter vantagens especiais, 0
que os faz sentir-se valorizados e reconhecidos por sua lealdade.

Para as pacientes oncoldgicas, criamos uma abordagem personalizada e
acolhedora. Estabelecemos parcerias com ONGs e hospitais para garantir que as
pacientes tenham acesso a nossas perucas personalizadas de forma facilitada. Uma
estratégia adicional inclui a criagdo de uma comunidade de apoio online, onde as
pacientes podem compartilhar suas experiéncias e receber suporte emocional. Esse
tipo de estratégia ndo sé oferece um servigco pratico, mas também um suporte
psicologico essencial, ajudando a restaurar a autoestima das pacientes em um

momento dificil de suas vidas.

2.5.4 Canais de distribuicao

Para um saldo de beleza, é essencial estabelecer uma presencga on-line e
fisica eficaz para alcangar e engajar os clientes. Os canais necessarios incluem:

Website: Um website profissional € crucial para oferecer informacgdes sobre os
servigos, precos e horarios de funcionamento do saldo. Além disso, pode ser

utilizado como uma plataforma para agendar servigos.
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Redes Sociais: Plataformas como Instagram, Facebook e TikTok séao
fundamentais para criar uma comunidade on-line, compartilhar conteudo visualmente
atrativo e promover ofertas especiais. O uso consistente desses canais pode
aumentar a visibilidade do saldo e atrair novos clientes.

Local Fisico: O espaco fisico do saldo € o principal ponto de contato com os
clientes. Garantir um ambiente acolhedor, limpo e bem decorado contribui para uma
experiéncia positiva do cliente e pode gerar recomendagdes boca a boca.

Utilizar esses canais de forma eficaz € fundamental para atrair e reter clientes,

garantindo o crescimento e sucesso do salédo de beleza.

2.5.5 Recursos chaves

Os recursos-chave do saldo de beleza sao essenciais para garantir a
exceléncia nos servigos e criar um ambiente adequado para os clientes e a equipe.
A localizagao estratégica € crucial para atrair clientes locais e turistas, especialmente
por estar em uma area central e de facil acesso. Um ponto fisico bem posicionado
aumenta a visibilidade e facilita o fluxo de pessoas, o que impacta diretamente no
sucesso do negdcio.

Além disso, o uso de equipamentos de alta qualidade, como cadeiras
ajustaveis, lavatorios ergonémicos e secadores profissionais, € fundamental para
garantir a eficiéncia do trabalho e o conforto dos clientes. Esses itens impactam
diretamente no resultado dos servigcos prestados, refletindo a proposta de um
atendimento de exceléncia. Os produtos quimicos para tratamentos capilares
também sdo essenciais, especialmente para atender as necessidades de clientes
com condicdes especiais, como pacientes oncoldgicas.

Para a capacitacdo de profissionais, recursos como computadores, materiais
didaticos, manequins e produtos para pratica sado indispensaveis. Esses recursos
garantem que os cursos e workshops oferegam conteudo de qualidade, tanto tedrico
quanto pratico, formando profissionais capacitados para atender as exigéncias do
mercado. Equipamentos de filmagem também sdo importantes para gravar e
disponibilizar o conteudo de forma acessivel e de alta qualidade, permitindo que o

aprendizado seja continuo e dinamico.
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2.5.6 Parcerias chaves

Para garantir o bom funcionamento do saldo de beleza, algumas
colaboragbes sdo essenciais. A parceria com fornecedores de produtos quimicos e
cosméticos de qualidade, como L'Oréal Professionnel e Wella Professionals, é
crucial para a manutencdo dos servicos de alta qualidade. Esses fornecedores
oferecem uma gama de produtos especializados, como tinturas, hidratacdes e
tratamentos capilares, que atendem as necessidades de diversos tipos de cabelo e
tratamentos, incluindo os de pacientes oncolégicos.

Além disso, contar com uma equipe qualificada em todos os setores, desde
cabeleireiros até recepcionistas e assistentes, € fundamental para manter um padrao
de qualidade.

Para a divulgacdo da empresa, parcerias com agéncias de marketing séo
vitais. Agéncias como Wunderman Thompson ou F.biz podem ajudar a criar
campanhas de marketing digital, estratégias em redes sociais e promogdes
direcionadas, aumentando a visibilidade e atraindo novos clientes. Além disso, a
colaboragdo com influenciadores locais ou especializados no nicho de beleza e
responsabilidade social pode contribuir para alcancar um publico ainda maior e

fortalecer a imagem da marca.

2.5.7 Atividade chave

Os cabeleireiros do saldo tém a responsabilidade de realizar cortes,
tratamentos de hidratagdo, coloragdo e alisamentos, sempre com o objetivo de
manter a saude e a beleza dos cabelos de seus clientes. Como cada cliente possui
um tipo de cabelo unico, os profissionais precisam estar capacitados para lidar com
todas as variagbes, utilizando produtos e técnicas especificas para cada
necessidade. O compromisso com a qualidade do servigo e com a saude capilar é
um dos pilares que sustenta a reputacéo do saldo, proporcionando um atendimento
personalizado que visa atender as preferéncias individuais de cada cliente.

Além de seus servigos convencionais, o saldo também desempenha um papel
social significativo ao receber doagdes de cabelo para a confecgao de perucas. Esse
processo comega com uma triagem cuidadosa dos fios recebidos, garantindo que
estejam em boas condi¢bes para a criagao de perucas de alta qualidade. As perucas,

que muitas vezes sao destinadas a pessoas em tratamento contra o cancer ou com
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condi¢cdes que causam a perda de cabelo, representam um diferencial importante da
empresa, que nao apenas atende a estética, mas também oferece suporte
emocional e psicoldgico aos seus clientes.

Para garantir a qualidade dos servicos prestados, o saldo investe em um
ambiente limpo, organizado e moderno. Equipamentos como tesouras de alta
precisdo, secadores profissionais, pranchas e produtos de excelente qualidade sao
essenciais para garantir que os tratamentos e cortes sejam realizados com
exceléncia. A constante atualizagc&o sobre as ultimas tendéncias e técnicas também
€ uma prioridade, permitindo que os profissionais oferecam servicos que atendem as

demandas e expectativas de um publico exigente.

2.5.8 Estrutura de custos

A operagdo de um saldo de beleza envolve uma série de custos fixos e
variaveis. Entre os custos fixos estdo os salarios dos funcionarios; contas de luz e
agua e investimentos na divulgagcao e marketing. Ja os custos variaveis incluem os
produtos essenciais para a realizagdo dos procedimentos capilares, como xampu,
condicionador e mascara; além das contas de agua e energia, essenciais para o

funcionamento do saldo.

2.5.9 Fonte de receita

A empresa tem como principal fonte de receita a realizacdo dos
procedimentos capilares, como cortes, coloragdo, hidratagdo, progressiva, entre
outros. Além disso as vendas de perucas personalizadas e cursos sobre técnicas de

beleza e cuidados pessoais também sao fontes de receita.
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3 MERCADO E COMPETIDORES

3.1 ANALISE DO SETOR

O setor de cabeleireiros tem uma longa histéria e passou por grandes
transformacdes. O que comegou com praticas simples evoluiu para servigos
complexos e especializados. No século XX, vimos o crescimento dos saldes
modernos e o surgimento de novas técnicas. Hoje, o mercado continua crescendo,
impulsionado pela preocupagcdo com os cuidados com o cabelo, mudangas nas
tendéncias de estilo e a busca por servigos personalizados.

O futuro promete ainda mais crescimento. A demanda por servigos
personalizados deve aumentar, assim como o interesse por praticas sustentaveis e o
uso de tecnologias digitais. Além disso, a diversificagdo dos servigos, incluindo
cuidados com a pele e SPA, pode atrair uma base de clientes mais ampla. Com isso,
os saldes que investirem em qualidade e diferenciagao tem tudo para se destacar e
crescer no mercado.

O mercado de beleza se mostra promissor por varios motivos. Houve uma
mudanga no habito de consumo e as pessoas se mostram cada vez mais
preocupadas com a aparéncia, o0 que aumenta a demanda de produtos e servigos de
beleza e autocuidado. Além disso, a industria de beleza esta em constante inovacao
devido ao avango dos produtos e tecnologias, com isso, a gama de produtos se
torna ainda maior e mais diversificada. Os influenciadores também exercem um
papal fundamental para o mercado hoje em dia, ja que aumentam a visibilidade
dessa industria.

O mercado de beleza oferece diversas oportunidades e riscos. Sao
oportunidades a inovagao e alta demanda de produtos, a expansao digital, a
diversidade de produtos para diferentes publicos, a ascensao da internet e dos
influenciadores que podem aumentar a visibilidade e vendas e a crescente do
segmento de cuidado pessoais masculinos.

Em contrapartida, o mercado de beleza € altamente competitivo, com
tendéncias irregulares. Isso exige uma adaptacao rapida das empresas. Além disso,
ha uma pressédo para que adotem praticas sustentaveis, o que pode aumentar os
custos.

Segundo a empresa de pesquisa de mercado “Euromonitor International”, o
Brasil € o quarto maior mercado de beleza do mundo, atras apenas dos Estados
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Unidos, China e Japao. Ainda nessa pesquisa a empresa prevé trés principais
tendéncias norteando o mercado de beleza para os proximos cinco anos, séo elas o
engajamento digital, posicionamentos éticos e atributos orgéanicos e naturais.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) aponta que os brasileiros gastam mais com beleza do que com comida,
evidenciando que pessoas com renda entre dois e dez salarios-minimos
desembolsam mais dinheiro para cuidados com o cabelo do que para a compra de
arroz e feijao. Dados da Associacado Brasileira de Industrias de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), também mostram que o mercado de beleza
vem crescendo, em média, 10,4% ao ano, e que os cuidados com o cabelo
representam 22,1% do faturamento. Dados desta mesma associacdo mostram que
desde 2013 o crescimento de profissionais da area foi de 567% no Brasil, subindo
de 72.000 para mais de 480.000 profissionais.

Ainda, uma pesquisa da Associagado Brasileira de Salées de Beleza (ABSB)
revela que os servicos mais procurados em saldes de beleza séo: corte (29%),

coloragao (24%) e escova (13%).

3.2 MERCADO ALVO

O perfil do comprador e consumidor da nossa empresa € composto por,
principalmente, mulheres que estdo perdendo cabelo por causa de doengas,
genética, ou outros motivos. Elas se preocupam com a aparéncia e procuram algo
que as ajude a se sentir melhor. Além disso, nosso saldo de beleza esta apto para
atender todos os tipos de mulheres com 0s servigos convencionais.

Nosso publico-alvo principal € composto por mulheres jovens adultas, entre
20 e 45 anos, pertencentes as classes A, B e C. embora esse seja 0 nosso foco,
mulheres de idades distintas também sé&o clientes potenciais.

Nossa clientela compra perucas, lengos, chapéus, produtos de cuidados
capilares e servigos em saldes de beleza. Também podem gastar em tratamentos
meédicos ou estéticos relacionados a perda de cabelo. O motivo dessas compras séo,
principalmente, melhorar a autoestima e promover o autocuidado.

A qualidade dos produtos e servicos € um dos fatores principais que

influenciam a compra, além do conforto, preco, durabilidade e personalizagdo. O
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atendimento também é levado em consideragao por nossas clientes na hora de
realizar a compra.

Para alcancgar esse publico, a empresa adota estratégias que combinam
canais on-line e off-line. As clientes podem ser engajadas por meio de redes sociais,
onde compartilhamos conteudos relevantes como dicas de autocuidado, tutoriais e
histérias inspiradoras, criando uma conexado emocional com a marca. Além disso,
nosso e-commerce oferece uma experiéncia pratica e segura, permitindo que as
clientes acessem produtos personalizados sem sair de casa. Off-line, a empresa
realiza eventos de conscientizagdo e workshops em parceria com organizagbes
locais, fortalecendo a proximidade com a comunidade e destacando nosso papel
social.

As dores especificas desse publico, como a necessidade de produtos
confortaveis, esteticamente agradaveis e adaptados as suas condigdes, s&o
atendidas por meio de solucdes personalizadas. As perucas sao feitas sob medida,
respeitando as preferéncias individuais. A personalizagcdo também se traduz no
atendimento, com profissionais capacitados para compreender as particularidades
de cada cliente, criando um vinculo de confianga e empatia.

Para reter e fidelizar esse publico, a empresa oferece um programa de
fidelidade que recompensa as clientes recorrentes com descontos e brindes
exclusivos. Além disso, promovemos ag¢des de suporte emocional, como grupos de
conversa e redes de apoio para pacientes oncologicos, demonstrando nosso
compromisso com o bem-estar integral de nossas clientes. Essas estratégias,
alinhadas a um atendimento humanizado, garantem n&o apenas a satisfacao

imediata, mas também um relacionamento duradouro com a marca.

3.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Os principais concorrentes da Alé Hair Alizze e Trat sdo os saldes de beleza
da regido, como We Cut; Toninho méos de tesoura; Lully Hair e Realce cabeleireiros,
embora nenhum deles ofereca um sistema de doacdo de cabelos como o da
empresa citada.

Nosso servico pode ser comparado aos dos concorrentes em termos de
qualidade e variedade de cortes e tratamentos de cabelo, mas o que realmente nos

diferencia € o nosso sistema exclusivo de doacédo de cabelos. Enquanto os saldes
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da regido oferecem servigos tradicionais, n6s combinamos cuidados profissionais
com um compromisso social significativo, permitindo que nossos clientes contribuam
para uma causa nobre enquanto cuidam de sua aparéncia.

Nosso servigo é estruturado para proporcionar uma experiéncia completa e de
alta qualidade. A equipe de recepcdo cuida do atendimento inicial e das consultas,
oferecendo informacdes sobre nossos servigcos e o sistema de doagao de cabelos.

Os clientes recebem uma consultoria personalizada para escolher o estilo e
tratamentos ideais, e nossos profissionais altamente qualificados realizam os
servicos com exceléncia. Nosso diferencial € o sistema de doacédo de cabelos, que
segue um protocolo cuidadoso para garantir que o cabelo seja preparado
corretamente e transformado em perucas de alta qualidade.

Apods o servigo, oferecemos acompanhamento para garantir a satisfacao dos
clientes e promovemos campanhas para aumentar a conscientizacdo sobre a
doacao de cabelos, unindo cuidados capilares e responsabilidade social.

Os saldes de beleza na nossa regiao podem variar em sua posicao no
mercado. Alguns podem ser lideres, oferecendo servigos estabelecidos e uma
clientela fiel, enquanto outros podem ser seguidores e oferecer servicos mais
tradicionais.

Apos analisar a curva de valor da Ale Hair Alizze e Trat em comparagao aos
concorrentes, observamos os principais pontos fortes e fracos do negdcio, o que nos
permite tracar estratégias para melhorar nossa competitividade no mercado.

Atualmente, nosso maior atributo € a inovacao, que se destaca como o ponto
mais forte da empresa. A média geral da nossa avaliagao é de 3,73, uma das mais
altas entre os concorrentes, ficando atras apenas da Cabelegria. Isso reflete nossa
capacidade de oferecer servicos e experiéncias diferenciadas para nossos clientes,
com o uso de tecnologias e técnicas de ponta.

No entanto, um ponto fraco identificado é a diversidade. A falta de uma oferta
mais ampla e inclusiva pode limitar nossa atracao de diferentes publicos. Além disso,
a praga, prego, presenga nas redes sociais e promogdes sdo areas que apresentam
pontuacdes mais baixas e que devem ser melhoradas.

Para aumentar nossa competitividade, é essencial focar na diversidade,
ampliando nossa gama de servigos e atendendo a diferentes necessidades do

publico. Também devemos melhorar nossa presenca nas redes sociais, criar
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promog¢des mais atrativas e revisar a politica de preg¢os para torna-la mais acessivel
sem comprometer a qualidade dos servigos.

Com inovacao e um foco maior em responsabilidade social, a Ale Hair Alizze
e Trat. tem grande potencial para fortalecer sua posigcdo no mercado, superando os
pontos fracos e se tornando uma referéncia ndo apenas em qualidade, mas também

em inclusividade e engajamento social.

Tabela 1 - Curva de valor

cial

Preco
estetica
de soc
Sustentabilidad
e
Praga
m
Inovagso
campanhas de
Marketing
Média Total

Atendiment
|
Responsabilida
w Redes sociais

e
w
w
-
w

Alé Hair Alizze e Trat. 4 4 4
We cut 5 2 4 4 5 o 0 0 3 3 1 2 3 5 3 2,67
Toninho méos de tesoura 3 3 3 2 5 o} 0 0 5 & 9 4 i 4 2 2,53
Cabelegria 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4,73
Lully Hair 5 2z 4 5 4 o 2 o 3 5 3 4 1 5 1 2,93

Realce cabeleireiros 5 4 3 5 4 0 0 o 3 2 2 3 2 5 e 4 2,60

Fonte: Adaptado pelos autores de Kim e Mauborgne (2004)

3.3.2 Cinco Forgas de Porter

O modelo das Cinco Forgcas de Porter, amplamente reconhecido como uma
ferramenta eficaz para analise da competitividade de mercado, é fundamental para
avaliar o ambiente no qual a empresa esta inserida. Este modelo considera cinco
fatores principais: rivalidade entre concorrentes, poder de barganha dos
fornecedores, poder de barganha dos compradores, ameaga de novos entrantes e
ameaca de produtos ou servigos substitutos. Cada uma dessas forgas desempenha
um papel estratégico na compreensdo do posicionamento da empresa e na
formulacdo de estratégias competitivas.

No caso do setor de saldes de beleza, a rivalidade entre os concorrentes
destaca-se como o fator mais significativo. A alta concentracédo de estabelecimentos
na regidao, somada a similaridade dos servicos capilares oferecidos, intensifica a
competicdo. Este cenario pode resultar em uma guerra de pregos, demandando
esforgcos continuos de diferenciagao para atrair e reter clientes. A retencao, por sua
vez, é dificultada pela ampla variedade de opgdes disponiveis no mercado. Para
mitigar esses desafios, a Alé Hair adota estratégias que combinam qualidade nos

servigos, personalizacdo no atendimento e acgbes de marketing inovadoras,
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reforcando seu posicionamento como uma empresa diferenciada e comprometida
com o impacto social.

Por outro lado, a ameacga de produtos ou servigos substitutos € considerada a
menos relevante para a empresa. Isso se deve a natureza unica de sua proposta de
valor, que combina servigos capilares de alta qualidade com a confeccao de perucas
personalizadas para pacientes oncoldgicos. Essa inovagao reduz significativamente
a probabilidade de substitutos, uma vez que o diferencial social e emocional
oferecido pela Alé Hair ndo é facilmente replicado por outros produtos ou servigos do
mercado. Além disso, a personalizagcao e o atendimento humanizado criam uma
experiéncia unica que fideliza os clientes e dificulta a substituicdo por alternativas

convencionais.

Gréafico 1 - Forgas de Porter

Rivalidade
entre os
concorrentes

Poder de
Ameaca de negociacao
substitutos & . ¢
dos clientes
Ameaca de Poder de
entrada de negociacdo
novos dos
concorrentes fornecedores

Fonte: Adaptado pelos autores de Porter (1979)
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Tabela 2 - Resumo das 5 forgas de Porter

Rivalidade entre os Concorrentes
Poder de Barganha dos Clientes
Poder de Barganha dos Fornecedores
Risco de Novos Entrantes

Ameaca de Substitutos

Fonte: Adaptado pelos autores de Porter (1979)
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4 EQUIPE DE GESTAO

A equipe de gestdo do saldo de beleza € composta por profissionais
qualificados que aliam experiéncia pratica e conhecimento técnico, contribuindo para
0 sucesso e crescimento sustentavel do negécio. Cada membro desempenha um
papel essencial, com responsabilidades bem definidas em areas estratégicas.

Alexandra, sécia-fundadora e responsavel pela administracdo, possui mais de
18 anos de experiéncia no setor. Desde 2006, ela acumulou conhecimentos em
diferentes areas, incluindo a execugao de servigos técnicos e a gestdo de negdcios.
Suas principais responsabilidades incluem a supervisdo das operacdes, a garantia
da qualidade dos servigos e a coordenacao das areas administrativa e financeira.
Sua ampla vivéncia profissional assegura a eficiéncia operacional do saléo,
mantendo elevados padrdes de atendimento.

Ana Carolina, responsavel pelo marketing e vendas, é estudante de Marketing
na ETEC e traz ao negdcio habilidades estratégicas em comunicagdo e branding.
Ela gerencia a presencga digital do saldo, promovendo servigos capilares e perucas
voltadas para pacientes oncoldgicas. Suas campanhas ampliam a visibilidade da
marca e reforcam seu impacto social, posicionando o saldo como uma referéncia em
cuidados capilares e acodes solidarias.

Hanna Elisa, especialista em parcerias e eventos, também é estudante de
Marketing na ETEC. Ela se destaca na criagcdo de conexdes estratégicas com
influenciadores e marcas do setor de saude e beleza. Suas responsabilidades
incluem a organizagdo de eventos de conscientizagcdo e agbes comunitarias que
promovem as causas sociais apoiadas pelo saldo, fortalecendo sua rede de contatos
e expandindo o alcance da marca.

Carlos Eduardo, responsavel pela area financeira, é estudante da ETEC. Ele
controla o fluxo de caixa, monitora custos operacionais e administra doacdes e
parcerias financeiras. Seu trabalho garante a sustentabilidade do negdcio,
permitindo o suporte a agdes sociais e a expansao do saldo.

No ambito operacional, atualmente, Alexandra € a unica profissional técnica.
No entanto, a crescente demanda exige a ampliagdo da equipe com cabeleireiros
especializados e profissionais para a confeccdo de perucas, o que permitira

aumentar a capacidade de atendimento e diversificar os servigos.
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Essa estrutura de gestdo €& fundamental para o crescimento do saldo.
Combinando experiéncia pratica e formacéo técnica, a equipe otimiza processos,
fortalece a presenca digital, amplia parcerias e assegura o equilibrio financeiro. Essa
abordagem multidisciplinar posiciona o saldao como uma referéncia no setor de

beleza, oferecendo exceléncia em gestao e impacto social positivo.
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5 PRODUTOS E SERVICOS

5.1 Cursos e Workshops

Nossos cursos e workshops on-line foram desenvolvidos para mulheres que
desejam aprender ou aprimorar habilidades de beleza, seja para uso pessoal ou
profissional. Oferecemos treinamentos detalhados sobre cuidados capilares, cortes,
coloragdo e manutengdo de perucas, capacitando nossas alunas a iniciar seus
proprios negdcios ou a cuidar de sua aparéncia com mais autonomia. Cada curso
inclui mddulos interativos, materiais de suporte e orientagdo personalizada,

garantindo uma experiéncia completa e enriquecedora.

5.2 Servigos Capilares

Em nosso salédo, oferecemos servigos capilares de exceléncia, como cortes
personalizados, coloragdo, alisamentos, escovas modeladoras e hidratagdes
intensivas. Nossa equipe qualificada utiliza produtos de marcas renomadas e
técnicas avangadas para realcar a beleza e a saude dos cabelos. O atendimento é
humanizado, com foco em proporcionar resultados que elevem a autoestima de cada

cliente.

5.3 Centro de Doacgao de Cabelos e Confec¢cao de Perucas

Nosso centro de doagdo € o pilar de nossa responsabilidade social.
Recebemos mechas de cabelo doadas por clientes e voluntarios, transformando-as
em perucas de alta qualidade destinadas a pacientes oncoldgicas. O processo inclui
triagem rigorosa, higienizagao e personalizagdo das perucas, assegurando que elas
atendam as necessidades especificas de cada mulher. Como iniciativa pioneira na
regidao de llhabela e Sao Sebastido, o centro preenche uma importante lacuna para

mulheres em tratamento oncoldgico, promovendo a renovagao de sua autoestima.

5.4 Beneficios e diferenciais

o Renovagao da autoestima por meio de servigos capilares e confecgao
de perucas.
o Treinamentos acessiveis e completos em cursos on-line, adequados

para diferentes niveis de conhecimento.
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o Compromisso com a comunidade local, apoiando mulheres em
tratamento oncoldgico.

. Atendimento personalizado, focado no bem-estar e na satisfacdo das

clientes.

5.5 Estagio de Desenvolvimento

Nossos produtos e servicos encontram-se na fase de desenvolvimento, com
testes de viabilidade e validacdo em andamento. Em breve, realizaremos grupos-
piloto e iniciaremos acbdes de marketing para atrair nossos primeiros clientes. O

langamento oficial esta previsto para o segundo semestre de 2025.

31



6 ESTRUTURA E OPERAGOES

6.1 Recursos Necessarios

Para garantir o funcionamento eficiente do saldo, s&o indispensaveis os
seguintes recursos:

. Equipamentos Capilares: Cadeiras ajustaveis, lavatorios, espelhos
grandes, carrinhos auxiliares e equipamentos profissionais, como secadores,
chapinhas, babyliss, tesouras e maquinas de corte. Esses itens sdo essenciais para
proporcionar um atendimento de alta qualidade e atender as demandas especificas
das clientes.

o Produtos de Cuidado Capilar: Uma selecdo abrangente de potes de
mistura, luvas, pentes, escovas, prendedores, além de produtos quimicos e naturais,
assegurara que os tratamentos sejam personalizados e eficazes.

o Equipamentos para Cursos e Workshops: Cameras de alta resolucéo,
microfones de lapela, iluminacédo profissional, tripés e materiais didaticos, como
apostilas e kits praticos, serdo fundamentais para oferecer uma experiéncia
educacional completa e interativa.

. Equipamentos para Conforto do Cliente: Maquina de café, frigobar, ar-
condicionado e televisao criardo um ambiente acolhedor e confortavel, aumentando
a satisfacao dos clientes durante sua visita ao salao.

. Materiais para Confeccdo de Perucas: Mechas de cabelo humano
doadas, grampos, toucas de base, rendas, agulhas e colas especificas seréao
utilizados para produzir perucas personalizadas, destinadas a pacientes oncoldgicas.

Esses recursos serdo adquiridos progressivamente, priorizando aqueles

indispensaveis para o inicio das operacoes.

6.2 Localizagao

O saldao estara localizado no bairro Barra Velha, em llhabela, um ponto
estratégico e de facil acesso. A proximidade com a balsa facilitara o deslocamento
de clientes das cidades vizinhas, como Sdo Sebastido e Caraguatatuba. Além disso,
o bairro possui uma alta densidade populacional e grande fluxo de turistas, o que

aumentara a visibilidade e o alcance do salao.
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6.3 Estrutura Fisica

O espago sera projetado para oferecer um ambiente moderno, funcional e
confortavel, incluindo:

o Area de Atendimento: Equipadas com cadeiras ajustaveis e espelhos
bem iluminados para garantir eficiéncia e conforto.

. Sala de Confecgao de Perucas: Ambiente privativo e acolhedor, ideal
para atender pacientes oncolégicas com discrigao e personalizagao.

. Sala de Workshops: Estruturada com tecnologia audiovisual de ultima
geragéo, oferecendo uma experiéncia educacional de alta qualidade.

o Recepcgao: Espago agradavel com sofas, poltronas e entretenimento,

como televisao, para maior conforto dos clientes.

6.4 Equipe

A equipe sera formada por profissionais qualificados e diversificados, como:

o Cabeleireiros: Especializados em cortes, coloracdo e tratamentos
capilares.
o Especialistas em Perucas: Responsaveis pela confecgao e ajuste das

perucas, garantindo qualidade e personalizagao.

o Atendentes: Treinados para oferecer um atendimento eficiente e
acolhedor.
o Profissionais de Saude: Psicologos e especialistas em apoio emocional

para acompanhar pacientes oncologicas e suas familias.

6.5 Formalizagao

Para operar de forma regular, o saldo atendera aos seguintes requisitos:

. Registro como Microempresa (ME) com CNPJ ativo.

. Obtencdo de alvara de funcionamento e inscrigbes estadual e
municipal.

o Cumprimento das normas da Vigilancia Sanitaria e regulamentacdes de

protecdo ao consumidor.
o Regularizacdo dos contratos de trabalho, garantindo direitos e

seguranca juridica aos colaboradores.
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6.6 Planejamento Operacional

O salao funcionara de segunda a sabado, das 9h as 20h, com flexibilidade

para eventos e workshops. A operagao sera organizada com:

o Agendamento: Disponivel online e presencial para maior comodidade
dos clientes.
o Controle de Estoque: Monitoramento constante para evitar

desperdicios e garantir a reposicao de materiais.
. Manutengédo: Inspeg¢des periddicas nas instalagbes elétricas e

hidraulicas, assegurando seguranca e funcionalidade.
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7 MARKETING E VENDAS

Nosso objetivo principal é posicionar a Alé Hair como uma marca de
referéncia no setor de beleza e sustentabilidade. Queremos que nossos produtos e
servigos sejam amplamente reconhecidos ndo apenas pela qualidade excepcional
que oferecem, mas também pelo atendimento atencioso e pela responsabilidade
social que permeia todas as nossas agodes. Isso significa que nosso compromisso
com a sustentabilidade, tanto ambiental quanto social, sera um diferencial em todas
as nossas estratégias, desde a escolha dos materiais utilizados até a maneira como
nos relacionamos com nossas clientes e a comunidade.

A politica de precos da empresa sera baseada em um modelo acessivel e
justo. Sabemos que o0 acesso aos servigos de beleza pode ser restrito para muitos
devido ao custo elevado, especialmente em contextos mais vulneraveis. Portanto,
ofereceremos pacotes de servigcos diversos, ajustados as diferentes necessidades e
capacidades financeiras de nosso publico-alvo. Além disso, vamos desenvolver uma
iniciativa de servigos subsidiados, os quais serao financiados por meio de doacgdes e
parcerias com empresas e organizagdes sociais, permitindo que mulheres em
tratamento de cancer ou em situagao de vulnerabilidade social possam se beneficiar

de nossos servigos sem custo.

7.1 Canais de Distribuicao e Divulgagao

Para alcangar nossos objetivos e impactar positivamente a comunidade, a
presenca da marca precisa estar onde nossas clientes estdo. Por isso, nossos
servigos estardo disponiveis em diversos canais, tanto fisicos quanto digitais. O
principal ponto de contato sera nosso local fisico, onde as clientes poderao agendar
servigos, experimentar nossos produtos e participar de eventos especiais.
Paralelamente, estaremos presentes na internet, com um site intuitivo e informativo,
que fornecera informacgdes detalhadas sobre os servigos oferecidos, depoimentos de
clientes, conteudos educativos e promocionais.

As redes sociais serdao um dos pilares da nossa estratégia de marketing, pois
sao ferramentas poderosas para engajar nosso publico, construir relacionamento e
ampliar a visibilidade da marca. Utilizaremos plataformas como Instagram, Facebook
e TikTok para criar postagens interativas e envolventes, com conteudos que incluem
perguntas e respostas, enquetes sobre bem-estar, depoimentos inspiradores de
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mulheres que passaram por tratamentos de cancer e dicas de cuidados de beleza e
saude.

Além disso, a presengca em programas de televisdo voltados ao bem-estar,
como o “E de Casa’, serd uma 6tima oportunidade para divulgar nossa misséo e
NOSsOs servigos para um publico mais amplo. Nao menos importante, investiremos
também em propagandas em radio, pois, apesar da era digital, este meio ainda
atinge um publico significativo e pode ampliar nossa visibilidade.

A estratégia offline também tera um papel essencial. Vamos distribuir
panfletos, cartazes e posters com designs vibrantes e cativantes em locais
estratégicos, como centros de saude, academias e lojas de produtos de beleza. A
ideia é captar a atencdo das pessoas e gerar curiosidade sobre a nossa proposta.
Além disso, pretendemos realizar eventos beneficentes, como workshops e palestras
sobre cuidados de beleza e bem-estar, para engajar a comunidade e fortalecer o
lago entre a marca e seu publico-alvo.

Nossa meta de vendas é atingir cerca de 100 clientes fixos no primeiro ano de
funcionamento, crescendo gradualmente conforme expandimos nosso alcance e
firmamos parcerias.

Nosso objetivo € conquistar aproximadamente 20% do mercado local no
primeiro ano, com um crescimento sustentado a medida que ampliamos nossa
presenca e nos tornamos referéncia na regiao em servigos voltados para mulheres

em tratamento de cancer.

7.1 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual de uma empresa vai além do simples uso de logotipo ou
cores. Ela é a representagao grafica dos valores, missao e visdo da marca, e é
fundamental para criar uma conexao emocional com o publico. Em um mercado
competitivo, uma identidade visual bem definida é essencial para se destacar e gerar
reconhecimento. A identidade da Alé Hair foi cuidadosamente pensada para refletir
nossa esséncia: acolhimento, conforto e elegancia.

O conceito central da nossa identidade visual € o conforto, e todos os
elementos foram desenvolvidos para transmitir esse sentimento as nossas clientes.
A paleta de cores escolhida para a marca € composta por tons de rosa, vinho e bege.

O rosa, cor tradicionalmente associada ao universo feminino, transmite sensagdes
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de suavidade, pureza e delicadeza. Ja o vinho, uma cor mais forte e sofisticada, traz
a ideia de coragem, acolhimento e forga, qualidades essenciais para as mulheres
que enfrentam desafios em suas vidas, como o tratamento de cancer. O bege, uma
cor suave e neutra, simboliza calma e serenidade, complementando as outras duas
cores e criando uma harmonia visual que reflete a tranquilidade que buscamos
proporcionar.

A tipografia, ou seja, a escolha das fontes, também segue a mesma linha de
raciocinio. Optamos por letras minusculas e arredondadas, criando uma sensagao
de acessibilidade, simplicidade e conforto, alinhada com a ideia de acolhimento que
queremos transmitir em todos os pontos de contato com a marca. A tipografia é
moderna e elegante, mas ao mesmo tempo, suave e amigavel.

Esses elementos visuais serdo aplicados de maneira consistente em todos os
nossos materiais de comunicacao, incluindo o site, as redes sociais, os materiais
impressos (como panfletos e cartazes) e no design da propria loja fisica. Além disso,
a identidade visual sera cuidadosamente integrada com as campanhas promocionais
e as agdes de marketing, para que a marca tenha uma imagem solida e reconhecivel

em todos os canais.

Figura 3 - Logo

ak hair

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 4 - Variagdes da logo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Figura 5 - Significado da identidade visual

LE A

A logo utiliza uma paleta de cores suaves e acolhedoras que
passam uma sensacao de conforto e leveza. A tipografia em letras
minusculas reforca essa ideia, criando uma comunicacao visual

mais acessivel e proxima. As cores e a escolha tipografica
trabalham juntas para criar uma imagem agradavel e acolhedora,
evocando sentimentos de tranquilidade e conexao com o publico.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 6 - Paleta de cores

#772A35

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

#FFBES8

#F26A6C

HEC8366

#FS8EBE2
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8 ESTRATEGIA DE ENTRADA NO MERCADO E CRESCIMENTO
8.1 RAZAO DE SER DO NEGOCIO
8.1.1 Missao

Proporcionar servigos de beleza que restauram a autoestima de mulheres,
especialmente aquelas em tratamento contra o cancer, através de cuidados
capilares personalizados e acgdes sociais, sempre com exceléncia, empatia e

inovagao.

8.1.2 Visao

Tornar-se referéncia em beleza e responsabilidade social no litoral norte de
Sao Paulo, destacando-se pela qualidade dos servigos e pelo impacto positivo em

comunidades vulneraveis.

8.1.3 Valores

o Sustentabilidade: Priorizamos praticas ambientalmente responsaveis

em todas as nossas atividades.

o Inovacao: Buscamos solugdes criativas para atender as necessidades
dos clientes.
o Inclusdo: Priorizamos 0 acesso a servigos de beleza para todas,

especialmente para mulheres em tratamento oncolégico.
o Empatia: Colocamos as necessidades emocionais e fisicas das clientes

no centro do nosso trabalho.
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8.2 ANALISE SWOT

llustracdo de todos os elementos que compdéem as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas da empresa.

Quadro 2 - Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

15 anos de experiéncia; * Divulgacao;

Produtos de alta qualidade; ¢ Saldo de pequeno porte;

Atendimento personalizado; * Apenas uma funcionaria;

Boa reputacdo; * Falta de equipamentos para divulgacao;
O negbcio é escalavel * Poucos meios para realizar as vendas.

OPORTUNIDADES AMEACAS

¢ Tendéncias; e Concorréncia por perto;

e Feiras de beleza; Aumento dos custos;

» Envolvimento em projetos; Migracao de redes;
Videos e challenges; Precos baixos dos concorrentes;
Mercados inexplorados. Imposto dos produtos.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

8.3 METAS E OBJETIVOS
8.3.1 Objetivos

O objetivo principal do nosso negécio € criar um espaco acolhedor e
especializado que ajude mulheres com cancer a recuperarem sua autoestima. Esse
objetivo estd no coragdo das nossas agdes e deve ser alcangado com uma
abordagem que combine servicos de alta qualidade com apoio emocional.
Queremos nao apenas fornecer cuidados estéticos, mas também ser um suporte
continuo para as mulheres que estao enfrentando ou superando o cancer. Este
propésito central orienta todas as nossas metas e estratégias, com o objetivo de nos
tornarmos uma referéncia em cuidados estéticos e um ponto de apoio emocional

para esse publico tdo importante.
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8.3.2 Metas
8.3.2.1 Curto prazo

Nosso primeiro grande objetivo € atender pelo menos 100 mulheres no
primeiro ano de funcionamento, oferecendo ndo apenas servicos de beleza, mas
criando um ambiente acolhedor que as faga se sentir bem consigo mesmas durante
o tratamento.

Também pretendemos estabelecer parcerias com pelo menos dois
fornecedores especializados em perucas e produtos para o publico oncoldgico, para
garantir que todas as nossas clientes recebam o melhor em qualidade e atencéo

personalizada.

8.3.2.2 Médio prazo

Nos proximos dois a trés anos, nosso objetivo sera ampliar a oferta de
servigos. Isso incluira a introducdo de tratamentos complementares que atendem
ainda mais as necessidades especificas das mulheres em tratamento oncolégico,
como cuidados com a pele, oficinas de automaquiagem e terapias emocionais para
apoiar a saude mental. Queremos proporcionar uma experiéncia completa, que va
além dos cuidados estéticos, abrangendo também o bem-estar emocional das

nossas clientes.

8.3.2.3 Longo prazo

A longo prazo, nosso objetivo é criar uma rede de doagao de perucas em todo
o litoral norte de Sdo Paulo, com o apoio de ONGs e parcerias estratégicas. A ideia
€ ajudar nao apenas as mulheres que passam pelo nosso espago, mas também
aquelas que nao tém acesso facil a esses recursos, oferecendo-lhes a chance de se
sentirem mais confiantes e de poder contar com o apoio da comunidade. Além disso,
queremos expandir a presenga do nosso negdcio para outras cidades da regiao,

ampliando nosso impacto social e econémico.

8.3.3 Estratégias

Para alcancar as metas de curto prazo, focaremos em varias acgoes

estratégicas. Primeiramente, as campanhas de conscientizagdo nas redes sociais
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serdao uma ferramenta chave para divulgar nossos servicos. Vamos destacar
historias de superacdo e depoimentos de clientes que passaram pelo tratamento
oncolégico e encontraram um novo sentido de autoestima através de nossos
servigos. Essa conexdao emocional com o publico-alvo sera fundamental para gerar
empatia e engajamento, além de atrair mais clientes.

Em paralelo, buscaremos estabelecer parcerias com hospitais e clinicas
oncoldgicas na regido. Essa colaboracgao visa fornecer uma rede de apoio para que
as pacientes em tratamento sejam direcionadas ao nosso espago, criando uma
confianca adicional no nosso trabalho. A indicacao direta de profissionais da saude
pode ser um passo importante para consolidar nossa posicdo como uma referéncia
no mercado.

Além disso, sera fundamental a negociagcao com fornecedores de perucas e
produtos especializados, como cosméticos e tratamentos especificos para o publico
oncologico. Estabelecer esses acordos com empresas que entendem as
necessidades desse publico nos permitira garantir a qualidade e a exclusividade dos
nossos servigos. A confianga na qualidade dos nossos produtos sera um pilar
essencial para fidelizar nossas clientes e garantir que elas se sintam bem cuidadas.

Para alcancar a meta de médio prazo, vamos trabalhar na diversificacdo dos
servigcos oferecidos. Realizaremos pesquisas de mercado e conversas com clientes
e profissionais da area para identificar as demandas que ainda nao estdo sendo
atendidas e incluir novos tratamentos que proporcionem beneficios diretos para as
mulheres em tratamento contra o cancer. A oferta de oficinas de automaquiagem
sera uma das inovagdes. Sabemos que muitas mulheres que passam por
tratamentos oncolégicos enfrentam dificuldades com a perda de cabelo e alteragdes
na pele, e oferecer oficinas que as ensinem a se sentir ainda mais confiantes sera
um diferencial importante.

Ademais, uma campanha educativa sera langada, com o objetivo de aumentar
a conscientizagdo sobre a importancia da autoestima durante o tratamento.
Produziremos conteudos para nossas redes sociais, como videos e postagens, e
promoveremos eventos presenciais, como palestras e workshops, que tragam
especialistas para falar sobre cuidados com a pele, a importancia da saude mental e
a recuperagao emocional. Esses eventos irao fortalecer a nossa imagem como um
negocio que nao oferece apenas servigos, mas que se importa genuinamente com o
bem-estar de suas clientes.
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A capacitacdo da equipe sera outro ponto crucial para garantir o sucesso
dessa fase de expansao. Todos os profissionais envolvidos serao treinados de forma
continua, ndo s6 em técnicas e habilidades, mas também para atuar de maneira
sensivel e empatica, entendendo as emogdes que estdo envolvidas no processo de
recuperacao de nossas clientes. Esse treinamento incluira, por exemplo, como lidar
com os sentimentos de inseguranga e medo que muitas mulheres enfrentam durante
o tratamento.

Por fim, para as metas de longo prazo, a construgcao de parcerias estratégicas
sera essencial. Vamos buscar apoio de ONGs, fundagdes e outras organizagdes de
saude que ja estejam trabalhando com mulheres em tratamento oncolégico. A ideia
€ estabelecer um sistema de doacdo de perucas, onde as mulheres que podem
contribuir com seus cabelos ajudem aquelas que nao tém condi¢des de comprar,
criando uma rede de apoio que envolva toda a comunidade.

Realizaremos também eventos comunitarios, como mutirdes para
arrecadacao de cabelos, onde sera possivel tanto cortar os cabelos quanto doar
diretamente para a confeccao das perucas. Esses eventos podem ser uma excelente
oportunidade para sensibilizar a populagdo sobre a importancia da doacado e
também para divulgar os servigos do nosso espago, criando uma forte conexao com
a comunidade.

Além disso, expansado da rede de atendimento sera uma prioridade. A partir
da consolidagdo do nosso modelo de negdcios, comegaremos a planejar a abertura
de filiasis ou pontos de apoio em cidades vizinhas, como Sao Sebastido e
Caraguatatuba, para ampliar nosso alcance. Essa expansdo permitira que mais
mulheres tenham acesso aos nossos servicos, e ao mesmo tempo, fortalece a rede

de doagdes de perucas, ampliando nosso impacto social.
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9 FINANCAS

Para iniciar as operagdes, o projeto necessita de um investimento inicial de
R$300.000,00. Esse valor sera aplicado em reformas no espaco atual, compra de
equipamentos de salao de beleza, acbes de marketing e salario dos funcionarios. Os
recursos para o investimento serdo originados de capital préprio, financiamento
bancario e investidores externos, que entrardo com uma parte do valor em troca de
uma porcentagem da empresa. A estrutura de financiamento esta planejada para
assegurar que o projeto tenha uma base soélida para operar com sustentabilidade.

A empresa tera uma série de custos e despesas que fazem parte da
operacionalizagdo do negdcio, incluindo custos variaveis, fixos e de marketing,
fundamentais para o funcionamento da empresa. Os principais custos incluem
despesas fixas com energia elétrica, agua, IPTU, material de limpeza, telefone e
internet, além das despesas com marketing, estimadas em R$70.000,00, para
garantir a divulgacéo adequada do projeto em folhetos e na televisao.

Para mensurar a viabilidade financeira, foi calculado o Valor Presente Liquido
(VPL), que resultou em R$446.724,08, e a Taxa Interna de Retorno (TIR), estimada
em 144,75%. Esses indicadores mostram a atratividade do projeto em termos de
retorno sobre o investimento. O ponto de equilibrio sera atingido em 1 ano e meio,

enquanto o payback ocorrera em 2 anos.
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9.1 Precificagao

Tabela 3 - Precificacao

Precificagio
= Impostos 3
e Custo com Custo com Mao-  Custo com Custo com o Prego com 5 Custos Diretos Margem de
Descrigdo e = Mark-up sobre a Prego Final T Impostos PR
Matéria-prima de-obra Embalagem produto markup it Unitdrios Contribuigio
receita

Hidratacdo cabelos

e R54,20 RS8,20 RS0,00 R512,40 430% RS65,72 6,00% R569,91 R512,40 R34,19 R$53,32
médios/grandes
Restaurac3o de fios R$14,00 RS12,30 RS0,00 R326,30 153% RS66,28 6,00% R$70,51 RS26,30 R34,23 R330,98
Progressiva R536,90 R$24,60 RS0,00 R561,50 252% R5216,48 6,00% R$230,30 RS61,50 R513,82 R5154,98
coloracdo R549,10 R$8,20 R50,00 R357,30 100% R5114,60 6,00% R512191 R357,30 R37,31 R357,30
doacio de perucas RS0,00 RS0,00 RS0,00 R$0,00 0% RS0,00 6,00% R50,00 RS0,00 R30,00 RS0,00
perucas personalizadas 1 R$9,00 R$300,00 R$10,00 R5319,00 100% R5638,00 6,00% RS678,72 R$319,00 R540,72 R5319,00
perucas personalizadas 2 R$9,00 R$320,00 R$10,00 R$338,00 110% RS711,90 6,00% R5757,34 R5339,00 R345,44 R5372,90
perucas personalizadas 3 R$9,00 RS340,00 R$10,00 R$359,00 160% RS033,40 6,00% R$007,08 RS359,00 R350,58 R3574,40
corte 1 R51,60 R§8,20 RS0,00 R59,80 B70% RS75,46 6,00% R$80,28 RS9,80 R54,82 RS65,66
corte 2 R52,20 R$8,20 R50,00 R510,40 805% R394,12 6,00% R5100,13 R510,40 R36,01 R583,72

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A precificagdo dos nossos servigos foi realizada de maneira cuidadosa e
estratégica, com base em uma analise detalhada do mercado e da demanda do
nosso publico-alvo. Para isso, adotamos duas abordagens principais: pesquisa de
precos em outros saldes da regido e uma pesquisa de campo com nossos clientes e
potenciais clientes.

Inicialmente, fizemos uma pesquisa minuciosa em outros saldes de beleza da
regiao para entender os pregos praticados em servicos semelhantes aos nossos.
Visitamos diversos estabelecimentos e analisamos as faixas de preco de servicos
como cortes de cabelo, tratamentos capilares, coloragcdo, alisamentos e outros
procedimentos estéticos. Esse levantamento nos forneceu uma visao clara sobre os
valores meédios do mercado, as variagbes de preco entre os concorrentes e as
ofertas especiais, como pacotes promocionais ou descontos para clientes novos.
Com essas informagdes, conseguimos posicionar nossos servicos de forma
competitiva, alinhando-os aos padrées do mercado, mas sempre garantindo que a
qualidade fosse mantida.

Além da pesquisa de precos, realizamos uma pesquisa de campo diretamente
com nossos clientes e possiveis clientes. Buscamos entender suas expectativas

sobre o valor dos servigos e sua disposicado em investir em diferentes tratamentos.
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Para isso, aplicamos questionarios e realizamos entrevistas informais para saber o
que eles valorizam em um saldo, como a qualidade dos produtos utilizados, o
atendimento, o ambiente e, claro, o custo dos servigos. Essa etapa foi essencial para
compreendermos melhor as necessidades e preferéncias do nosso publico-alvo,
permitindo que ajustassemos a precificagado de forma mais assertiva.

Com base nos dados coletados, estabelecemos uma tabela de precos que
reflete as expectativas dos nossos clientes, ao mesmo tempo que leva em conta os
custos operacionais do saldo, como aluguel, salarios dos profissionais e materiais
utilizados. O objetivo foi encontrar um equilibrio entre um preco justo para o cliente e
uma rentabilidade que possibilite a sustentabilidade do nosso negdécio. Também
consideramos a experiéncia e a qualificagcdo dos nossos profissionais, além do
constante investimento em inovacao e melhorias nos servigos oferecidos.

Dessa forma, conseguimos criar uma precificagdo equilibrada, que atende as
necessidades do cliente e ao mesmo tempo contribui para o crescimento e sucesso
do saldo. A nossa abordagem garantiu que os precos fossem justos, condizentes
com o mercado local, mas sem abrir m&o da qualidade, inovagéao e exceléncia que

sdo marcas do nosso saldo.

9.2 Projegoes

Foi realizada uma projecao detalhada de vendas para os proximos cinco anos,
considerando as datas comemorativas e eventos que tém um impacto direto e
significativo no setor de beleza, bem como no perfil do publico atendido pelo saléo.
Essa anadlise aprofundada permite prever com maior precisdo o volume de vendas
ao longo do tempo e entender melhor os efeitos das campanhas de doagao de
cabelo e confec¢do de perucas, o que viabiliza um planejamento estratégico mais

eficiente e assertivo.

Os meses de janeiro e dezembro, por exemplo, tendem a apresentar um
aumento notavel na procura pelos servigos oferecidos, impulsionados pelas férias de
inicio de ano e pelas festas de fim de ano, quando as pessoas estdao mais propensas
a investir em cuidados pessoais e a renovar seu visual para eventos festivos e

celebragdes especiais. Esse comportamento resulta em um aumento consideravel
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na demanda por tratamentos, cortes de cabelo, coloracbes e outros servicos que
proporcionam uma aparéncia renovada.

Outro periodo que merece destaque € o més de maio, tradicionalmente
conhecido como o "més das noivas". Durante esse periodo, a demanda por
penteados, tratamentos de beleza e servicos especializados para casamentos
cresce de forma expressiva, representando um fator importante para o aumento no
volume de vendas. Os noivos e suas familias frequentemente procuram os melhores
servicos de beleza para garantir que estejam impecaveis em um dos dias mais
especiais de suas vidas, contribuindo de maneira significativa para a movimentagao
financeira do saldo.

O més de outubro também se destaca como um periodo de grande relevancia,
principalmente devido as campanhas do Outubro Rosa, nas quais o saldo tem a
oportunidade de se destacar pelo seu papel de impacto social. Durante esse periodo,
as agdes de conscientizagao e arrecadacao de fundos para o combate ao cancer de
mama sdo amplamente promovidas. As campanhas que incentivam a doacgao de
cabelo para a confecgao de perucas atraem nao apenas clientes que desejam
colaborar com a causa, mas também um publico mais amplo que se sensibiliza com
essa missdo. Esse engajamento ndo sé aumenta o fluxo de clientes, como também
fortalece a imagem do saldo como um local comprometido com causas sociais
importantes.

Com base nessa projecao, é possivel criar um planejamento estratégico mais
robusto para as campanhas promocionais, otimizar a alocagao de recursos e garantir
que a equipe esteja preparada para atender a alta demanda de forma eficiente. Além
disso, essa visdo detalhada permite que o saldo continue a fortalecer sua identidade
e seu papel social, aproveitando as datas e eventos estratégicos para impulsionar

suas vendas e impactar positivamente a comunidade.
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9.2.1 Ano 1

Tabela 4 - Projegéo ano 1

Projete a i de vendas para cada produto ou servigo nos meses abaixo

Descricdo Janeirg Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto
Hidratac3o cabelos méc 10 10 10 . 10 | 15 i 10 15 . 15
Restauragdo de fios 3 3 3 3 3 3 3 3
Progressiva 30 20 10 30 20 10 50 20
coloracdo 10 5 5 5 10 10 5 5
doagdo de perucas 3 3 3 3 3 3 3 3
perucas personalizadas 3 3 3 3 3 3 3 3
perucas personalizadas 2 2 2 2 2 2 2 2
perucas personalizadas 1 1 1 1 1 T 2 2
corte 1 70 BO 70 70 90 70 70 70
corte 2 80 90 B0 80 100 B0 B0 80

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

9.2.2 Ano 2

Tabela 5 - Projecao ano 2

Projete a i de vendas para cada produto ou servigo nos meses abaixo

Descrigdo Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto
Hidratacdo cabelos méc" 10 10 | 10 [ 10 i 15 10 | 10 [ 10
Restauracdo de fios 3 3 3 3 3 3 3 3
Progressiva 30 20 10 30 20 10 30 20
coloragdo 10 5 5 5 10 10 5 5
doagdo de perucas 3 3 3 3 3 3 3 3
perucas persenalizadas 3 3 3 3 3 3 3 3
perucas personalizadas 2 2 2 & 2 2 2 2
perucas persenalizadas 1 1 1 1 % 1 1 1
corte 1 50 60 50 50 70 50 50 50
corte 2 60 70 60 60 BO 60 60 60

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Setembro

70

B0

Setembro

10

10

50

Outubro

70

Outubro

10

30

50

60

Novembro

15

20

70

B0

Novembro

10

20

50

Dezembro

20

30

10

100

110

Dezembro

15

30

10

50

Total
R$11.186
R52.538
RS59.877
R59.753
RSO
R525.113
R520.448
R518.867
R$72.249

R5102.130

Total
R59.089
R52.538
RS59.877
R$9.753
RS0
R525.113
R519.691
R514.895
RS52.983

R578.100
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9.2.3 Ano 3

Tabela 6 - Proje¢ao ano 3

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Projete a de vendas para cada produto ou servigo nos meses abaixo
Descrigio Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho lulho Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro Total
Hidratagdo cabelos n‘léc_ 20 I % || 20 f 20 . 30 20 20 f 20 . 20 i % || 20 30 RS$18.178
Restauragdo de fios 5 5 {5 5 5 - {5 5 5 5 5 5 R54.230
Progressiva 40 35 10 40 50 35 40 35 10 40 35 40 R594.422
coloragdo 10 5 5 5 10 10 5 5 5 5 5 10 R39.753
doagdo de perucas 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 4 4 R30
perucas personalizadas 4 4 4 4 4 4 4 4 4 & 4 4 R533.936
perucas personalizadas 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 £ 3 R528.022
perucas personalizadas 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 R525.817
corte 1 100 110 100 100 130 100 100 100 100 100 100 150 R5103.557
corte 2 90 110 110 110 150 110 110 100 110 110 110 160 R5138.176
Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
9.2.4 Ano 4
Tabela 7 - Projegéo ano 4
Projete a quantidade de vendas realizadas para cada produto ou servigo nos meses abaixo
Descrigdo Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro ‘Qutubro Novembro Dezembro Total
Hidratacdo cabelos méc 30 30 30 30 50 30 30 30 30 30 30 50 R527.966
Restauracdo de fios 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 RSE.461
Progressiva 80 60 50 B0 70 50 B0 60 50 BO &0 50 R5186.541
coloracdo 10 5 5 5 10 10 5 5 5 5 5 10 R59.753
doacdo de perucas 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 RS0
perucas personalizadas 7 7 7 7 7 P 7 7 7 B 7 7 R557.691
perucas personalizadas 6 6 6 & 6 & 6 & 6 7 & & R555.286
perucas personalizadas 6 6 6 & 6 & 6 & 6 7 & & R572.487
corte 1 250 200 200 200 230 200 200 200 200 200 200 250 R5203.100
corte 2 280 220 220 220 290 220 220 220 220 220 220 290 R5284.363
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9.4.5 Ano 5

Tabela 8 - Proje¢cao ano 5

Projete a i de vendas
Descricdo laneiro
Hidratacdo cabelos méc" 40
Restauracio de fios g
Progressiva a0
coloracdo 10
doacdo de perucas L
perucas personalizadas 6
perucas personalizadas 4
perucas personalizadas 4
corte 1 200
corte 2 120

Fevereiro

ap

110

120

Marco

a

8

10

150

120

Abril

40

8

40

150

120

para cada produto ou servigo nos meses abaixo

Maio

45

8

50

10

180

150

Junho

ap

150

120

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

9.3 INVESTIMENTOS INICIAIS

Tabela 9 - Investimentos iniciais

2x cadeiras lavatdrias

3x cadeiras saldo

2x espelhos grandes

2x carrinhos auxiliares

televisdo 32 polegadas

mesa de café

Valor
R550.000,00
R$6.137,80
RS$1.637,82
R$3.500,00
R5858,00

R$1.099,00

R$2.450,00

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Jutha

4

60

150

120

Agosto

4

45

150

120

Setembro

40

150

120

Depreciacdo anual

1,50%

2,00%

2,00%

2,00%

2,00%

2,00%

2,00%

Outubro

ap

8

60

150

120

MNovembro

a

8

45

150

120

Total do investimento

Dezembro

50

8

70

10

200

210

RS$15.682,62

Total

R534.608
R56.769
R5118.603
R59.753
R50
R549.547
R537.110
R548.656
R5151.723

R5160.204
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9.4 OUTROS INVESTIMENTOS

Tabela 10 - Outros investimentos

Outros investimentos
Descrigio Depreciagdo anual Investimento ano 1 Investimento ano2 Investimento ano 3 Investimento ano 4 Investimentoano5 Total do investimento
x.: Terrenos 10% R50,00 R50,00 R550.000,00 R50,00 R50,00 R$50.000,00

Cadeiras R$1.637,98 R$1.637,98

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Além dos investimentos iniciais, planejamos realizar novos investimentos no
terceiro ano de operacgao, focando na renovagao e atualizacdo do mobiliario. Nesse
periodo, a aquisicdo de mais cadeiras de saldo sera uma prioridade, com o objetivo
de substituir as cadeiras antigas, que ja terdo sido intensamente usadas nos
primeiros anos de atividade.

A compra de 3 cadeiras de saldo adicionais permitira ndo apenas renovar o
espaco, mas também garantir que todos os moéveis estejam em excelente estado,
contribuindo para o conforto e bem-estar dos nossos clientes. A escolha dessas
novas cadeiras sera feita com base em critérios de ergonomia, design moderno e
durabilidade, assegurando que o ambiente do saldo se mantenha sempre atualizado
e funcional.

Esse investimento no terceiro ano sera uma parte importante do nosso plano
de manutencao e renovacado do espacgo, para que possamos continuar oferecendo
um atendimento de qualidade, mantendo a satisfacdo dos clientes e a eficiéncia dos
nossos servigos. A constante atualizagdo do nosso mobiliario também reflete nosso
compromisso com a exceléncia e com a adaptacdo as necessidades do mercado e

dos nossos consumidores.
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9.5 CUSTOS FIXOS

Tabela 11 - Custos fixos

Total Gasto Com saldrios Ano1 Ano 2 Ano3 Ano 4 Ano5 Total

Valor

R$102.500,00 R$172.560,00 R$172.560,00 R$172.560,00 R$172.560,00 R$792.740,00

Custos fixos Inicio do Custo Final do Custo

Descrigdo

Agua

IPTU

Valor Taxa de reajuste Periodo Més Ano Més Ano
RS$297,45 10,00% Anual Fev 2025 Dez 2029

R$300,00 10,00% Anual Fev 2025 Dez 2029

Eletricidade RS$450,00 10,00% Anual Fev 2025 Dez 2029

Internet

RS$106,00 10,00% Anual Fev 2025 Dez 2029

Material de limpeza RS$50,00 10,00% Anual Fev 2025 Dez 2029

Telefone

R$90,00 10,00% Anual Fev 2025 Dez 2029

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Os custos fixos sao essenciais para o funcionamento continuo e estruturado
do nosso negdcio. Eles representam despesas recorrentes que, embora ndo variem
significativamente més a més, sado fundamentais para garantir que o nosso espago
esteja sempre em funcionamento e em boas condi¢cées para receber os clientes.
Entre esses custos, destacam-se o IPTU, agua, energia elétrica, telefone, internet e
material de limpeza, cada um com sua importancia especifica:

IPTU (Imposto sobre a Propriedade Predial e Territorial Urbana): O
pagamento do IPTU é obrigatorio para a manutencao da regularidade legal do nosso
negocio. Esse imposto € essencial para garantir que o imdvel esteja regularizado
perante os 6rgaos publicos e evitar multas ou problemas legais. Além disso, contribui
para a manutencao da infraestrutura urbana ao nosso redor, como ruas, calcadas e
seguranga publica.

Agua e Energia elétrica: Sdo servicos indispensaveis para o funcionamento
do nosso saldo. A agua é fundamental para os servigos de cabeleireiro e limpeza,
enquanto a energia elétrica € necessaria para iluminagdo, funcionamento de
equipamentos, como secadores, lavadoras e demais dispositivos essenciais. Manter
esses servicos pagos e em funcionamento assegura que possamos oferecer um

ambiente confortavel e funcional para os nossos clientes e para nossa equipe.
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Telefone e Internet: O telefone € uma ferramenta crucial para agendamentos,
comunicacao com clientes e fornecedores, enquanto a internet permite a realizacao
de atividades como o atendimento digital, a gestdo de redes sociais e o
acompanhamento de informagdes online. Esses servicos sdo essenciais para a
organizagdo do negocio e para garantir uma comunicagédo eficiente com nossos
clientes e parceiros.

Material de Limpeza: A higiene do ambiente € uma prioridade para manter a
saude e o bem-estar de todos, além de ser um diferencial importante no atendimento
ao cliente. O material de limpeza é necessario para garantir que 0 espago esteja
sempre limpo, organizado e agradavel para a recepgdo dos clientes, além de

assegurar que a equipe trabalhe em um ambiente saudavel e seguro.

9.6 RELATORIO FINANCEIRO

Tabela 12 - Relatoério financeiro

Indicadores de Retomna Resumo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Total
Defina a taxa de desconto (ano) Receita bruta R5272.038 R5322.162 R5456.092 R5616.973 R5905.648 R52.572.913
VPL (Valor Presente Liquido) Custos Varidveis R363.715 R370.710 R399.422 R5137.570 R3194.914 R5566.331
TIR {Taxa Interna de Retorno) 144 75% Impostos Diretos R516.322 R519.330 R527.366 R337.018 R554.338 R5154.375
Investimento inicial R545.682,62 Margem de Contribuigio R3192.001 R5232.122 R3329.304 R5442.384 R5656.395 R51.852.207

Despesas Fixas R5116.728 R5189.634 R3191.341 R5193.219 R5195.285 R5886.206
Payback Em 1ano

Despesas com Marketing R520.000 R520.000 R520.000 R520.000 R520.000 R5100.000

Depreciacdo R3314 R3314 R3314 R5314 R3314 R51.568
Ponto de equilibrio Em 1 ano

Lucro/Prejuizo Liquido R554.960 R522.175 R5117.650 R5228.851 R5440.797 R5864.433

Investimento Bruto RS0 RS0 R51.638 RSO RS0 R51.638

Lucro Livre

EBITDA

Percentual de Lucratividade

R571.595

20,3%

R541.819

7,0%

R5143.691

25,5%

R5266.183

37,1%

R5485.449

48,7%

RS1.018.738

33,6%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Para mensurar a viabilidade financeira do nosso projeto, realizamos uma
analise detalhada com o calculo de dois importantes indicadores financeiros: o Valor
Presente Liquido (VPL) e a Taxa Interna de Retorno (TIR).

O VPL calculado foi de R$446.724,08, o que indica que, ao descontar todos
os fluxos de caixa futuros esperados pelo projeto, o valor presente desses fluxos é

superior ao investimento inicial em R$446.724,08. Um VPL positivo demonstra que o
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projeto é financeiramente viavel e gerara um retorno superior ao custo de capital,
justificando a realizag&o do investimento.

A Taxa Interna de Retorno (TIR) foi estimada em 144,75%, o que significa que
o projeto oferece uma taxa de retorno extremamente atrativa em comparagéo com
outras oportunidades de investimento. A TIR superior a 100% indica que o retorno
gerado sera significativamente maior do que o investimento realizado, o que reforga
a robustez e a lucratividade do projeto.

Além disso, calculamos o ponto de equilibrio, que sera alcangado em 1 ano e
meio. Esse € o momento em que a receita gerada pelo projeto sera suficiente para
cobrir todos os custos fixos e variaveis, sem gerar lucro ou prejuizo. Este prazo
relativamente curto demonstra que o projeto tem uma boa capacidade de geragao
de receitas desde o inicio das operacgdes.

O payback, ou tempo necessario para recuperar o investimento inicial, esta
estimado em 2 anos. Isso significa que, apos dois anos de operagao, o investimento
inicial sera totalmente recuperado, e o negdcio comegara a gerar lucros a partir
desse ponto.

Esses indicadores financeiros, VPL positivo, TIR elevada, ponto de equilibrio
em 1 ano e meio e payback em 2 anos, demonstram a viabilidade e a atratividade do
projeto, indicando que ele tem grande potencial de sucesso e rentabilidade no curto

e médio prazo.
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APENDICE A - PITCH
https://youtu.be/AzZNHbQ904J87?si=A3MeaBVvYU-mKiSW — Pitch
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https://youtu.be/AzNHbQ904J8?si=A3MeaBVvYU-mKi5W

APENDICE B - QUESTIONARIOS DO TRABALHO ACADEMICO
https://docs.google.com/forms/d/196iG4FgC5M90E6RgTzr5rWiWBIZhEo61170Ti56-

1po/edit - Formulario para orientacdo de mulheres em tratamento de cancer.
https://docs.google.com/forms/d/1kmiMOoXnMJ1LaGEgyD9Ur1QAG6sfIN6fEgeqoYU1

Q-hU/edit - Formulario sobre doagbes de cabeco.
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