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RESUMO

Este trabalho apresenta o Plano de Negécio do Salam Spa, um
empreendimento voltado ao bem-estar, relaxamento e fortalecimento da autoestima
feminina. A proposta surge diante da sobrecarga fisica e emocional vivenciada por
muitas mulheres, que encontram dificuldade em dedicar tempo ao autocuidado. O
Salam Spa busca oferecer um espacgo acolhedor, com servigos integrados de estética,
terapias relaxantes e cuidado emocional. A elaboragdo do plano utilizou pesquisa de
mercado por meio de formularios, analise bibliografica, estudo da concorréncia local
e aplicagao das ferramentas SWOT e Canvas, além da projecao financeira. Os
resultados obtidos permitiram identificar que, para alcangar os objetivos do negdcio,
S0 necessarios recursos estratégicos, como: capacitacdo de profissionais
especializados, criacdo de um ambiente sensorial confortavel, investimento em
marketing digital voltado ao publico feminino, parcerias com influenciadoras locais,
uso de tecnologias de agendamento e elaboragdo de pacotes personalizados de
servigos. Esses recursos e estratégias contribuem para posicionar o Salam Spa como
um ambiente diferenciado, destinado exclusivamente ao cuidado e relaxamento da
mulher, fortalecendo sua autoestima e qualidade de vida. Assim, o projeto demonstra
potencial para atender a crescente demanda por experiéncias de autocuidado em

Praia Grande, Sao Paulo.

Palavras-chave: Bem-estar; Relaxamento; Autoestima.



ABSTRACT

This study presents the Business Plan for Salam Spa, an establishment
designed to promote women’s well-being, relaxation, and self-esteem. The proposal
emerges in response to the physical and emotional strain experienced by many
women, who often face difficulties in allocating time for self-care. Salam Spa seeks to
provide a welcoming and refined environment, offering integrated services in
aesthetics, relaxation therapies, and emotional support.The development of this plan
included market research conducted through structured questionnaires, bibliographic
analysis, local competitor assessment, and the application of strategic tools such as
SWOT and the Business Model Canvas, in addition to financial projections. The
findings indicate that, for the business to effectively achieve its objectives, the
implementation of key strategic resources is essential. These include the training of
specialized professionals, the creation of a sensorially comfortable environment,
targeted digital marketing towards the female audience, partnerships with local
influencers, the adoption of scheduling technologies, and the development of
personalized service packages .Altogether, these strategies reinforce Salam Spa’s
positioning as a distinctive environment exclusively dedicated to women’s care and
relaxation, fostering improvements in self-esteem and quality of life. Therefore, the
project demonstrates strong potential to meet the growing demand for self-care

experiences in the city of Praia Grande, Sdo Paulo.

Keywords: Well-being; Relaxation; Self-esteem



RESUMEN

Este estudio presenta el Plan de Negocios de Salam Spa, un emprendimiento
orientado al bienestar, la relajacion y el fortalecimiento de la autoestima femenina. La
propuesta surge como respuesta a la sobrecarga fisica y emocional que muchas
mujeres experimentan, lo que les dificulta dedicar tiempo al autocuidado. Salam Spa
tiene como objetivo ofrecer un ambiente acogedor y armonioso, con servicios
integrados de estética, terapias de relajacion y apoyo emocional. La elaboracion del
plan incluyo investigacion de mercado mediante cuestionarios, analisis bibliografico,
estudio de la competencia local y aplicacion de herramientas estratégicas como
SWOT y Business Model Canvas, ademas de la proyeccion financiera. Los resultados
obtenidos evidencian que, para alcanzar los objetivos del negOcio, es indispensable
contar con recursos estratégicos, tales como: capacitacion de profesionales
especializados, creacion de un entorno sensorial confortable, inversion en marketing
digital dirigido al publico femenino, alianzas con influenciadoras locales,
implementacion de tecnologias de agendamiento y disefio de paquetes
personalizados de servicios.En conjunto, estos recursos y estrategias contribuyen a
posicionar a Salam Spa como un espacio diferenciado, dedicado exclusivamente al
cuidado y a la relajacion de la mujer, promoviendo el fortalecimiento de su autoestima
y calidad de vida. De este modo, el proyecto demuestra un alto potencial para atender

la creciente demanda de experiencias de autocuidado en Praia Grande, Sao Paulo.

Palabras clave: Bienestar; Relajacion; Autoestima.
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SUMARIO EXECUTIVO

A seguir esta feito um detalhamento do plano de negdcios do Salam Spa,

descrevendo seus empreendedores e suas atividades.

O Salam Spa é um espaco de bem-estar que propde um ambiente acolhedor e
relaxante, voltado principalmente ao publico feminino. Atendemos pessoas que
buscam equilibrio emocional, redug¢ao do estresse e cuidados corporais, oferecendo
servigos como massagem relaxante, limpeza de pele, banhos, imersdes spa day, yoga
e pilares. Todos os servigos sdo planejados para promover descanso fisico e mental,

garantindo uma experiéncia de autocuidado completa e personalizada.

Ao mesmo tempo, para clientes com rotinas intensas e necessidade de pausas
para autocuidado, o Spa apresenta pacotes especiais e opgdes flexiveis, tornando
possivel vivenciar momentos de descanso e tranquilidade mesmo com agenda cheia.
O espaco € cuidadosamente preparado para transmitir tranquilidade, conforto e

acolhimento, transmitindo sensacgao de paz e reconexao consigo mesma.

Além disso, estratégias de marketing sdo implementadas para destacar a
proposta unica do Spa, reforcando a importancia do cuidado integral e da saude
emocional. Trabalhamos com divulgagdo digital, parcerias locais e agdes de
fidelizagdo, garantindo que cada cliente tenha uma experiéncia acolhedora,
confortavel. O objetivo final é estabelecer o Salam Spa como referéncia em bem-estar
feminino na regiao, oferecendo atendimentos humanizados e servigos que fortalecem

0 autocuidado.

O nosso plano de negdcio € uma microempresa optante pelo Simples Nacional,
iniciando suas atividades com um capital social de R$ 200.000,00 ndo recorrendo
capital de terceiros. Tem-se por estimativa um retorno de R$1.116.851,81 no primeiro
ano de funcionamento, gerando uma lucratividade anual de 19,26% apds arcar com
0s encargos da empresa. com previsao de crescimento continuo e fortalecimento da

marca no mercado local de bem-estar.
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1. INTRODUGAO

O bem-estar fisico e mental tem se tornado uma prioridade crescente para
muitas pessoas, especialmente para as mulheres, que frequentemente enfrentam
multiplas responsabilidades no cotidiano. Desde 1946, a Organizagdo Mundial da
Saude (OMS, 1946) define saude como um estado de completo bem-estar fisico,
mental e social, e ndo apenas a auséncia de doencgas, uma definicdo que reflete a

necessidade de cuidados integrados com o corpo e a mente.

No entanto, conciliar o autocuidado com as demandas diarias, que incluem
trabalho, cuidados domésticos e familiares, ainda € um desafio. Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), as mulheres dedicam quase o
dobro do tempo dos homens as tarefas domésticas e ao cuidado com outras pessoas,
mesmo quando também desempenham funcdes profissionais fora de casa. Além
disso, estudos realizados pela Fundagcdo Getulio Vargas (FGV, 2020) indicam que
essa sobrecarga de responsabilidades impacta diretamente a qualidade de vida das
mulheres, interferindo em sua saude fisica e mental, resultando em um aumento do
estresse e da ansiedade, o que reflete a necessidade urgente de alternativas que

ajudem a equilibrar essas demandas.

Conforme pesquisa realizada pelo Ibope (2020), sob encomenda da Bayer,
84% das pessoas demonstram interesse em manter uma rotina de autocuidado. No
entanto, apenas um terco da populagdo acredita que consegue se dedicar ao
autocuidado da maneira desejada, e 50% afirmam que gostariam de olhar mais para
a saude do corpo e da mente. Esses numeros revelam uma lacuna significativa entre
a intencdo e a pratica do autocuidado, destacando a necessidade de espacos e

servigcos que tornem esse cuidado mais acessivel.

A oferta de opgbes que auxiliem as pessoas a equilibrarem as exigéncias
diarias com a busca por saude e bem-estar torna-se, assim, essencial para a melhoria
da qualidade de vida, principalmente em um cenario em que as mulheres, devido as

suas responsabilidades, carecem de momentos para si mesmas.

Nos ultimos anos, o mercado de bem-estar tem se expandido de forma
significativa, impulsionado pela crescente conscientizagdo sobre a importéncia de
cuidar ndo apenas do corpo, mas também da mente. De acordo com o Global
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Wellness Institute (GWI, 2023), o setor de bem-estar movimentou cerca de USD 5,6
trilndes entre 2020 e 2022, representando um aumento de 12% em relagao ao periodo
anterior. Esse crescimento expressivo reflete uma transformagéao global na forma

cComo as pessoas encaram a saude e o autocuidado.

O mercado esta cada vez mais diversificado, com pessoas de todas as idades
e perfis buscando praticas que promovam a qualidade de vida, como meditacao,
terapias alternativas, cuidados estéticos e atividades fisicas que integram o bem-estar
fisico e emocional. Assim, o segmento de bem-estar ndo s6 se destaca como um
mercado de grande potencial, mas também como um servico essencial para o

equilibrio e saude das pessoas.

De acordo com a Associagao Brasileira de Franchising (ABF, 2022), o setor de
saude, beleza e bem-estar foi um dos que mais se destacaram no quarto trimestre de
2022, com um aumento de 21,5% no faturamento em comparagdo ao mesmo periodo
do ano anterior. Esse crescimento reflete a crescente busca por servicos que
promovam a qualidade de vida e o bem-estar, impulsionada por uma maior
conscientizagao da importancia do autocuidado. O mercado esta cada vez mais atento
a demanda por servicos que nao apenas oferecam cuidados estéticos, mas que
também integrem praticas de saude mental e fisica, em um movimento que busca

restaurar o equilibrio das pessoas em um mundo cada vez mais acelerado.

Este estudo tem como objetivo estruturar um plano de negdcios detalhado, que
analise a viabilidade mercadoldgica, financeira e operacional do empreendimento. A
metodologia adotada para a elaboracao deste plano envolve pesquisas de mercado,
analise da concorréncia local e a definicao de estratégias para a implementacao e
sustentabilidade do negdcio. O plano busca ndo apenas demonstrar a viabilidade da
proposta, mas também evidenciar como o empreendimento pode contribuir para a
melhoria da qualidade de vida das mulheres em Praia Grande, aproveitando o
crescimento da cidade, a demanda crescente por servigcos de bem-estar e o fluxo de

turistas que visitam a cidade.
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1.1 JUSTIFICATIVA

A busca pelo bem-estar fisico e mental tem se tornado uma prioridade para
muitas pessoas, especialmente para as mulheres, que frequentemente enfrentam
multiplas jornadas, equilibrando trabalho, estudos, familia e vida pessoal. Nesse
contexto, a criagdo de um Spa focado exclusivamente no cuidado integral da mulher
surge como uma solugéo inovadora e necessaria no municipio de Praia Grande. De
acordo com pesquisa realizada pelo IBOPE (2020), houve um aumento expressivo no

interesse por praticas de autocuidado entre o publico feminino nos ultimos anos.

O municipio de Praia Grande apresenta um crescimento constante no setor de
servigos e turismo, além de um publico feminino cada vez mais interessado em
qualidade de vida. No entanto, ainda ha uma caréncia de estabelecimentos que
oferecam um atendimento especializado, unindo estética, relaxamento, terapias

alternativas e promocéao da saude de forma integrada (PRAIA GRANDE, 2023).

Esse plano de negdcio busca atender essa demanda, proporcionando um
espaco onde as clientes possam encontrar servicos que contribuam para a reducao
do estresse, o equilibrio emocional e a melhoria da saude fisica. Além disso, a
proposta se alinha as tendéncias do mercado de bem-estar, que tem apresentado
crescimento significativo nos ultimos anos. Segundo o Global Wellness Institute
(2023), o mercado global de bem-estar atingiu US$ 5,6 trilhdes em 2022, com
projecbes de crescimento anual de 9,9% até 2025, refletindo uma valorizagao

crescente de servigos voltados a saude integral.

A escolha de Praia Grande como local estratégico para o desenvolvimento
deste plano de negdcios também se justifica pelo rapido crescimento da cidade e pelo

seu potencial como destino turistico e comercial.

Praia Grande tem experimentado um crescimento populacional significativo nas
ultimas décadas. De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2024), a populagéo da cidade aumentou de 349.935 habitantes em
2022 para 365.577 em 2024, refletindo uma taxa de crescimento continua. Esse
aumento populacional esta associado a investimentos em infraestrutura e a oferta de

servigos de qualidade, que tém atraido novos moradores para a regiéo.
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O crescimento demografico e a urbanizagao impulsionaram a necessidade de
novos servigos, principalmente voltados para a saude e o bem-estar, que atendem

tanto a populacao residente quanto aos turistas que visitam a cidade. Dados do

Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada (IPEA, 2022) mostram que, entre
2006 e 2021, o Produto Interno Bruto (PIB) da cidade apresentou um crescimento

nominal de 166,4%, indicando uma economia em ascensao.

Praia Grande destaca-se como um importante destino turistico no litoral de S&o
Paulo, atraindo visitantes em busca de suas praias e infraestrutura de lazer. Em 2022,
0 municipio recebeu o Prémio Top Destinos Turisticos na categoria “Sol e Praia”,
consolidando-se como referéncia no setor (Biazzoto, 2023). O aumento do fluxo
turistico contribui para a dinamizagcdo da economia local e amplia a demanda por

servigos voltados ao bem-estar, tanto para residentes quanto para visitantes.

A viabilidade desse empreendimento sera analisada com base em estudos de
mercado, identificagdo do publico-alvo e projecao financeira, garantindo que o projeto
seja sustentavel e lucrativo. Dessa forma, o presente trabalho ndo apenas propde um
modelo de negdcio inovador, mas também contribui para o desenvolvimento do setor

de saude e bem-estar na cidade.
1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

Inicialmente, apresentar-se-a a estrutura do Plano de Negdcio do Salam Spa,
demonstrando a logica de criagdo, organizagdo e desenvolvimento do
empreendimento, considerando o0s aspectos estratégicos, operacionais e

mercadoldgicos essenciais para sua implementagéo.

Em seguida, demonstrar-se-a a sequéncia dos capitulos e seus objetivos,
descrevendo como cada secao contribui para o entendimento do projeto. Abordar-se-
a a analise de mercado, o planejamento operacional, o plano de marketing e o estudo
de viabilidade financeira, evidenciando os passos necessarios para transformar a
proposta do Salam Spa em um negdcio sustentavel, competitivo e alinhado as

necessidades do publico-alvo.

A seguir, discutir-se-4a um subprojeto de Responsabilidade Social e

Sustentabilidade, demonstrando o compromisso do Salam Spa em promover agdes
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sociais e praticas responsaveis, que respeitem o meio ambiente e contribuam para o

bem-estar da comunidade local.

Por fim, indicar-se-a que o trabalho sera concluido com a apresentagao das
referéncias utilizadas, bem como apéndices e anexos que complementam e reforgam

as informagdes aqui desenvolvidas.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, sera apresentada a fundamentacgao tedrica do trabalho, com
base em autores e estudos que contribuem para a compreensao do tema proposto. A
fundamentagéo tedrica tem como objetivo contextualizar a pesquisa, demonstrando o
que ja foi produzido academicamente sobre o assunto, além de embasar as escolhas
feitas ao longo do desenvolvimento do projeto. De acordo com Lakatos e Marconi
(2003), esse processo envolve o levantamento, a analise e a discussao das principais

teorias e conceitos ja existentes sobre o tema investigado.
2.1. CONCEITO E OBJETIVOS DE SPA

Segundo Kligman (2017), o Spa de beleza surgiu como uma resposta a
necessidade de criar um local onde as pessoas possam se refugiar do estresse diario
e se sentir renovadas e revitalizadas. O Spa de beleza € um estabelecimento que
oferecem uma variedade de tratamentos e servigos para promover a saude e o bem-
estar dos clientes. Esses tratamentos se originaram a partir da evolugao dos antigos
espacos de banho e bem-estar, quando gregos e romanos utilizavam banhos publicos
e aguas termais para fins de relaxamento e terapéuticos. Praticas que evoluiram ao
decorrer do século XIX, onde podem incluir massagens, terapias de relaxamento,
tratamentos faciais e corporais, entre outros. Além disso, os Spa de beleza também
podem oferecer servicos de estética, como cortes de cabelo, maquiagem e
tratamentos de unha. (SAPO Lifestyle,2023)

Os principais objetivos do Spa de beleza sdo proporcionar um ambiente de
relaxamento e bem-estar para os clientes, oferecer tratamentos e servicos de alta
qualidade para promover a saude e o bem-estar dos clientes, e criar uma experiéncia
unica e personalizada para cada cliente. Para alcangar esses objetivos, os Spa de
beleza devem investir em treinamento e capacitagcao de seus profissionais, além de
manter um ambiente limpo e organizado. Existem varios tipos de Spa de beleza,
incluindo o Spa de luxo, que oferece tratamentos e servigos de alta qualidade em um
ambiente sofisticado e elegante, o Spa de bem-estar, que foca em promover a saude
e 0 bem-estar dos clientes através de tratamentos e servigcos naturais e holisticos, e o
Spa de destino, que € um local onde as pessoas podem se refugiar do estresse diario

e se sentir renovadas e revitalizadas.
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De acordo com um estudo da Euromonitor International (2020), "o mercado de
SPA de beleza esta crescendo rapidamente, com uma taxa de crescimento anual de
10%". Isso € especialmente importante para os Spa de beleza que desejam se manter
competitivos no mercado e aproveitar as oportunidades de crescimento. Alguns dos
principais playersno mercado de Spa de beleza incluem os Spa de luxo, Spa de bem-
estar e saude, e estabelecimentos de tratamento de beleza. Além disso, a tecnologia
também esta desempenhando um papel importante no mercado de Spa de beleza,
com a criagédo de aplicativos e plataformas online para agendamento de tratamentos
e servigcos. A evolugao do Spa de beleza tem sido marcada por varias tendéncias e
tecnologias, incluindo o uso de tecnologias avangadas para tratamentos e servigos, o
foco em sustentabilidade e praticas ecoldgicas, e o desenvolvimento de programas de

bem-estar personalizados.

Para um estudo da International Spa Association (2019), a personalizagao é
uma das principais tendéncias no mercado de Spa de beleza, com os clientes
buscando tratamentos e servigos que sejam adaptados as suas necessidades
individuais. A atual ideia do setor de Spa é de ofertar as mulheres algumas mudancas
no estilo de vida, vinculados as ofertas de lazer, saude do corpo e da mente,
associadas ao bem-estar pessoal e familiar, em locais que se possa encontrar também

conforto e sofisticacado aliados aos demais beneficios.
2.2. CONCEITO DE BEM-ESTAR

O bem-estar pode ser compreendido como um estado de equilibrio fisico,
mental e social, resultante de praticas e condi¢cdes que favorecem a qualidade de vida.
Inclui, entre outros fatores, alimentacao equilibrada, atividade fisica regular, relacoes
interpessoais saudaveis — tanto no ambito familiar quanto social — e estratégias
efetivas de manejo do estresse. Nesse sentido, o bem-estar ndo se limita a auséncia
de doencga, mas representa uma concepg¢ao ampla e integrada de saude, que abarca
o funcionamento psicoldgico e social do individuo (Siqueira; Padovan, 2008).

Entende-se o bem-estar como um estado subjetivo de satisfagdo, no qual o
individuo se sente bem tanto fisica quanto emocionalmente. Diversos fatores

influenciam diretamente essa condi¢do, como as relacbes familiares e sociais, o
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ambiente e a carga de trabalho, a alimentagao, os habitos de sono e as atividades

realizadas no tempo livre (Fernandes et al., 2021).

Situagbes desafiadoras como o luto, a gravidez e o puerpério, o desemprego
ou a migragao internacional — que exigem adaptag¢des a novas culturas, idiomas,
ambientes de trabalho e redes de apoio — podem impactar significativamente o bem-

estar e a saude mental do individuo (Santos et al., 2021).

Tais desafios no ambiente de trabalho frequentemente desencadeiam uma
gama de emogdes negativas — como tristeza, preocupacéo, irritabilidade, dificuldade
de concentragao e alteragdes no sono ou no apetite — além de repercussoes fisicas,
como dores musculares, cefaleias, desconfortos gastrointestinais ou sensacgao de falta
de ar. Essas manifestacdes refletem a interacdo complexa entre estressores
ocupacionais e bem-estar psicologico e fisico. Segundo Hirschle e Gondim (2020),
tanto os fatores pessoais (resiliéncia, autoeficacia) quanto os contextuais (suporte
social, autonomia, equilibrio trabalho-vida) exercem papel protetor na relagéo entre

estresse e bem-estar no trabalho.

Quando persistentes, essas manifestacbes emocionais e fisicas podem
comprometer de forma significativa a qualidade de vida, interferindo nas atividades
diarias e no funcionamento global do individuo. Desde 1946, a Organizacdo Mundial
da Saude (OMS) reconhece o bem-estar como parte integrante do conceito de saude,
definindo-a como “um estado de completo bem-estar fisico, mental e social, e ndo

apenas a auséncia de doenca ou enfermidade”.

Assim, compreender e promover o bem-estar € essencial para o
desenvolvimento de empreendimentos voltados ao cuidado integral do ser humano.
Nesse sentido, o plano de negdcio para um Spa com foco na saude fisica e mental de
mulheres em Praia Grande se fundamenta nessa abordagem multidimensional do
bem-estar. A proposta €& oferecer um espaco acolhedor que contribua para o
relaxamento, o alivio do estresse e a melhoria da qualidade de vida, favorecendo o
equilibrio entre corpo e mente e atendendo as necessidades especificas do publico

feminino.
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2.3. CONCEITO DE QUALIDADE DE VIDA

A qualidade de vida é um conceito multidimensional que envolve o bem-estar
fisico, psicoldgico, social e espiritual do individuo. De acordo com a Organizagéo
Mundial da Saude (OMS), qualidade de vida é definida como “a percepgdo que um
individuo tem sobre a sua posi¢gao na vida, no contexto dos sistemas de cultura e
valores nos quais esta inserido e em relagao aos seus objetivos, expectativas, padroes
e preocupacgoes” (Saude Bem-Estar, 2023). Essa definicdo contempla fatores como
saude fisica e mental, grau de independéncia, relagdes interpessoais, crengas
pessoais € o ambiente em que o individuo esta inserido. Em outras palavras,
qualidade de vida refere-se a satisfagao do individuo com sua vida cotidiana, levando

em conta tanto aspectos objetivos quanto subjetivos.

No cenario contemporaneo, fatores como o estresse e a ansiedade tém afetado
de forma significativa a qualidade de vida das pessoas. A pandemia da Covid-19
acentuou esse quadro, impondo o isolamento social e alterando rotinas, o que gerou
impactos negativos na saude mental e fisica da populagédo. Os efeitos do estresse
cronico podem ser percebidos em sintomas como cansago, fadiga constante,
irritabilidade, dificuldade de concentragdo, desmotivagcao e alteracbes hormonais
(Secretaria de Estado da Saude de Sergipe, 2022). Esses sintomas nao apenas
prejudicam a produtividade e os relacionamentos interpessoais, mas também
aumentam o risco de desenvolvimento de doencas crbénicas, como hipertensao,

doencas cardiovasculares e transtornos mentais.

Diante desse cenario, torna-se evidente a importadncia de praticas que
promovam o equilibrio emocional e fisico como parte do cuidado com a qualidade de
vida. A massagem terapéutica surge, nesse contexto, como uma ferramenta eficaz
para a promo¢ao do bem-estar. Trata-se de uma pratica milenar que visa aliviar
tensbes musculares, reduzir o estresse e a ansiedade, melhorar a circulagao
sanguinea e promover o relaxamento fisico e emocional (Nucleo Cursos, 2023). Além
disso, estudos apontam que a massagem pode auxiliar na diminuigdo da pressao
arterial, na melhoria do sono e no aumento da autoestima, contribuindo para uma vida

mais equilibrada e saudavel (UOL VivaBem, 2018).
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A incorporagdo da massagem terapéutica em espagos voltados ao
autocuidado, como Spa, revela-se uma estratégia relevante para promover a
qualidade de vida das pessoas. Ao proporcionar momentos de relaxamento, alivio de
dores e reconexao com o préprio corpo, a massagem atua como um recurso acessivel
€ nao invasivo para restaurar o bem-estar fisico e emocional. Além disso, o cuidado
com o corpo de forma ampla — incluindo praticas como atividade fisica regular, sono
adequado, alimentacdo equilibrada e momentos de descanso — também é
fundamental para manter a saude e melhorar a percepc¢ao de qualidade de vida.
Segundo Nahas (2017), o estilo de vida € um dos principais determinantes da saude
e da qualidade de vida, e a adogao de habitos saudaveis pode prevenir doencas,

aumentar a longevidade e favorecer o bem-estar fisico e mental.
2.4. RELACAO ENTRE SAUDE E BEM-ESTAR

A saude e o bem-estar estao intimamente conectados, formando uma relagéao
de interdependéncia. De acordo com a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a
saude nao € apenas a auséncia de doengas, mas sim um estado de completo bem-
estar fisico, mental e social. Isso mostra que o conceito de saude vai além do corpo
funcionando bem, envolve também sentir-se bem consigo mesmo e com o ambiente

ao redor.

O bem-estar pode ser entendido como a sensacao de equilibrio e satisfagcao
com a vida, que inclui aspectos fisicos, emocionais e sociais. Quando uma pessoa
esta em um estado de bem-estar, ela apresenta maior resisténcia ao estresse e as
doengas, além de uma melhor qualidade de vida (Gaya Bem-Estar, 2023). Por isso, o
cuidado com o corpo e a mente, como o oferecido em um Spa, contribui diretamente

para a manutencao e promog¢ao da saude.

Os tratamentos realizados em Spas, como massagens, terapias corporais,
banhos terapéuticos e atividades de relaxamento, atuam na redug¢ao do estresse e da
ansiedade, promovendo o equilibrio emocional e fisico. Isso resulta em beneficios
como a melhora da circulagdo sanguinea, alivio de tensdes musculares,
fortalecimento do sistema imunolégico e melhora da qualidade do sono, todos fatores
que reforcam a saude integral do individuo (Simdes; Bernardino, 2020; Gaya
BemEstar, 2023).
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Além disso, o Spa estimula o autocuidado, que é fundamental para a prevencéao
de doengas e para a manutengao da saude a longo prazo. Ao dedicar um tempo para
si mesmo, a pessoa fortalece sua autoestima e promove habitos saudaveis, o que

contribui para o bem-estar geral (Gaya Bem-Estar, 2023).

Portanto, a relagao entre saude e bem-estar € uma via de mao dupla: o bem-
estar favorece a saude fisica e mental, e a saude adequada potencializa o bem-estar.
Essa conex&o justifica a importédncia de espagos como o Spa, que promovem
tratamentos e ambientes que cuidam do corpo e da mente, contribuindo para a

qualidade de vida das pessoas.
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3. MODELO DE NEGOCIO

O modelo de plano de negdcios que conhecemos hoje surgiu nos Estados
Unidos, na década de 1950, como uma exigéncia para captar financiadores,
especialmente em um cenario de crescimento econdmico e expansao das startups e
pequenas empresas. Segundo Dornelas (2008), o plano de negdcios passou a ser
utilizado como uma ferramenta essencial para planejar, analisar e comunicar o
potencial de novos empreendimentos, tornando-se um instrumento indispensavel para

empreendedores.

Ja no século XXI, o holandés Alexander Osterwalder, junto com outros
especialistas, publicou, em 2010, o livro Business Model Generation e desenvolveu o
Business Model Canvas, uma ferramenta visual que auxilia na construcdo e
compreensao de modelos de negdcios de forma pratica, dindmica e estratégica.
Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o Canvas permite “visualizar, desafiar e
reinventar modelos de negdécios de maneira colaborativa e acessivel”, favorecendo a

inovagao.
3.1 PROPOSTA DE NEGOCIO E SUA VIABILIDADE

A proposta de negoécio surgiu a partir das dificuldades enfrentadas pelas

mulheres que buscam autocuidado e um local onde possam relaxar.

Com isso em mente, nasce o Salam Spa cujo objetivo é oferecer servigos de
alta qualidade visando o bem estar e a qualidade de vida. Além disso, o
estabelecimento visa proporcionar um ambiente de lazer inclusivo, onde cada sesséao
€ uma experiencia unica. A ideia € criar um espaco que promovem cuidados com o

corpo e a mente.
3.2 BUSINESS MODEL CANVAS

Segundo a MasterClass (2021), o Business Model Canvas € uma ferramenta
estratégica visual que permite mapear, em uma unica pagina, 0s principais
componentes de um modelo de negdcios, facilitando tanto o desenvolvimento de

novos empreendimentos quanto a analise de estruturas ja existentes.
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De acordo com a MasterClass (2021), o Business Model Canvas é composto

por nove blocos fundamentais, que sao:

a) Parcerias principais: Refere-se as principais parcerias e fornecedores

que ajudam a empresa a atingir seus objetivos;

b) Atividades-chave: Sao as principais agbes que a empresa realiza para
fazer seu modelo de negdcios funcionar. Isso inclui a produgédo, marketing, vendas,

suporte e outras operagdes essenciais;

c) Recursos principais: Sdo0 os ativos necessarios para realizar as
atividades chave. Isso pode incluir recursos fisicos, financeiros, humanos e

intelectuais que a empresa usa para operar,

d) Proposta de valor: A proposta de valor é a oferta Unica que a empresa
traz ao mercado, solucionando um problema ou atendendo uma necessidade

especifica dos clientes;

e) Relacionamento com clientes: Descreve como a empresa interage
com seus clientes. Pode ser um atendimento personalizado, automagao ou outras

formas de manter um bom relacionamento e fidelizagao;

f) Segmentos de clientes: Refere-se aos diferentes grupos de
consumidores que a empresa atende. Cada segmento tem necessidades especificas,

e entender essas necessidades permite personalizar a oferta;

g) Canais: Sdo os meios pelos quais a empresa entrega seus produtos ou
servigos aos clientes, como lojas fisicas, e-commerce, redes sociais e outros canais

de distribuicao;

h) Estrutura de custos: Refere-se a todos os custos envolvidos na
operagao do modelo de negdcios. Isso inclui tanto os custos fixos quanto variaveis

necessarios para realizar as atividades;

i) Fontes de receita: As fontes de receita do Spa vém principalmente da
prestacdo de servigos voltados ao bem-estar fisico e mental das clientes. Os

atendimentos de massagem, como relaxante, modeladora e terapéutica, representam
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uma parte significativa do faturamento. A limpeza de pele, realizada por esteticistas,

também é uma das atividades mais procuradas. Os banhos de imersédo, com foco em

relaxamento, aromaterapia e estimulo sensorial, contribuem para a diversificacdo da

oferta e atraem clientes que buscam experiéncias diferenciadas. O servigo de Day

Spa, que combina diferentes atendimentos em um pacote completo de autocuidado,

gera receita com maior valor agregado. Além disso, as aulas de pilates, voltadas para

fortalecimento, postura e controle corporal, ampliam a oferta de servigos e atraem um

publico diversificado. A variedade de atendimentos permite atender diferentes perfis

de clientes e contribui para a sustentabilidade financeira do negdcio.

A Figura 1 apresenta, o Canvas do plano de negdcio da empresa Salam Spa e

em seguida a especificagdo de cada bloco.
Figura 1 - BMC do Salam SPA

THE BUSINESS MODEL CANVAS
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3.2.1 Proposta de valor

Fonte: autoria propria (2025).

FONTES DE RECEITA
Massagens
Limpeza de pele
Tratamentos de pele

Pilates

Banhos de Imerséo

A proposta de valor do Salam Spa € oferecer um espago seguro e acolhedor

para o bem-estar fisico e mental, proporcionando uma experiéncia Unica e
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personalizada para mulheres que buscam melhorar sua qualidade de vida. O Spa se
dedica a criar um ambiente que promova o relaxamento, alivio do estresse e cuidados
estéticos, atendendo as necessidades individuais de cada cliente e focando na

melhoria de sua saude e equilibrio emocional.
3.2.2 Segmento de clientes

O Salam Spa tem como objetivo atender o publico voltado a mulheres,
atendendo as necessidades com base nos tratamentos de bem-estar e qualidade de

vida, dentre elas estao:

* Mulheres que buscam momentos de autocuidado, relaxamento e qualidade

de vida;

Trata-se de um grupo que valoriza experiéncias sensoriais, ambientes

acolhedores e servigos personalizados.
3.2.3 Canais de distribuicdo

Os canais de distribuicao do Salam Spa para se comunicar até o cliente serao

através de:

a) Redes sociais: como Instagram e Facebook, para divulgagdo de

conteudos, promogdes e engajamento com o publico;

b) Parcerias com influenciadoras digitais: que ajudam a ampliar o
alcance e gerar credibilidade junto ao publico-alvo;

c) Eventos e agées promocionais: voltados a experiéncia direta com os

servigcos do Spa;

d) Networking com empresas locais: criando oportunidades de

divulgacao e colaboracgao estratégica;
3.2.4 Relacionamento com clientes

O Salam Spa adota estratégias de relacionamento voltadas para o acolhimento
e a fidelizagdo dos clientes, criando uma experiéncia diferenciada e fortalecendo o

vinculo do publico com a marca. As principais acdes sao:
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a) Atendimento personalizado, adaptado as necessidades e preferéncias

individuais;

b) Campanhas em datas comemorativas: Envio de mensagens e ofertas

especiais;
c) Programas de fidelidade: oferecendo beneficios a clientes recorrentes;
d) Acompanhamento pés sessdo: Manter o contato e avaliar a
satisfacao.

3.2.5 Fonte de receitas

As fontes de receita do Spa vém principalmente da prestagdao de servigos
voltados ao bem-estar fisico e mental das clientes. Os atendimentos de massagem,
como relaxante, modeladora e terapéutica, representam uma parte significativa do
faturamento. A limpeza de pele, realizada por esteticistas, também é uma das
atividades mais procuradas. O servico de Day Spa, que combina diferentes
atendimentos em um pacote completo de autocuidado, gera receita com maior valor
agregado. As aulas de pilates, voltadas para fortalecimento, postura e controle
corporal, ampliam a oferta de servicos e atraem um publico diversificado. Além disso,
os banhos de imersao proporcionam relaxamento profundo através de combinacgdes
terapéuticas com Oleos essenciais, sais e ervas, e estdo cada vez mais sendo
procurados por clientes que buscam momentos de tranquilidade e alivio do estresse.
A variedade de atendimentos permite atender diferentes perfis de clientes e contribui

para a sustentabilidade financeira do negécio.
3.2.6 Recursos principais

S&o os ativos necessarios para realizar as atividades-chave. Isso pode incluir
recursos fisicos, financeiros, humanos e intelectuais que a empresa usa para operar.

Os principais recursos para o bom funcionamento do Salam Spa sao:

e Sistema de agendamento e pagamento:
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O sistema de agendamento e pagamento online representa um recurso
intelectual fundamental para o funcionamento do Spa. Ele organiza os horarios de
atendimento, evita conflitos na agenda e oferece mais praticidade tanto para a equipe
quanto para as clientes. Além disso, possibilita que os pagamentos sejam realizados
de forma digital, com seguranga e agilidade. O sistema também envia lembretes
automaticos, registra o histérico de cada cliente e gera relatorios uteis para a gestao.
Com isso, melhora a experiéncia da usuaria e contribui para a eficiéncia operacional

do negdcio.
¢ Profissionais qualificados:

Os profissionais qualificados compdem o principal recurso humano do Spa,
sendo responsaveis pela execucao dos servicos que promovem o bem-estar fisico e
mental das clientes. A equipe conta com esteticistas, fisioterapeutas e
massoterapeutas, todos devidamente capacitados para atender com exceléncia.
Esses profissionais aplicam técnicas seguras, seguem protocolos especificos e
mantém uma abordagem humanizada, o que fortalece a confianga das clientes e
valoriza a proposta do negécio. A qualificacdo constante da equipe, por meio de
cursos e atualizacdes, garante a oferta de servicos modernos, eficazes e alinhados as

necessidades do publico-alvo.
e Produtos de qualidade:

Os produtos utilizados nos atendimentos s&o recursos fisicos indispensaveis
para a qualidade dos servicos prestados. O Spa utiliza cremes, 6leos essenciais,
argilas, mascaras faciais e outros itens cuidadosamente selecionados para garantir
seguranga, eficacia e conforto. A escolha por marcas confiaveis reforca o
compromisso com o bem-estar das clientes e contribui para a imagem profissional do

negocio.

¢ Instalagdes adequadas:
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As instalagcbes do Spa oferecem um ambiente acolhedor, confortavel e
funcional, essencial para a qualidade do atendimento. O espaco conta com salas
equipadas para cada tipo de servigo, areas de recepgao, banheiros higienizados e
climatizagdo adequada. A ambientacdo tranquila, com iluminacdo suave, aromas
agradaveis e musica ambiente, contribui para a experiéncia de bem-estar das clientes

e reforga a proposta do negdcio.
3.2.7 Atividades chave
As atividades chave do Salam Spa sao:

a) Agendar clientes: organizando os horarios e garantindo a experiéncia

do cliente sem contratempos;

b) Realizar atendimentos: prestando os servicos de bem-estar, como

massagens, banhos de imerséo e estética;

c) Treinar equipe: assegurando que os colaboradores estejam alinhados

com os padrdes de qualidade e atendimento do Spa;

d) Manter o ambiente limpo e acolhedor: proporcionando um ambiente

agradavel e relaxante para os clientes;

3.2.8 Parcerias principais

Refere-se as principais parcerias e fornecedores que ajudam a empresa a

atingir seus objetivos. Os principais parceiros do negécio Salam Spa séo:

a) Massoterapeutas: A parceria com massoterapeutas qualificados &
essencial para o plano de negdcio, pois esses profissionais sdo responsaveis por
proporcionar alivio de tensdes, dores musculares e estresse, contribuindo diretamente

para o bem-estar fisico e mental das clientes.
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b) Fisioterapeutas: A parceria com fisioterapeutas é excelente para o
funcionamento do Spa, uma vez que esses profissionais contribuem
significativamente para o cuidado com o corpo e a prevencao de disfungdes
musculares. Por meio de técnicas como liberagao miofascial, reeducag¢ao postural e
terapias manuais, as fisioterapeutas ajudam as clientes a reduzir dores cronicas,

melhorar a postura e prevenir lesdes.

c) Fornecedores de cosméticos (cremes e dleos): A
escolha e a parceria com fornecedores de cosméticos de qualidade, como cremes
corporais, 6leos essenciais e produtos para tratamentos estéticos, € fundamental para

garantir a eficacia e a credibilidade dos servigos oferecidos pelo Spa.

d) Esteticistas: As esteticistas exercem um papel essencial dentro do Spa,
sendo responsaveis por tratamentos voltados a saude, beleza e autoestima das
clientes. Esses profissionais realizam procedimentos como limpeza de pele,
hidratacao facial, peelings, tratamentos corporais para celulite, gordura localizada e

revitalizagédo da pele.
3.2.9 Estrutura de custos

A estrutura de custo do Spa envolve os principais gastos necessarios para
manter o funcionamento do negdcio. Entre eles estdo custos fixos, como aluguel,
essencial para manter um ambiente acolhedor para os clientes, custos com
profissionais, incluindo massoterapeutas, esteticistas e demais colaboradores que
realizam os servicos. Além disso, ha investimentos na aquisicdo de produto,
fundamentais para os atendimentos, como cosméticos e materiais de uso profissional.
Dentre os gastos variaveis, temos o marketing, que envolvem acgdes de divulgacao
nas redes sociais, parcerias com influenciadores e eventos que fortalecem a marca, e
a manutencdo do espaco e dos equipamentos, contribuindo diretamente para a

satisfacao dos clientes.
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4. PLANO DE NEGOCIOS

Conforme destacado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2022), um plano de negdcio € um documento que descreve os
objetivos, estratégias e agdes necessarias para alcanga o sucesso de uma empresa
ou empreendimento. Serve como um guia para os empresarios, ajudando a definir o

rumo da empresa e a tomar decisdes informadas.

E uma ferramenta valiosa e essencial para delinear de forma abrangente o
cenario do mercado, as caracteristicas do produto e as estratégias do empreendedor.
Através desse instrumento, torna-se possivel obter uma visao aprofundada do setor,
produto, servigos oferecidos, concorréncia e, sobretudo, identificar os pontos fracos e
fortes do empreendimento. (SEBRAE,2022, n.p.)

4.1 DADOS DO EMPREENDIMENTO

Os dados do empreendimento Salam Spa, como sua razao social, nome

fantasia e composicao de sécios, estdo apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Dados do Empreendimento

Razao Social: Salam Servigos de Spa e bem-estar LTDA

Nome fantasia: Salam Spa

Sécios CPF RG
Béarbara Bafoni Lomeu 376.XXX.XXX-67 39.XXX.XXX-8
Daniela Cruz Bonza 453 XXX XXX-23 52 XXX XXX-6
Jennifer Venancio Santos 335. XXX.XXX-60 60.XXX.XXX-4
Yasmin Bastos Silva 561.XXX.XXX-50 56.XXX.XXX-6

Fonte: autoria prépria (2025).
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4.1.1 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuigcbes

No quadro 2 esta detalhado os dados dos autores deste trabalho, que sao os

empreendedores e responsaveis por esse modelo de negdcio.

Quadro 2 - Dados dos Empreendedores

Nome: Barbara Bafoni Lomeu

Formacao: Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Cursando: Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Idade: 20

Naturalidade:

ltanhaém - SP

Residéncia atual:

Mongagua - SP

Nome: Daniela Cruz Bonza

Formagao: Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Cursando: Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Idade: 26

Naturalidade: Santos - SP

Residéncia atual:

Praia Grande - SP

Nome:

Jennifer Venancio Santos

Formagao:

Tecndlogo em Gestao Empresarial - FATEC PG
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Cursando: Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Idade: 24
Naturalidade: Santos - SP

Residéncia atual:

Praia Grande - SP

Nome Yasmin Bastos Silva

Formagao: Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Cursando: Tecnologo em Gestao Empresarial - FATEC PG
Idade: 20

Naturalidade:

Praia Grande - SP

Residéncia atual:

Praia Grande - SP

O grupo empreendedor € composto por quatro jovens mulheres, todas
estudantes do curso de Gestdo Empresarial na FATEC Praia Grande, que trazem

experiéncias diversas e complementares em areas fundamentais para a criagao e

Fonte: autoria prépria (2025).

gestado do empreendimento proposto.

Barbara Bafoni, 20 anos, possui formacdo como auxiliar administrativo pelo
SENAI e iniciou sua trajetéria profissional como jovem aprendiz na Sabesp.
Atualmente, atua como auxiliar administrativo na cooperativa de crédito Sicredi

Grandes Lagos PR/SP. Acumula experiéncia com atendimento ao publico, lideranga

de equipes, analise de dados e gestdao documental.
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Daniela Cruz Bonza, 26 anos, também é estudante de Gestdo Empresarial e
possui experiéncia significativa em atendimento ao cliente e operagéo de caixa, tendo
atuado em empresas como Seta Atacadista, Litoral Park e Cornélio Autopecgas. Foi
responsavel por abertura e fechamento de caixa, controle de valores e atendimento
ao publico. Além disso, desenvolveu experiéncia empreendedora como vendedora
online na Shopee e Instagram, realizando gestdo de vendas, precificagao,

atendimento e acdes de marketing digital.

Yasmin Bastos Silva, 20 anos, é formada em Administracao pela ETEC e
atualmente cursa Gestdo Empresarial na FATEC Praia Grande. Ja atuou em setores
como orgamento, analise de dados, financeiro, gestdo de pessoas e recursos
humanos, reunindo competéncias essenciais para a administragdo estratégica e

operacional do negocio.

Jennifer Venancio, 24 anos, tem formacgao técnica em Informatica para Internet
pela ETEC Praia Grande e, além da graduagdo em Gestdo Empresarial, soma
experiéncias em areas diversas. Atuou com atendimento ao publico em telemarketing,
como auxiliar de bergario e, atualmente, trabalha como operadora de produgéo na
Usiminas, na unidade de controle de saida, desenvolvendo habilidades em processos

industriais e controle de fluxo de materiais.

A diversidade de experiéncias profissionais entre as empreendedoras contribui
para uma gestdo integrada e eficaz do empreendimento, somando competéncias
técnicas, administrativas, operacionais e humanas que fortalecem a viabilidade do

projeto.
4.1.2 Organograma da empresa

Conforme Carneiro (2023, n.p.), “0 organograma serve para descrever como a
empresa se organiza internamente a nivel de cargos e departamentos. Também é
conhecido como graficos hierarquicos”. Para o autor, trata-se de uma estrutura
fundamental para gestdo de um negdcio, pois permite que os cargos sejam

determinados e as linhas hierarquicas sejam tragadas pela empresa.

A figura 2 apresenta o organograma da empresa Salam Spa, destacando as

principais fungdes de cada socio e gerentes.
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Figura 2- Organograma Salam SPA

SALAN SPA

R —
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BARBARA BAFONI LOMEU
SOCIA - PROPRIETARIA

Gestdo Adm / Financeira

Gestao Operacional Gesto de RH

Gestao de Marketing e

Vendas

Fonte: autoria propria (2025).

O organograma do Salam Spa é composto por quatro sécios-proprietarios,
cada um desempenhando papéis distintos na gestdo da empresa. Barbara assume a
responsabilidade pelo setor administrativo e financeiro. Daniela lidera a gestédo
operacional, supervisionando os auxiliares de servigos gerais como, Recepcionistas,
Massoterapeutas, Esteticistas.

Jennifer esta a frente do setor de marketing e vendas, concentrando seus
esforgos na formulagao de estratégias assertivas para consolidar a marca no mercado.
Por fim, Yasmin assume o papel crucial na gestdo de recursos humanos,
desempenhando atividades que incluem contratagbes, gerenciamento de
colaboradores e implementagao de programas de profissionais na area de estética e

bem-estar.
4.1.3 Descrigao das fungdes exercidas pelos socios

Segundo o Ministério do Trabalho (2023, n.p)

A classificagéo Brasileira de Ocupagdes - CBO, instituida por portaria
ministerial n. 397, de 9 de outubro de 2022, tem por finalidade a identificagédo
das ocupagbes no mercado de trabalho, para fins classificatérios junto aos
registros administrativos e domiciliares.

O Salam Spa possui atualmente quatro sécios proprietarios onde:
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Gerente Administrativo / Financeiro: Desempenham fungdes criticas na
supervisao e controle de uma variedade de servigos financeiros, bens patrimoniais e
operagodes logisticas. Suas responsabilidades incluem a elaboragdo de orgamentos,
gestdao de pagamentos, realizagdo de cobrangas, controle de ativos patrimoniais,
fechamento de cambio, analise de crédito, coordenacao de operagdes de caixa e
administragao de processos logisticos, incluindo o gerenciamento de almoxarifado e
estoque. Além disso, exercem papel fundamental na supervisdo de equipes de
trabalho, fornecendo orientagdo e avaliando o desempenho para garantir a maxima
qualidade no trabalho. Essas atribuicbes abrangentes demonstram a versatilidade e a
abrangéncia das suas responsabilidades, contribuindo para o eficiente funcionamento

e a exceléncia operacional da organizagao (CBO, 2023, n.p.).

Gerente Operacional: Esses profissionais desempenham um papel
fundamental ao recepcionar e supervisionar os auxiliares de servigcos gerais, como por
exemplo, recepcionistas, Massoterapeutas, Esteticistas e banhos relaxantes. Suas
responsabilidades englobam o atendimento telefénico, sdo responsaveis por marcar
as sessoOes de cada cliente, identificando suas necessidades e direciona-los para os
servicos de bem-estar corretos. Além disso, desempenham tarefas como
agendamento de servigos, reserva de hotéis e passagens, e oferecem orientagoes
sobre acomodacdes. No contexto da seguranga, observam rigorosamente as normas
internas, verificando documentos e a idoneidade dos clientes, e comunicam eventuais
presengas suspeitas aos responsaveis pela seguranca. Adicionalmente, encarregam
se do fechamento de contas e estadias de clientes, contribuindo para a organizagao
de informacgdes e o planejamento eficaz de cada servigo. (CBO, 2023, n.p.).
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Gerente de Marketing / Vendas: Esses profissionais desempenham um papel
crucial na definicdo do planejamento estratégico da empresa, sendo responsaveis por
conceber e implementar planos de marketing e vendas. Além disso, tém a
incumbéncia de gerir a qualidade do processo de vendas, assegurando padrdes
elevados em todas as interagdes comerciais. Participam ativamente na formulagao de
politicas de recursos humanos, contribuindo para a estruturagdo e desenvolvimento
da equipe. Sua comunicagdo € essencialmente orientada para disseminar
informacdes relevantes ao publico de interesse da empresa, consolidando uma
imagem positiva e transparente no mercado. Essas atribuicdes abrangentes destacam
a natureza estratégica e multifuncional do papel desses profissionais na gestao

integral da empresa (CBO, 2023, n.p.).

Gerente de Recursos Humanos: Esses profissionais desempenham um
papel-chave ao gerenciar as atividades relacionadas aos departamentos ou servigos
de pessoal, abrangendo areas como recrutamento e selegdo, cargos e salarios,
beneficios, e treinamento e desenvolvimento. Sua lideranga é essencial para facilitar
o desenvolvimento eficaz das equipes nessas areas. Além das responsabilidades
operacionais, prestam assessoria a diretoria e setores da empresa em atividades
estratégicas, como planejamento, contratacdes e negociagdes de relagbes humanas
e do trabalho. Sua atuacao estende-se a representacdo da empresa em eventos
corporativos e comunitarios, contribuindo para a imagem positiva da organizagéo na
sociedade. Essas competéncias destacam a natureza abrangente e estratégica da
funcdo, envolvendo tanto aspectos operacionais quanto decisbes estratégicas e
representacéo institucional (CBO, 2023, n.p.).

4.1.4 Fluxograma das principais atividades do negécio

Para Costa (2023, n.p.), “um fluxograma é uma representagéo grafica,

geralmente feita por meio de um diagrama, de um processo.”

O objetivo do fluxograma é demonstrar cada etapa que envolve um
processo determinado, indicando, por meio de forma diversas, como cada
uma dessas etapas ocorrem, quais sédo as partes envolvidas, os processos

de decisao, entre outros pontos. (Costa, 2023, n.p.)

A Figura 3 demonstra o fluxograma referente ao atendimento com os clientes

no Salam Spa:
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Figura 3 - Fluxograma de atendimento Salam SPA

1. Chegada do 2. Consulta 3. Preparacao 4. Realizagédo
Cliente Inicial para o Servico da Sessdo

« Cliente chega ao SPA « Perguntas sobre + Cliente direcionado « Profissional inicia a
= Recepcéo e preferéncias, ao vestiario para sessdo (massagem,
boas-vindas = necessidades e = troca de roupa (se Ex tratamento estético,
» Confirmagéo do condigdes de salde necessario) etc).
agendamento ou « Explicagéo dos « Preparacao do « Tempo da sessdo
check-in. servigos disponiveis ambiente para o conforme agendado.
(massoterapia, servico escolhido.
massagem
relaxante).

5. Finalizagdo da Sesséo 6. Avaliacdo e 7. Pagamento e
Feedback Agendamento Futuro
« Profissional finaliza o atendimento
- Cliente recebe orientagdes pos-tratamento + Recepgao solicita « Cliente realiza pagamento
(se aplicavel). feedback do cliente « Oferta de agendamento
« Registro de observacdes para proxima sessdo (se
e sugestdes. desejar).

Fonte: autoria propria (2025).

Conforme apresentado na figura 3 acima, o atendimento no Spa segue um fluxo
cuidadosamente estruturado, com o objetivo de garantir exceléncia, acolhimento e

personalizacdo em cada etapa da experiéncia vivenciada pela cliente.

A primeira etapa, intitulada “Chegada do Cliente”, corresponde ao
momento inicial em que a cliente acessa o ambiente fisico do Spa. Nessa fase, realiza-
se a recepgao e boas-vindas por parte da equipe, com foco na hospitalidade e no
acolhimento. Em seguida, procede-se com a confirmag¢ao do agendamento ou check-
in, assegurando a organizag¢ao do atendimento e a verificagdo dos dados necessarios

para a prestagao do servico.

Na segunda etapa, “Preparagao para o Servigo”, a cliente é direcionada ao
vestiario para a troca de roupa, caso o procedimento solicitado requeira. Ao mesmo
tempo, a equipe prepara o ambiente, ajustando iluminagdo, aromas, musica e

temperatura, de modo a garantir conforto e bem-estar antes do inicio da sesséo.

A terceira etapa, denominada “Realizacao da Sessao”, é dedicada a execucgao
do servigo contratado, como massagens, banhos de imersao, tratamentos estéticos
ou aulas de pilates. O atendimento é feito por profissionais qualificados, com

personalizagcao conforme as necessidades da cliente. O tempo de duragao respeita
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os protocolos estabelecidos para cada tipo de procedimento, assegurando um servigo

eficaz e respeitoso.

Na quarta etapa, “Finalizacdo da Sessio”, o profissional conclui o servico e,
quando aplicavel, fornece orientagbes pos-tratamento, como recomendacdes de
cuidado com a pele, ingestao de liquidos, entre outros. Essa fase busca prolongar os

beneficios da sessao e reforgar o vinculo de cuidado estabelecido com a cliente.

A quinta etapa, “Avaliacdo e Feedback”, ocorre com o apoio da recepgéao, que
solicita a cliente sua percepgao sobre o servigo prestado, registrando observagdes,
elogios e sugestdes. Essas informacgbdes sdo fundamentais para o aprimoramento

continuo dos processos e para a manuteng¢ao da qualidade no atendimento.

Na sexta etapa, “Pagamento e Agendamento Futuro”, a cliente realiza o
pagamento do servigo de forma presencial ou digital. Em seguida, € incentivada a
realizar o agendamento da proxima sessao, facilitando a continuidade do cuidado e
fortalecendo o vinculo com o Spa. A praticidade dessa etapa contribui para a

fidelizagdo e para a experiéncia positiva do cliente.

Por fim, a sétima etapa, “Despedida e Saida”, encerra o atendimento. A cliente
recebe agradecimentos personalizados, sendo cordialmente despedida pela equipe,
encerrando sua visita em um ambiente de acolhimento e profissionalismo. Essa ultima
interacao é estratégica para deixar uma impressao final positiva, estimulando o retorno

e a recomendacgéao do servigo.

4.2 INOVACAO

Inovagédo é o ato de atribuir novas capacidades aos recursos existentes na

empresa para gerar riqueza. (Peter Drucker ,2022, n.p)

O conceito de inovacgéo é fazer algo novo (uma nova ideia, um
novo produto, servigo etc.), ou algo ja conhecido, mas de uma maneira
diferente(inovadora). Inovagao requer criatividade e coragem para tragar um
caminho que ninguém tragou antes. (Caribé,2021, n.p)
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4.2.1 Radar de inovacéao

O Radar de Inovagdo é uma ferramenta estratégica utilizada para avaliar o
grau de inovagao das empresas e identificar oportunidades de melhoria em diferentes
dimensbdes do negdécio. De acordo com Carvalho et al. (2015), o método permite
diagnosticar o desempenho inovador de uma organizagao e orientar agdes voltadas
ao aprimoramento das areas menos desenvolvidas. Assim, sua aplicagéo contribui
para a formulacdo de estratégias mais eficientes e para o fortalecimento da

competitividade empresarial.

O Radar da Inovagao ¢é dividido em doze diferentes dimensdes, onde quatro
delas sao os principais pilares: (Oferta; cliente; Processo e Presenca) (Sawhney;
Wolcott, 2006).

Cada uma das dimensdes apresenta meios de inovagao:

1. Oferta: Engloba a criagdo de um novo produto ou servico.

2. Plataforma: A base comum que permite criar novos outputs.

3. Solugao: Criacao de ofertas personalizadas.

4. Cliente: Atendimento de novas necessidades e identificagao de novos.

5. Experiéncias: Conhecimentos adquiridos a partir dos contatos com os
concorrentes.

6. Valor: Redefinicdo de produtos e processos para obtencao de receitas.

7. Processo: Alteracdes que visem a melhoria dos processos.

8. Organizagao: Mudancga de fungao, forma e atividades na empresa.

9. Cadeia de fornecimento: Como a empresa obtém e distribui seus

recursos e produtos.

10.  Presenca: Novos canais de distribuicdo e pontos de presenca.
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11.  Redes: Tecnologia da informagéo e comunicagao de forma integrada.
12. Marca: Expansao da marca ou criagao de novas.

A demonstracdo das dimensbes do Radar de Inovagdo do Salam Spa,
apresentado no quadro 3, onde foi realizada uma analise baseada nos principais

concorrentes de mercado, debutou ao fato de o Salam Spa ser uma empresa nova.

Quadro 3 - Dimensdes do Radar do Salam SPA

Radar inovagao

Na analise da concorréncia percebemos que eles atuam
predominantemente com foco estético e atendimento generalista,
apresentando menor alinhamento com as demandas especificas do
publico feminino, o que justifica a atribuicdo da nota 3. O Spa
proposto diferencia-se por oferecer uma proposta voltada a
Oferta promogao da saude fisica e mental da mulher, por meio de servigos
especializados e variados, em um ambiente acolhedor e utilizando
de produtos de alta qualidade, alcangando, assim, a nota 5 neste
critério.

Os concorrentes operam com estrutura fisica, sendo que
um deles possui ambientagdo escura e tematica religiosa, o que
compromete a sensagao de acolhimento. O outro tem ambiente
mais claro, porém localizado em regido de dificil acesso e baixa
visibilidade. Ambos possuem presenga em redes sociais, com
estratégias basicas de divulgacédo digital. Um dos concorrentes, por
ser franquia, possui maior visibilidade institucional. No entanto, a
entrega da experiéncia ainda é limitada por estar relacionada a
religido, justificando a nota 4.

Plataforma O Spa proposto contarda com estrutura fisica
estrategicamente localizada em area de grande circulacao,
ambiente acolhedor e pensado para o conforto do publico feminino.
Além disso, integrara canais digitais como site institucional,
agendamento online, atendimento via WhatsApp, presenca ativa
nas redes sociais (como Instagram) e parcerias com influenciadoras
locais, ampliando significativamente o alcance e a conveniéncia
para as clientes. Por isso, recebe nota 5 neste critério.

Os concorrentes possuem marcas ja consolidadas, com
anos de atuagdo. Um se destaca no segmento estético, com foco
em resultados visuais, enquanto o outro se posiciona a partir de uma
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proposta espiritualizada e religiosa. Ambos apresentam certo
reconhecimento de mercado, o que justifica a nota 4.

A marca do Spa proposto, embora em fase inicial, foi
estrategicamente desenvolvida com identidade visual em tons de
verde-claro e verde-menta, remetendo a natureza, cuidado, leveza
e bem-estar. Seu posicionamento esta centrado no acolhimento do
publico feminino, com foco em autocuidado, saude fisica e mental,
exclusividade e amor proprio. Para acelerar sua insergdo e
reconhecimento no mercado, estdo previstas estratégias de
marketing digital (como presenca ativa nas redes sociais e parcerias
com influenciadoras), além de agbes presenciais, como
panfletagem e divulgacdo em pontos estratégicos da cidade. Tais
iniciativas visam consolidar gradualmente a imagem da marca.
Diante disso, a nota atribuida é 3.5, reconhecendo o estagio inicial
da empresa, mas também seu potencial de fortalecimento.

Os concorrentes apresentam abordagens generalistas em
relacdo ao publico, atendendo todas as faixas etarias e géneros,
porém com foco majoritario em estética e sem segmentacao clara.
Um deles oferece atendimento mais personalizado, porém
excessivamente prolongado, o que pode comprometer a
experiéncia. O outro, por ser franquia e estar localizado em
shopping, alcanga publico mais amplo, mas com foco principal em
pessoas mais velhas e os dois focam em classes sociais mais altas.
Ambos recebem nota 3 nesse critério.

Ja o Spa proposto é voltado exclusivamente ao publico
feminino, abrangendo todas as faixas etarias, com foco nas classes
média, sem excluir as demais. A proposta visa atender mulheres
que buscam conciliar autocuidado com rotinas intensas de trabalho,
oferecendo um atendimento personalizado, agil, baseado na escuta
ativa e no acolhimento. Além disso, esta previsto um
acompanhamento pés-servigo, fortalecendo o relacionamento com
a cliente e promovendo fidelizagdo. Por conta da segmentagao
clara, da incluséo e da proposta de atendimento humanizado, a nota
atribuida é 4, reconhecendo o potencial de diferenciagdo, mesmo
em fase inicial.

Os concorrentes apresentam abordagens distintas: um
deles nao oferecem flexibilidade de horarios, limitando o acesso a
clientes com rotinas atarefadas, enquanto o outro possui maior
flexibilidade, porém seu foco esta mais restrito a espiritualidade do
que a saude. Ambas as solugdes sao fragmentadas e nao atendem
integralmente as necessidades dos clientes, justificando a nota 5.

O Spa proposto visa solucionar o problema da falta de
autocuidado em mulheres com rotinas intensas, proporcionando
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servigos que promovem saude fisica e mental, em horarios flexiveis
e com atendimento personalizado. A proposta cria oportunidades
reais para que mulheres de diferentes idades e classes sociais
possam investir em seu bem-estar, mesmo diante da correria diaria.
Essa abordagem integrada e acessivel confere nota 5 ao projeto
neste critério.

Relacionamento

Os concorrentes adotam atendimento personalizado e
mantém certa proximidade com os clientes, utilizando redes sociais
e WhatsApp para comunicagdo. Um deles oferece algumas acgdes
promocionais e pacotes de servigos, o que contribui para certa
fidelizagdo, ainda que de forma pontual e sem forte continuidade
estratégica. Por essas razdes, a nota atribuida é 5.

O Spa proposto pretende criar um relacionamento profundo
e duradouro com o publico feminino. Além do atendimento
personalizado e objetivo, estdo previstas estratégias estruturadas
de fidelizagdo, como acompanhamento pdés-servigo, escuta ativa,
cupons de desconto, cartdes-presente, comemoracdo de datas
especiais e programas de beneficios. Também serdo oferecidos
combos de servigos, facilitando o acesso a multiplas experiéncias
de autocuidado. A comunicagado sera constante por canais como
WhatsApp, redes sociais e atendimento presencial, com foco em
proximidade, acolhimento e educagdo sobre saude e bem-estar.
Dada a consisténcia da proposta, a nota é 4.

Os concorrentes apresentam propostas distintas de valor: o
que é voltado para estética foca na qualificagao técnica e na entrega
profissional dos servigos, transmitindo confianga e credibilidade aos
clientes, mas com menor énfase na integracdo entre saude fisica e
mental. Ja o concorrente que é franquia possui uma estrutura com
apelo espiritual, oferecendo um ambiente diferenciado e simbdlico,
porém com menor objetividade nos servigos e foco limitado no bem-
estar fisico. Ambos geram valor ao seu modo, mas de maneira
segmentada. Por isso, a nota atribuida é 4.

O Spa proposto oferece uma experiéncia integrada e
diferenciada de autocuidado para mulheres, unindo saude fisica e
mental em um ambiente acolhedor, com servigos personalizados,
objetivos e acompanhados de estratégias de fidelizagédo. A proposta
€ acessivel, inclusiva e voltada para mulheres com rotinas
exigentes, agregando valor por meio da escuta ativa, dos combos
de servigos, da presencga digital, do atendimento pds sessdo e da
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Agregacao de
Valor

Processos

Organizacao

énfase no bem-estar completo da cliente. Isso confere a proposta
um diferencial claro no mercado, justificando a nota 5.

Os concorrentes demonstram boa organizagdo interna,
com estrutura padronizada de atendimento e processos
operacionais bem definidos, especialmente no caso da franquia.
Eles apresentam processos marcantes e bem elaborados, que
garantem uma experiéncia sensorial diferenciada e um poés-
atendimento eficaz, servindo como bons exemplos para o mercado.
Por isso, a nota atribuida é 5.

O Spa proposto visa manter uma estrutura igualmente
organizada, porém com processos aprimorados para gerar uma
experiéncia mais completa e personalizada. Desde a recepgéo,
havera padronizagao no atendimento: preenchimento de cadastro,
ambientacdo com aromaterapia, petiscos ou cafés personalizados,
e protocolos especificos para cada tipo de servigo oferecido. Sera
utilizado um sistema simples e acessivel para agendamentos e
gestao de clientes. O atendimento sera objetivo e humanizado, com
continuidade no relacionamento por meio de agbes de poés-
atendimento. A padronizagao aliada a uma proposta sensorial e
acolhedora justifica a nota 4,5 neste critério.

Os concorrentes apresentam uma estrutura organizacional
funcional, com divisdo de tarefas e papéis bem definidos,
especialmente no caso da franquia, que mantém uma gestado
eficiente mesmo com uma equipe reduzida. No entanto, a auséncia
de fungbes-chave — como recepcionistas fixos em alguns
momentos — pode comprometer o fluxo do atendimento e gerar
acumulo de fungdes entre os profissionais. Apesar disso,
demonstram capacidade de manter o funcionamento regular do
negocio, justificando a nota 4.

O Spa proposto tera uma estrutura interna bem
segmentada, com clareza nos papéis e cargos especificos para
cada fungdo: recepcionistas, terapeutas, esteticistas, massagistas e
fisioterapeutas. Reunibes de alinhamento serdo realizadas com
frequéncia para garantir que todos estejam atualizados sobre os
procedimentos, ferramentas e protocolos utilizados. Havera uma
gestado ativa para evitar acimulo de fungdes, garantindo eficiéncia,
qualidade e fluidez na operacéo diaria. A estrutura organizacional
planejada, com foco na comunicagédo interna e clareza de papéis,
justifica a nota 5.
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Os concorrentes demonstram preocupagao com a
qualidade dos insumos utilizados, trabalhando com produtos de alto
padrao, embora muitas vezes com foco em linhas mais caras e nao
necessariamente acessiveis. Nao foi possivel identificar uma
atuagado estratégica junto a marcas ou iniciativas voltadas para
sustentabilidade ou inovagao na cadeia de fornecimento. Apesar
disso, mantém um bom padrdo de entrega, com estabilidade no
abastecimento e atendimento as necessidades dos servigos. Por
isso, a nota atribuida é 4.

O SPA proposto pretende trabalhar com fornecedores de
confianga e produtos naturais de alta qualidade, com foco na
seguranga e na experiéncia sensorial das clientes. Embora ndo haja
foco especifico em praticas sustentaveis, a selegédo sera criteriosa,
buscando sempre o equilibrio entre qualidade, eficacia e
padronizagao nos atendimentos. A intengao é estabelecer parcerias
sblidas com marcas reconhecidas no setor, garantindo
confiabilidade na entrega dos materiais essenciais. Diante disso, o

projeto recebe nota 5 neste critério.

Os concorrentes possuem presenga nas redes sociais e
estratégias de divulgacdo digital, mas com alcance limitado. Uma
das marcas é franquia, o que amplia sua visibilidade, principalmente
por estar localizada em um shopping. Ainda assim, a atuagéo online

nao é fortemente engajada. Nota atribuida: 4.

O Spa proposto tera presenca fisica em um local estratégico e de
grande circulagdo, buscando visibilidade direta com o publico.
Também atuara de forma ativa nas redes sociais (como Instagram),
contard com agendamento online, atendimento por WhatsApp e
parcerias com influenciadoras digitais. Além disso, adotara
estratégias de marketing fisico, como panfletagem e agbes de rua.
A combinagao entre presenca fisica acolhedora e presenca digital
estratégica justifica a nota 5.
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Os concorrentes mantém algumas parcerias pontuais,
especialmente com fornecedores ou profissionais da area, mas de

forma limitada. Por isso, a nota atribuida é 3.

O Spa proposto busca criar uma rede solida de parcerias
estratégicas, incluindo influenciadoras digitais, profissionais da
saude e estética, marcas de produtos naturais e pontos comerciais
para acOes de divulgagdo. A proposta é fortalecer o alcance da
marca e agregar valor aos servigos oferecidos por meio dessas

conexdes. Portanto, a nota atribuida é 5.

Ambiéncia Inovadora

Os concorrentes oferecem espagos bem estruturados e
funcionais, com propostas personalizadas que incluem alguns
diferenciais sensoriais, como cafés, chas ou petiscos adaptados aos
atendimentos. Ainda assim, seguem modelos mais convencionais
no conceito de ambientagao e inovagéao interna, o que confere nota
4,

O Spa proposto, por sua vez, sera planejado para
proporcionar uma experiéncia sensorial completa, com
aromaterapia, iluminagdo suave, elementos naturais, mdusica
ambiente e um visual clean e acolhedor. Além disso, serdo
oferecidos cafés personalizados, petiscos e acompanhamento pos
sessdo, reforcando o cuidado fisico e emocional das clientes.
Internamente, a equipe sera incentivada a contribuir com melhorias
e inovagbes constantes, o que eleva o nivel da proposta a uma
ambiéncia inovadora consistente — nota 5.

Fonte: autoria propria (2025).

O grafico 1 apresenta o Radar da Inovagdo onde foram estudados os

comportamentos dos concorrentes em paralelo ao Salam Spa.
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Grafico 1 - Radar de Inovagao

Radar de Inovacao

SALAN SPA BUDDHA SPA  e====BRUNA FERENZIN
Oferta
Ambiéncia Inovador - Plataforma
Rede Marca
Presenca Clientes
Cadeia de... Solugodes
Organizagao Relacionamento
Processos Agregacdo de Valor

Fonte: autoria propria, baseado na pesquisa de campo (2025).

Ao analisar o radar de inovagao, é possivel observar que o Buddha Spa se
destaca em aspectos relacionados a gestéo interna, como ambiéncia inovadora, rede,
processos, organizagao e cadeia de valor, demonstrando um bom desenvolvimento

nas praticas operacionais e na conexao com parceiros.

O Salam Spa apresenta um desempenho mais equilibrado, porém com
oportunidades de melhorias nas dimensdes de rede, processos e cadeia de valor, 0
que indica a necessidade de investir mais em parcerias estratégicas e na otimizagéao
dos processos internos. Por outro lado, o Spam Bruna Ferenzin mostra maior
desempenho nas dimensbes voltadas ao mercado, como oferta, marca, presenca,
clientes e solugodes, revelando um foco maior no relacionamento com os clientes e no

fortalecimento da marca.
4.2.2 Analise VRIO

A andlise VRIO é uma metodologia que se fundamenta na avaliagdo dos
recursos internos de uma empresa, visando aprimorar a vantagem competitiva da

instituicdo (Labone, 2023, n.p.). No conceito fundamental, essa ferramenta significa:
1. Valor;
2. Raridade;

3. llimitabilidade;
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4, Organizagao;

A seguir o Quadro 4 demonstra as dimensdes da analise VRIO da

empresa Salam Spa:

Quadro 4 - Dimensoes da Analise VRIO

Empresa: Salam Spa

A empresa esta
organizada para
E valioso? E raro E dificil de imitar? explorar?

SIM SIM NAO SIM

Fonte: autoria propria (2025).

1. E valioso?

Sim, apesar de ser conhecido, a falta de opcbes com bem-estar € uma

oportunidade valiosa para o Salam Spa.
2. E raro?

Sim, porque nao tem muitos lugares iguais, especialmente com profissionais

qualificados para garantir procedimentos executados com qualidade.
3. E dificil de imitar?

Nao, embora a ideia de um Spa exclusivo para mulheres nao seja dificil de
imitar, a verdadeira dificuldade reside na execucao correta e no entendimento

aprofundado dos procedimentos e produtos voltados ao bem-estar.
4. A empresa esta organizada para explorar?

Sim, o fato de todos os sécios possuirem formacao e conhecimento adequados
para administrar o0 negdécio, aumenta a confianca na capacidade da empresa de

explorar suas vantagens competitivas.
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4.3 ESTRUTURA DO NEGOCIO

Neste capitulo sera apresentada a estrutura do negoécio da empresa Salam

Spa.
4.3.1 Missao, Visao e Valores da empresa

Segundo Nakagawa (2023, p. 1), a missao, visao e valores sao:

Indicadas para empresas de todos os portes, especialmente as que
estdo nascendo. Essa estrutura ajuda a estabelecer a diregao estratégica do
negocio, promovendo alinhamento entre operagdes, metas e o engajamento
da equipe. Além disso, permite que o empreendedor reflita sobre o papel da

empresa na sociedade e seus objetivos futuros.

4.3.1.1 Missao

Segundo Kotler (2005), uma missao bem difundida desenvolve nos funcionarios
um senso comum de oportunidade, direcao, significancia e realizacdo. Uma missao
bem explicita atua como uma mao invisivel que guia os funcionarios para um trabalho

independente, mas coletivo, na direcao da realizagao dos potenciais da empresa,

Nossa missao é proporcionar um espacgo de acolhimento e cuidado, focado na
saude mental e no bem-estar integral dos nossos clientes. Através de servigos de
relaxamento e tratamentos personalizados, buscamos transformar vidas, aliviando o

estresse, promovendo a autoestima e equilibrando o corpo e a mente.

4.3.1.2 Visao

A visdo organizacional é essencial para nortear o crescimento e o
posicionamento estratégico de uma empresa no futuro. Ela funciona como um guia
que inspira e direciona as agdes dos colaboradores em busca de objetivos comuns.
Segundo Chiavenato e Sapiro (2009, p. 95), “a visao organizacional € uma declaragéo
que expressa o futuro desejado da empresa [...] funcionando como uma fonte de

inspiracao e orientacdo para os colaboradores”.
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A nossa visao € ser o Spa mais reconhecido e respeitado da Baixada Santista,
referéncia em saude mental e bem-estar, impactando positivamente a vida de nossos

clientes e sendo uma escolha confiavel para aqueles que buscam qualidade de vida.

4.3.1.3 Valores

Os valores organizacionais representam o0s principios éticos e
comportamentais que sustentam a cultura da empresa e orientam suas decisdes
diarias. Eles influenciam tanto a conduta dos colaboradores quanto a forma como a
empresa se posiciona perante a sociedade. Como destaca Maximiano (2011, p. 113),
“os valores representam os principios éticos e morais que norteiam o comportamento

da organizagao e de seus colaboradores”. Nossos valores sao:

) Etica e transparéncia: Agir com honestidade, integridade e respeito em

todas as nossas interagoes.

) Respeito e empatia: Valorizar cada individuo, entendendo suas

necessidades e oferecendo um atendimento personalizado e atencioso.

° Humanidade e acolhimento: Criar um ambiente onde todos se sintam

bem-vindos, cuidados e respeitados em sua jornada de bem-estar.

° Compromisso com o bem-estar: Priorizar a saude e a qualidade de vida

dos nossos clientes, garantindo experiéncias que fagam a diferenga em suas rotinas.
4.3.2 Setores de atividades

Segundo Vasconcellos e Garcia (2009), a economia pode ser dividida em trés
setores: 0 primario, responsavel pela extracdo de recursos naturais; o secundario,
voltado a transformacao desses recursos por meio da atividade industrial; e o terciario,

relacionado a prestagao de servicos e ao comércio.

O Spa proposto neste plano de negdcios esta inserido no setor terciario da
economia, que engloba atividades voltadas a prestagédo de servigos. A empresa esta
inserida no ramo da estética e bem-estar, se enquadra no Codigo CNAE 9602-5/01 —

Atividades de estética e outros servigos de cuidados com a beleza. (IBGE, 2023)
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4.3.3 Forma juridica

A natureza juridica de uma empresa constitui o regime legal que define como o
empreendimento sera reconhecido perante a lei, influenciando diretamente fatores
como a responsabilidade dos socios, a carga tributaria aplicavel e os aspectos
operacionais da organizacao. Conforme o artigo da Sicredi (2023), “a natureza juridica
€ um regime juridico que identifica como o negdcio sera reconhecido perante a lei e
se relaciona com aspectos como responsabilidade legal, carga tributaria e
funcionamento operacional’. Dessa forma, a selegao criteriosa da forma juridica
adequada representa um passo fundamental no planejamento estratégico da

empresa.

A sociedade limitada € uma forma juridica de empresa caracterizada pela
responsabilidade dos sdcios limitada ao valor das suas quotas no capital social. Isso
significa que o patrimdnio pessoal dos sdcios esta protegido, respondendo apenas até
o limite do capital investido na empresa. Esse tipo de sociedade € muito utilizado por
pequenas e médias empresas devido a sua flexibilidade e segurancga juridica (Gomes,
2020). Para o Salam Spa, a forma juridica escolhida foi a Sociedade Limitada, pois

oferece protecao ao patriménio pessoal dos socios e facilita a gestao do negdcio.
4.3.4 Enquadramento Tributario

O Salam Spa sera enquadrado no regime do Simples Nacional, sistema
tributario simplificado destinado a micro e pequenas empresas que oferece vantagens
como a unificagao de impostos e redug¢ao da carga tributaria (Receita Federal, 2024).
Esse regime é indicado para negdécios com receita anual de 360 mil até R$ 4,8
milhdes, compativel com o porte inicial do Spa (Brasil, 2023).

Além disso, o Simples Nacional facilita a gestao fiscal e contabil, permitindo que
o empreendimento foque no crescimento e na qualidade dos servigos prestados
(Silva, 2022). O enquadramento sera realizado conforme as normas da Receita
Federal, atendendo a todas as exigéncias legais para garantir regularidade e

sustentabilidade financeira ao negdcio (Receita Federal, 2024).
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4.3.5 Capital Social

O capital social corresponde ao montante investido pelos s6cios no momento
da constituicdo da empresa, sendo fundamental para cobrir os custos iniciais do
empreendimento, como aquisi¢do de equipamentos, mobiliario, reforma do espaco,
marketing, estoque de insumos e capital de giro. De acordo com Marion (2017), trata-
se do “recurso financeiro que os proprietarios colocam a disposigdo da empresa, com
0 objetivo de garantir seu funcionamento e crescimento”. Para o Salam Spa, definiu-
se um capital social inicial de R$ 200.000,00, valor estimado com base no

planejamento financeiro e nas necessidades operacionais do negdcio.

Esse valor sera dividido igualmente entre os quatro socios, sendo que cada um
investira R$ 50.000,00, correspondendo a 25% de participagdo no capital social. A
divisdo proporcional visa garantir equidade na tomada de decisbes e nas
responsabilidades administrativas e financeiras da empresa. Como € mostrado na

tabela 1, a seguir:

Tabela 1 - Capital Social da Empresa

Valor %
Yasmin Bastos RS 39.941,13 25%
Daniela Cruz RS 39.941,12 25%
Jennifer Venancio RS 39.941,12 25%
Barbara Bafoni RS 39.941,13 25%
Total RS 159.764,50 100%

Fonte: autoria préopria (2025)
4.3.6 Fontes de Recursos

As fontes de recursos referem-se as origens do capital utilizado para sustentar
as operacodes e investimentos de uma empresa. Elas podem ser internas, como o
capital proprio dos sécios, ou externas, como empréstimos e financiamentos. A
escolha adequada dessas fontes € essencial para manter a saude financeira e o

crescimento sustentavel do negécio (SEBRAE, 2023).



57

O Salam Spa utilizara como principal fonte de recurso o capital proprio das
quatro sécias, totalizando R$ 200.000,00 como capital social. Esse valor é destinado
a estruturacédo do espaco fisico, aquisicdo de equipamentos, mobiliario, insumos e
formacgao do capital de giro necessario para os primeiros meses de funcionamento.
No entanto, caso surjam necessidades adicionais, o negocio podera recorrer a linhas
de crédito especificas para micro e pequenas empresas, oferecidas por bancos

publicos e privados, como o BNDES e o Sebrae.

A preferéncia inicial pelo capital proprio visa reduzir a dependéncia de dividas
e proporcionar maior autonomia nas decisdes estratégicas, além de transmitir maior

seguranca financeira no inicio das operagoes.
4.4 ANALISE DE MERCADO

A analise de mercado consiste na coleta e avaliacdo de dados sobre
determinado setor, com o objetivo de identificar oportunidades e desafios. Esse
processo € essencial para tomar decisdes estratégicas e garantir uma atuacdo mais
assertiva no mercado (SEBRAE, 2023).

No caso do Salam Spa, essa analise sera fundamental para compreender a
dinamica do segmento de bem-estar e saude mental na cidade de Praia Grande,
incluindo praticas e estratégias adotadas pela concorréncia. Esse processo permitira
ao empreendimento identificar oportunidades de diferenciacdo e aprimoramento de

seus servigos, fortalecendo sua posi¢cao no mercado local.

4.4.1 Pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado € uma ferramenta essencial para obter informacdes
estratégicas sobre o setor de atuagdo. Sua aplicacdo contribui para a tomada de
decisdes mais assertivas, melhora o desempenho organizacional e fortalece o
relacionamento com clientes, fornecedores e o mercado em geral, auxiliando na

solucdo de eventuais desafios do negocio (SEBRAE,2023).

Quanto mais vocé entender sobre o mercado, seus clientes, fornecedores e

concorrentes, mais eficiente sera a gestao e o crescimento do seu negdcio. Para isso,
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o Salam Spa realizou uma primeira etapa da pesquisa de mercado com o objetivo de
conhecer melhor seu publico-alvo e coletar informagbes essenciais para avaliar a
viabilidade do empreendimento, bem como para compreender 0 mercado em que

estara inserido.

A primeira etapa da pesquisa foi conduzida no periodo do dia 21 de agosto ao
dia 07 de outubro de 2025, totalizando 136 respostas obtidas por meio da plataforma

Google Forms.

O questionario foi aplicado a pessoas de ambos os géneros, feminino e
masculino, sendo que 72,8% das respostas foram do publico feminino e 27,2%
masculino. Esse dado foi um dos principais indicadores para a definicado do publico-

alvo do Salam Spa. Como mostra o grafico 2:

Gréfico 2 - Género

Qual seu género?

136 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: autoria prépria (2025).

Dentre as pessoas atingidas pela pesquisa de mercado, foi identificado que
55,3% declararam-se solteiros, enquanto o segundo maior percentual indicou ser

casado com 43,5%. Conforme demonstrado no grafico 3:
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Gréafico 3 - Estado Civil

Estado civil?
85 respostas

@ Solteira(o)
@ Casada(o)
@ Namorando

Fonte: autoria propria (2025).

Para entender qual o publico atingido pela pesquisa, foi perguntado o motivo
pelo qual nao frequentam Spas. 70,7% das respostas apontaram o precgo elevado
como principal fator, o que indica a necessidade de a empresa desenvolver estratégias

de precificacido atrativa ou oferecer planos diferenciados.

Para entender a necessidade de precificacdo, foi questionado em caso de
precos mais acessiveis se o publico frequentaria 0 nosso Spa, 93,3% das respostas
apontaram que sim. Reforcando a necessidade de programas de fidelidade com

valores promocionais. Conforme demonstrado no grafico 4:

Grafico 4 — Vocé frequentaria um Spa se os pregos fossem mais acessiveis?

Vocé frequentaria um SPA se os pregos fossem mais acessiveis?

99 respostas

® Sim
® Nao

) Ja frequento

Fonte: autoria prépria (2025).

Além disso, 19,2% relataram falta de tempo, mostrando a importancia de
oferecermos servicos com horarios flexiveis. Por fim, 5,1% afirmaram nao ter

conhecimento sobre os servigos de um Spa, o que reforga a necessidade de agdes



60

de divulgacdo e conscientizagdo, como campanhas informativas. Conforme

demonstra o grafico 5:

Grafico 5 - Por que vocé néo frequenta SPA?

Se voceé nao frequenta um SPA qual o principal motivo?

99 respostas
@ Preco elevado
@ Falta de tempo
Néo tem interesse
“ @ Nao conhece os servigos
s @ Nao conhego um local que oferece esse

tipo de servico
@ Nazo tenho dinheiro

Fonte: autoria propria (2025).

4.4.2 Estudo dos clientes

Segundo Kotler e Keller (2012), o estudo do cliente é essencial para
compreender as necessidades, desejos e comportamentos dos consumidores,
permitindo que as empresas desenvolvam estratégias mais eficazes de marketing e
atendimento. Para os autores, “o marketing eficaz comeca com a compreensao das
necessidades e desejos dos consumidores”. Essa compreensao detalhada do cliente
possibilita a criacdo de ofertas de valor que atendam as expectativas do publico-alvo,
promovendo a satisfacao e a fidelizagdo. Como destacam ainda, “as empresas bem-
sucedidas sao aquelas que conseguem satisfazer as necessidades dos clientes de

forma mais eficaz do que os concorrentes”.

No caso do Salam Spa, além da pesquisa de mercado realizada por meio da
plataforma Google Forms, foi elaborado um mapa de empatia com o objetivo de
compreender melhor o perfil do publico, suas necessidades e possiveis dores

relacionadas ao bem-estar.
4.4.2.1 Mapa de empatia

De acordo com Silva (2022, n.p.),
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O mapa da empatia é uma ilustragdo que traz as necessidades e as
dores dos clientes e, assim, oferece a visdo necessaria para que as empresas
se coloquem no lugar deles. Criada por Dave Gray em 2017, fundador da
XPLANE, essa ferramenta tem como base o conceito de design thinking e
tem como propdsito ter uma compreenséao profunda de sua persona em uma
situagdo especifica para, assim, conseguir oferecer solucbes sob medida a
ela.

No caso do Spa em Praia Grande, ele nos permite identificar as expectativas,
desafios e desejos das mulheres em busca de servigos de relaxamento e bem-estar.
Com base na primeira etapa da pesquisa de mercado, conseguimos criar um perfil do
nosso publico, formado principalmente por mulheres, que tém interesse em
autocuidado e relaxamento. A figura 4 demonstra o0 mapa da empatia realizado pela

empresa Salam Spa através da persona Carla.

Figura 4 - Mapa de Empatia

Mapa da empatia
O que ele pensa e sente ?

Preocupacfes com a salide mental e fisica.
Desejo de relaxamento e autocuidado.
FrustragGes com a rotina agitada.

O que ele escuta ? O que ele v&?

Recomendacdes de amigos sobre
servicos de SPA

Comentarios positivos sobre
experiéncias em SPAs.

Tendéncias e influéncias de midias Mulheres
sociais sobre bem-estar.

\ Publicidade de SPAs e servicos de bem-estar
! Ambientes relaxantes e convidativos.
Promocoes e ofertas de servicos de SPA.

Oqueelefalaefaz?

Alto custo dos servicos
Falta de tempo para cuidar de si.
Dificuldade em encontrar um local adequado.

Dores Ganhos
- Acesso a tratamentos de qualidade e
éétt?acgest&ri%?)S;ar:;cé’LT)iéar de si relaxamento.
=) : Melhoria na salide mental e bem-estar.
aDéﬂecc;ﬁggge emencenirarum local Sensacéo de renovacéo & rejuvenescimento.

Fonte: autoria propria (2025).

O Salam Spa realizou um estudo de clientes através da persona Carla, uma
mulher de 30 anos que busca solucdes para aliviar estresse e melhorar sua saude
fisica e emocional, prefere ambientes tranquilos onde possa relaxar sem
preocupagdes com sua rotina.
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Carla é uma jovem profissional autdnoma que leva uma vida ativa e equilibrada,
dividida entre trabalho, academia e encontros sociais. Apesar de uma rotina flexivel,
o trabalho traz desafios constantes, gerando sobrecarga mental. Ela valoriza
liberdade, independéncia e qualidade de vida. Busca equilibrio entre corpo e mente,
precisando de momentos para relaxar e recarregar energias. Prefere praticas de
autocuidado que aliviem o estresse e promovam saude fisica e emocional, em

ambientes tranquilos e acolhedores.

Como consumidora, € consciente e bem-informada, pesquisa bastante e
prefere tratamentos naturais e organicos, incluindo massagens, terapias alternativas
e técnicas inovadoras. Valoriza bom custo-beneficio, agendamento digital e
programas de fidelidade. Seu objetivo é encontrar paz e renovagao para melhorar seu

bem-estar, aliviando tensdes e se sentindo revigorada para o trabalho e vida pessoal.

No Spa, espera um ambiente moderno, calmo e personalizado, com equipe
atenciosa, tratamentos rapidos e eficazes, infraestrutura que favoreca o relaxamento
completo, incluindo musica suave, luz baixa e aromas agradaveis. O Spa para Carla
€ um refugio essencial que une qualidade, praticidade e conforto, ajudando-a a
desconectar e recarregar as energias sem comprometer seu tempo ou orgamento.

Conforme demonstrado na figura 5:

Figura 5 - Persona Carla

Fonte: gerada por IA. Plataforma ChatGPT. Em 25 de Outubro de 2024.



63

4.4 .3 Estudo dos concorrentes

Segundo Kotler e Keller (2012), o estudo dos concorrentes € uma etapa
essencial do planejamento estratégico, pois permite identificar os pontos fortes e
fracos das empresas que atuam no mesmo segmento, além de compreender suas
praticas comerciais, posicionamento de mercado e diferenciais competitivos. Para os
autores, “a empresa deve conhecer bem seus concorrentes, suas estratégias, seus
objetivos, seus pontos fortes e fracos e suas reagbes provaveis”. Essa analise
contribui para que o negdcio desenvolva diferenciais e tome decisdes mais assertivas

frente a concorréncia.

Foram identificados dois concorrentes diretos localizados na cidade de Praia
Grande, sendo o Buddha Spa e a Clinica Bruna Ferezin Spa. Ambos oferecem
servigos similares aos propostos pelo Salam Spa, como massagens relaxantes,
pacotes de day Spa e tratamentos voltados ao bem-estar fisico e mental, essas duas
empresas atendem tanto ao publico feminino quanto o masculino. O Salam Spa, por
sua vez, tem como publico-alvo o feminino, o que orienta a definicdo de suas
estratégias de comunicagdo, ambientagao e abordagem de servigo. Essa escolha de
segmentacdo busca atender com maior precisao as expectativas e necessidades

desse perfil de cliente.

Para a avaliagdo dos concorrentes, foram considerados critérios como
engajamento nas redes sociais e reputacdo com base nas avaliagdes no Google.
Esses pontos foram analisados para entender a percepg¢ao do publico e a qualidade

percebida dos servigos oferecidos, conforme apresentado no quadro 5:
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Quadro 5 - Andlise dos Concorrentes

equipe qualificada e
atenciosa.

Atributo Avaliado Clinica Bruna Ferezin Spa Buddha Spa - Litoral
Plaza Shopping
Atendimento Atendimento elogiado, Atendimento bem avaliado,

caracteristico da franquia.

Experiéncia do cliente

Ambiente acolhedor, bem
estruturado.

Experiéncia sofisticada,
bem estruturada.

intermediarios, com
promocoes sazonais.

Inovacao Servicos atualizados, com Servicos atualizados, com
uso de equipamentos uso de equipamentos
modernos. modernos.

Localizacdo Localizada em bairro Localizada no Shopping da
central de Praia Grande, cidade de Praia Grande, o
com facil acesso. gue favorece a visibilidade.

Preco Precos considerados Precos mais elevados,

compativeis com o
posicionamento da marca.

Suporte ao cliente

Boa interacdo nas redes
sociais, com retorno rapido
45 mensagens.

Canal de atendimento
eficiente, com agendamento
online e bom suporte
digital.

Variedade de servicos

Ampla gama de servicos,
incluindo estética,
massagens e pacotes
personalizados.

Ampla gama de servicos,
incluindo estética,
Mmassagens e pacotes
personalizados.

Fonte: autoria propria, baseado em avaliagdes do Google e redes sociais. (2024).

a) Buddha Spa - Litoral Plaza Shopping

Segundo dados primarios obtidos com a empresa Buddha Spa no ano de 2024,
localizado no Litoral Plaza Shopping, o Buddha Spa € uma unidade voltada ao bem-
estar fisico e mental, oferecendo diversos tipos de massagens em um ambiente
acolhedor e sofisticado. Seu horario de atendimento é de segunda a sabado, das
10:00 as 22:00 horas, e aos domingos, das 15:00 as 21:00 horas.

Entre os servigos oferecidos, a massagem relaxante € a mais procurada, com
valor de R$167,00 em dias Uteis e um ajuste de preco aos domingos devido a taxa
administrativa. Outro destaque € a massagem Shiatsu, que combina relaxamento

fisico com beneficios psicoldégicos, sendo uma opgédo muito apreciada pelos clientes.

O publico do Spa é formado em sua maioria por mulheres (80%), com faixa
etaria entre 18 e 70 anos. Homens representam cerca de 20% da clientela, sendo a
maioria acima dos 30 anos. Ha também uma grande procura por vale-presentes, o
que demonstra o potencial do Spa como opcdo de presente e experiéncia

compartilhada.
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Para fortalecer sua presencga no mercado, o Buddha Spa investe em estratégias
de marketing digital, com foco em agendamentos online, divulgagéo por redes sociais
e parcerias com influenciadores locais. Um diferencial da unidade é a sala de terapia
conjunta, ideal para casais ou amigos que desejam compartilhar momentos de

relaxamento.
b) Clinica Bruna Ferezin Spa

Segundo dados primarios obtidos com a empresa Bruna Ferezin Clinic Spa no
ano de 2024, localizada no bairro Boqueirado, na cidade de Praia Grande, a clinica atua
no segmento de saude, beleza e bem-estar, oferecendo uma variedade de servigos

personalizados voltados ao cuidado fisico e emocional dos clientes.

Entre os servigos mais procurados estao os tratamentos de pele, massagens
relaxantes e procedimentos para sobrancelhas. A clinica também oferece
massoterapia com aromaterapia, limpeza de pele, design de sobrancelhas, botox,
harmonizacao facial e corporal, além de técnicas terapéuticas como a reflexologia,
que aplica pressao em pontos especificos dos pés para tratar disturbios fisicos e

emocionais.

Cada cliente passa por uma avaliagdo personalizada, onde os profissionais
utilizam a escuta ativa para entender suas necessidades e objetivos. A partir disso, os
servigcos mais adequados sao indicados, promovendo um atendimento mais eficaz e

humanizado.

Com cinco anos de atuacao no mercado, a clinica atende homens e mulheres,
sendo a maioria do publico formada por mulheres com idades entre 30 e 62 anos. O
perfil dos clientes é de pessoas que buscam transformacao pessoal e desejam ser

cuidadas da cabeca aos pés.

A equipe é composta por seis profissionais especializados, entre eles
massoterapeuta, lash designer e fisioterapeuta dermatofuncional, todos alinhados
com os valores da clinica, que prezam pelo cuidado, atengdo e resultados

personalizados para cada cliente.
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4.4.4 As 5 forgas de Porter

Para o SEBRAE (2023, n.p.):

A analise das 5 forgas de Porter € uma técnica de analise de mercado
que ajuda a avaliar a intensidade da concorréncia em um mercado. Ela
considera cinco forgas: ameaga de novos entrantes, poder de negociagao dos
fornecedores, poder de negociacdo dos compradores, ameaga de produtos
de substituicdo e intensidade da concorréncia entre os concorrentes
existentes.

Segue as respectivas definigdes das cinco forgas conforme descreve o site do
SEBRAE (2023, n.p.).

Rivalidade entre os concorrentes: identifique quem sdo, de fato, os seus

concorrentes (diretos e indiretos);

Ameacga de produtos ou servigos substitutos: analise o mercado e veja quais

sdo os produtos que concorrem com os seus em todos os aspectos;

Poder de barganha dos fornecedores: néo fique refém de poucos fornecedores

e estabeleca parcerias com eles;

Entrada de novos concorrentes: € importante criar barreiras para a entrada de
novos concorrentes, como, por exemplo, criagdo de patentes, marcas fortes e

registradas e contratos de exclusividade;

Poder de barganha dos clientes: o cliente precisa ser tratado com exceléncia,
pois, em plena era da informacéao, o poder dele é ainda maior, por isso invista em uma

cultura de feedbacks e de boas experiéncias para o seu consumidor.

O texto abaixo descreve a analise da empresa Salam Spa conforme as

5 forcas descritas por Michael Porter.

Rivalidade entre Concorrentes: A rivalidade entre Spas na Praia Grande é
intensa, especialmente porque a regido atrai turistas e residentes que tém diversas
opgdes de servigos de relaxamento e estética. Pequenos negdcios locais competem
com grandes franquias, que muitas vezes tém mais recursos para marketing e

descontos. Para se destacar, € essencial posicionar o Spa como um destino de
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autocuidado premium, com foco em qualidade, conforto e exclusividade. Estratégias
de marketing digital, como a criagdo de conteudos que eduquem os clientes sobre

autocuidado e bem-estar, podem ajudar a fortalecer a marca.

Poder de Barganha dos Fornecedores: Os fornecedores de produtos
essenciais, como cosmeéticos, 6leos e equipamentos, tém um poder de barganha
moderado. Embora existam muitas opg¢des, trabalhar com marcas premium ou
sustentaveis pode trazer custos mais altos. Para equilibrar isso, € importante
estabelecer parcerias sélidas com fornecedores que compartiihem da proposta de
valor do Spa, como o foco em autocuidado e qualidade. Negociar contratos a longo

prazo também pode ajudar a reduzir custos e garantir a consisténcia dos produtos.

Poder de Barganha dos Clientes: Os clientes tém um poder significativo, pois
podem facilmente comparar precos, qualidade e beneficios entre diferentes Spas ou
até buscar alternativas como academias e praticas ao ar livre. Para se destacar, o Spa
precisa criar um ambiente que valorize 0 bem-estar emocional e fisico do cliente, indo
além de um simples tratamento estético. Promocgdes, planos de fidelidade e
experiéncias diferenciadas podem ser estratégias eficazes para atrair e reter clientes,

principalmente turistas e moradores que buscam relaxamento.

Ameaca de Novos Entrantes: O mercado de Spas é relativamente facil de
entrar, pois ndo exige investimentos altissimos ou complexidade regulatoria. Isso
significa que novos concorrentes podem surgir com facilidade. No entanto, é possivel
criar barreiras por meio de diferenciacdo. Um Spa com foco em autocuidado se
destaca oferecendo experiéncias personalizadas, como terapias exclusivas, pacotes
de bem-estar e atendimento excepcional. Estar em Praia Grande, um lugar turistico e

com grande movimento, também é um atrativo, mas aumenta a concorréncia.

Ameaca de Produtos Substitutos: A concorréncia com alternativas como
academias, clinicas de estética, aulas de yoga e até atividades gratuitas, como
caminhadas na praia, € alta. Para enfrentar essa ameaca, o Spa precisa oferecer algo
que esses substitutos ndo tém: uma experiéncia unica e integrada de autocuidado.
Isso pode incluir servigos inovadores, como aromaterapia, meditagdo guiada,

massagens terapéuticas e workshops que promovam saude mental e bem-estar fisico.

Como demonstra a figura 6:
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Figura 6 - Forcas de Porter

o1

Rivalidade entre
concorrentes

Exige posicionamento,

*
exclusividade, qualidade,
personalizagao

o5 oz
9 Poder de barganha
_dos fornecedores

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos

Fornecedores tém poder
maoderado, equilibrado por
parcerias estratégicas e
negociagao.

Ofereca experiéncias
unicas que substitutos
nao proporcionam

04 03

Ameaca de novos Poder de barganha
entrantes os clientes

Clientes tém alta
influencia, destaque-se
com experiéncias unicas e
fidelizagao.

Entrada facil, diferenciar
com personalizagcao e
exclusividade

Fonte: autoria propria (2025).
4.4.5 Analise PESTEL

A analise PESTEL é amplamente utilizada no planejamento estratégico por
permitir que gestores identifiquem fatores externos que influenciam o ambiente de
negocios, auxiliando na antecipagéo de riscos e oportunidades (Llima; Nascimento,

2020). Como demonstra a figura 7.

° Fator politico: De acordo com Lima e Nascimento (2020), os fatores
politicos influenciam diretamente o ambiente de negdcios, podendo facilitar ou
dificultar o desenvolvimento das organizagbes por meio de leis, incentivos ou

intervencgdes do Estado.

° Fator econdmico: Segundo Kotler e Keller (2018), os fatores econémicos
moldam o comportamento do consumidor e influenciam a demanda pelos produtos e

servigos oferecidos pelas empresas, sendo essenciais na formulacao de estratégias.

° Fator social: Conforme Churchill e Peter (2012), as mudangas sociais
alteram as necessidades e preferéncias dos consumidores, exigindo que as empresas

adaptem suas ofertas as novas expectativas do mercado.
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° Fator tecnolégico: Para Porter (2004), os avangos tecnoldgicos
transformam setores inteiros, exigindo adaptacao constante por parte das empresas

para manterem-se competitivas no mercado.

° Fator ecoldgico: Segundo Dias (2011), os fatores ecolégicos estdo cada
vez mais presentes nas decisbes empresariais, uma vez que consumidores e

governos exigem posturas ambientalmente responsaveis.

° Fator Legal: De acordo com Lima e Nascimento (2020), o ambiente legal
define os limites e obrigagbes da atuagcdo empresarial, sendo fundamental que as

organizacgodes estejam em conformidade com a legislagao vigente.

Figura 7 - Andlise PESTEL

Fonte: autoria propria (2025).

4.4.5.1 Fatores Politicos

O ambiente politico influencia significativamente o setor de servigos de saude
e bem-estar, especialmente por meio de legislagdes e regulamentagdes sanitarias. A

Lei n® 6.437, de 1977, estabelece as infragdes a legislagao sanitaria federal e define
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as sangodes aplicaveis, como adverténcias, multas e interdigdes, sendo fundamental

para a conformidade legal de estabelecimentos como Spas (Brasil, 1977).

Além disso, a Lei n°® 9.782, de 1999, criou a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa) e definiu o Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria (SNVS),
atribuindo a Anvisa a responsabilidade de coordenar e executar agdes que assegurem
a protecdo da saude da populagao, incluindo a regulamentagao e fiscalizacdo de

servicos de estética e bem-estar (Brasil, 1999).

O cumprimento dessas legislagdes € essencial para garantir a legalidade e a
seguranga dos servicos oferecidos, além de fortalecer a credibilidade do

empreendimento junto ao publico-alvo.
4.4.5.2 Fatores Econémicos

O setor de bem-estar no Brasil tem apresentado um crescimento significativo,
impulsionado pela crescente demanda por servigcos que promovem a saude fisica e
mental. Segundo dados do Global Wellness Institute (GWI, 2024), o mercado de bem-
estar no Brasil movimentou aproximadamente US$ 96 bilhdes, posicionando o pais

como o 12° maior mercado mundial nesse segmento.

Especificamente no segmento de Spas, o mercado global de servigos de Spa
foi avaliado em US$ 99,79 bilhdes em 2024 e projeta-se que cresca para US$ 264,95
bilhdes até 2032, com uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 12,72%.
Embora ndo haja dados especificos para o mercado brasileiro de Spas, essa
tendéncia global indica um cenario promissor para empreendimentos no setor de bem-

estar no Brasil.

Esse crescimento é impulsionado por fatores como o aumento da
conscientizagao sobre a importancia do autocuidado, o envelhecimento da populacéo
e a busca por qualidade de vida. Para o Spa voltado a saude fisica e mental de
mulheres em Praia Grande, essas tendéncias econdmicas representam

oportunidades significativas de expansao e consolidagdo no mercado.
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4.4.5.3 Fatores Sociais

O publico-alvo do Spa feminino em Praia Grande abrange mulheres de 18 a 70
anos, um grupo demografico que demonstra crescente interesse por servigos que
promovam a saude fisica e mental. Estudos indicam que as mulheres s&o as principais
frequentadoras de Spas e estabelecimentos de bem-estar, buscando nao apenas
cuidados estéticos, mas também melhorias na qualidade de vida e bem-estar geral
(Silva et al., 2016).

Segundo pesquisa realizada por Souza Jr. e Feger (2016), a maioria dos
frequentadores de hotéis de saude/Spas sao do sexo feminino, corroborando a
tendéncia de que o publico feminino € o que mais busca esse tipo de servigo. Além
disso, a qualidade de vida das mulheres esta diretamente relacionada a fatores como
saude, bem-estar e equilibrio entre vida pessoal e profissional, conforme apontado por

estudos sobre a qualidade de vida de mulheres trabalhadoras (Silva et al., 2016).

Essas informagdes reforgam a importancia de oferecer servigos personalizados
que atendam as necessidades especificas desse publico, promovendo ndo apenas o

relaxamento, mas também a melhoria da saude e da qualidade de vida.
4.4.5.4 Fatores Tecnoldgicos

A transformacéao digital tem impactado significativamente o setor de bem-estar,
especialmente no que diz respeito as estratégias de marketing e comunicacéo. O uso
de marketing digital e parcerias com influenciadores se tornou uma ferramenta
essencial para alcangar e engajar o publico-alvo, principalmente em negdcios voltados

ao bem-estar feminino (Vejjo, 2023).

Parcerias com influenciadores digitais ampliam a visibilidade e a credibilidade
da marca, aproveitando a confianga que esses profissionais tém junto ao seu publico.
De acordo com a plataforma Spark (2024), a influéncia digital tem poder direto sobre
decisdes de consumo, especialmente em nichos como beleza, autocuidado e saude,

o que favorece servigos como os oferecidos por Spas.

Além disso, o marketing digital oferece recursos valiosos como segmentagao

de publico, analise de dados e mensuracdo de resultados. Essas ferramentas
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possibilitam ajustes continuos nas campanhas, tornando a comunicagdo mais

eficiente e personalizada (Hospedin, 2023).

Portanto, o uso estratégico de tecnologias, como o marketing digital e as
parcerias com influenciadores, é fundamental para o crescimento e a sustentabilidade
de Spas. Essas praticas contribuem diretamente para maior alcance, engajamento e
fidelizagdo do publico feminino, que cada vez mais consome conteudo online

relacionado a bem-estar e qualidade de vida (Vejjo, 2023; Spark, 2024).
4.4.5.5 Fatores Ecolégicos

A crescente conscientizagdo ambiental tem influenciado significativamente os
habitos de consumo dos brasileiros, refletindo-se na demanda por praticas
sustentaveis e produtos ecoldgicos. Segundo pesquisa realizada pela Opinion Box em
parceria com a Neogrid (2024), 37% dos consumidores brasileiros estado dispostos a
pagar mais por produtos considerados ecoldgicos ou sustentaveis, evidenciando uma

valorizacéo crescente da sustentabilidade nas decisdes de compra.

Além disso, a adocdo de praticas sustentaveis, como o uso de produtos
ecoldgicos, esta alinhada as principais tendéncias de sustentabilidade para 2024, que
incluem a economia circular e a responsabilidade social corporativa (COBLI, 2024).
Essas tendéncias indicam que empresas que incorporam praticas sustentaveis em
seus modelos de negdcios ndo apenas contribuem para a preservagao ambiental, mas

também atendem as expectativas de um publico cada vez mais consciente e exigente.

No contexto de um Spa voltado a saude fisica e mental de mulheres em Praia
Grande, a implementacdo de praticas ecolégicas, como a utilizacdo de produtos
naturais e sustentaveis, ndo apenas atende as demandas do mercado, mas também
fortalece a imagem da empresa como socialmente responsavel e comprometida com

0 bem-estar coletivo.
4.4.5.6 Fatores Legais

O ambiente legal é fundamental para o setor de bem-estar, exigindo o
cumprimento de legislagdes que protejam tanto o consumidor quanto os dados
pessoais dos clientes. A Lei Geral de Protegdo de Dados (LGPD), Lei n° 13.709, de

2018, regula o tratamento de dados pessoais, assegurando privacidade e seguranga,
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0 que é essencial para servigcos que coletam informagdes sensiveis, como os
oferecidos por Spas (BRASIL, 2018).

Além disso, o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), Lei n° 8.078, de 1990,
estabelece direitos e deveres nas relagdes de consumo, garantindo transparéncia,
seguranga e qualidade nos servigos prestados (BRASIL, 1990). O cumprimento
dessas leis é imprescindivel para garantir a conformidade legal, proteger o cliente e

fortalecer a confianga no empreendimento.
4.4.6 Analise SWOT

A analise SWOT, também conhecida como FOFA, é uma metodologia de
planejamento estratégico que auxilia na gestado de projetos. Ela consiste em avaliar
0s cenarios internos e externos que envolvem um projeto, a fim de embasar a tomada
de decisdes. Ela € comumente aplicada pelas empresas antes de iniciar um projeto
de grande relevancia para o negocio. Através da analise SWOT, é possivel obter um
diagnostico completo da situacdo atual da empresa e dos fatores que podem
influenciar o seu desempenho, de forma a minimizar os riscos e maximizar as

oportunidades (Casarotto, 2019, n.p.).

A sigla formada pelas iniciais das palavras Strengths (Forgas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas). Em portugués, muitas pessoas a chamam de analise FOFA
(Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas). Essas palavras identificam
quais anadlises sao feitas: as forgcas e as fraquezas se referem a analise
interna, ou seja, os pontos positivos e negativos da empresa ou do projeto
que se quer implementar. Sao fatores que, em sua maioria, estdo sob controle
da empresa e podem ser modificados por ela, diferentemente do ambiente
externo, que é analisado nas oportunidades e ameacas. Elas englobam a
analise de mercado, concorrentes, fornecedores e até o macroambiente
politico, econémico, social e cultural. O resultado da analise desses fatores é
uma matriz 2x2, chamada de Matriz SWOT, que divide os quatro pontos de
analise entre fatores internos/externos e positivos/negativos (Casarotto,
2019, n.p.).
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Na figura 8 é apresentada a analise Swot da empresa Salam Spa, a fim de
entender e analisar as forcas e fraquezas da empresa (ambiente interno) e as

oportunidades e ameacgas (ambiente extrno).

Figura 8 - Matriz SWOT

ANALISE SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

Variedade de servigos; Alto custo para clientes;
Atendimento personalizado; Frequéncia irregular;

Ambiente tranguilo e relaxante; Custos operacionais;
Profissionais qualificados; Oferta limitada de mao de obra
Vouchers e planos. qualificada.

OPORTUNIDADES

Parcerias com influénciadores e
empresas;

Crescente demanda por bem-
estar;

Expansao de servicos e produtos;
Promocdes sazonais e de
programas de fidelidade.

AMEAGAS

Concorréncia com outros SPAs e
estéticas;

Sensibilidade a crises econémicas;
Exigéncias e regulamentagoes;
Mudangas nas preferéncias dos
consumidores.

Fonte: autoria propria (2025).
° Forcas

O Spa feminino em Praia Grande destaca-se pela variedade de servigos
oferecidos, que abrangem desde terapias relaxantes até cuidados estéticos,
permitindo atender diferentes necessidades do publico. Essa diversidade amplia o
alcance do empreendimento e contribui para a fidelizacao das clientes, que encontram
solugdes integradas em um unico local. Além disso, o atendimento personalizado
proporciona uma experiéncia unica e diferenciada, alinhada com as expectativas do
consumidor contemporaneo, que valoriza servigos adaptados as suas particularidades

e necessidades (Kotler; Keller, 2012).

Outro ponto forte importante € o ambiente tranquilo e acolhedor, que favorece

o0 bem-estar fisico e mental, criando um espaco de refugio e cuidado em meio a rotina
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agitada das mulheres. A presencga de profissionais qualificados assegura a exceléncia
técnica dos servigos prestados, transmitindo seguranca e confianga. Por fim, a oferta
de vouchers e planos de fidelidade fortalece a relagdo com as clientes, incentivando
a recorréncia dos atendimentos e facilitando a captagcado de novos publicos por meio

de promogdes e presentes.
° Fraquezas

Uma das principais fraquezas do SPA ¢ o alto custo dos servigos para o cliente,
que pode limitar o acesso e restringir o crescimento da base de consumidoras. Esse
fator pode impactar diretamente na frequéncia das clientes, que tende a ser irregular,
dificultando a previsibilidade da receita e o planejamento financeiro do
empreendimento. Além disso, 0os custos operacionais elevados representam um
desafio para a sustentabilidade do negdcio, exigindo um controle rigoroso das

despesas para manter a rentabilidade.

Outra fragilidade identificada € a oferta limitada de mao de obra qualificada, o
que pode comprometer a capacidade de expansao dos servigos e afetar a qualidade
do atendimento em momentos de alta demanda. A escassez de profissionais
especializados no mercado local também dificulta a substituicdo rapida em casos de

afastamentos, podendo impactar negativamente a experiéncia das clientes.
° Oportunidades

O mercado de bem-estar apresenta uma demanda crescente, impulsionada
pela maior conscientizacdo sobre saude fisica e mental, o que abre espacgo para a
expansao e diversificagao dos servicos oferecidos pelo Spa. A realizacao de parcerias
estratégicas com influenciadores digitais e empresas locais pode ampliar
significativamente a visibilidade da marca, atraindo um publico mais amplo e

diversificado.

Além disso, a possibilidade de expandir a oferta de servicos e produtos,
incluindo terapias inovadoras e itens complementares, representa uma oportunidade
para aumentar a receita e melhorar a experiéncia do cliente. As promogdes sazonais

e programas de fidelidade também sado estratégias importantes para estimular a
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frequéncia das clientes e fortalecer o relacionamento, garantindo maior retengao e

satisfagao.
° Ameacas

O Spa enfrenta a concorréncia acirrada de outros estabelecimentos, como
Spas e centros estéticos, que disputam a mesma clientela e podem impactar na
captacgao e retencao de clientes. Além disso, o negocio € vulneravel a sensibilidade a
crises econOmicas, que tendem a reduzir o consumo de servigos considerados nao

essenciais, como os de bem-estar e estética.

Outro desafio relevante sdo as constantes exigéncias e regulamentagdes
legais, que demandam adaptagao continua e podem acarretar custos adicionais para
manter a conformidade. Por fim, as mudancgas nas preferéncias dos consumidores
exigem do Spa uma capacidade de inovagdo e adaptagdo, para que 0s servigos
permanecam alinhados as expectativas e as tendéncias do mercado, evitando perda

de relevancia.
4 5 PLANO DE MARKETING

Para SEBRAE (2022, n.p), o plano de marketing € um documento que lista
todas as estratégias, metas e formas de medir o sucesso para um periodo especifico.
Ele pode ser para o negécio como um todo ou para uma campanha especifica. O
plano guia as agdes de forma eficaz para alcancgar os objetivos. Além disso, esta ligado
a forma como o negdcio é gerenciado e planejado, podendo influenciar diretamente
seu crescimento. Neste contexto, € importante conhecer os 4 P’s do marketing, que
de acordo com SEBRAE (2023, n.p.), “referem-se a quatro fatores que devem ser

considerados ao planejar e executar as estratégias de marketing da empresa.”

Além disso, conforme Kotler e Keller (2012, p.24), os 4 P’'s do Maketing séao

produto, preco, praca e promog¢ao onde sao definidos:

. Produto: variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca,

embalagem, tamanhos, servigos, garantias e devolugdes;

. Preco: preco de lista, descontos, bonificagbes, prazo de pagamento e

condicdes de financiamento;
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. Promogéao: promogao de vendas, propaganda, for¢ca de vendas, relagdes

publicas e marketing direto;
. Praca: canais, cobertura, sortimentos, locais, estoque e transporte.

O plano de marketing do Salam Spa define as estratégias e agbes para
promover a empresa e seus produtos, com foco principal no bem-estar e emocional e
autocuidado feminino. O plano visa atrair clientes de diferentes classes sociais que

desejam cuidar de si de forma acessivel e inovadora.

4.5.1 Descrigao dos principais produtos e servigos

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 397),

Servico é “qualquer ato ou desempenho essencialmente
intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na posse
de algo fisico”. Isso mostra que os servicos sdo como experiéncias unicas!
Eles ndo tém forma fisica, ndo podemos toca-los, mas podemos sentir seus

beneficios.
No Spa, os principais servigos oferecidos séo:

Massagens Relaxantes: Técnicas que auxiliam na reducdo do estresse,
aliviam tensdes musculares e promovem bem-estar fisico e mental. Incluem
modalidades como massagem sueca, shiatsu e aromaterapia, que favorecem a
circulagao e ajudam o corpo e a mente a relaxar.

Limpeza e Tratamentos Faciais: Servicos de cuidado com a pele, incluindo
limpeza, esfoliagao, hidratagao e tratamentos para acne ou sinais de envelhecimento.
Utilizam produtos de qualidade e técnicas especializadas para promover saude e
beleza da pele.

Banhos e Imersoées: Experiéncias terapéuticas em banheiras ou piscinas de
imersdo com Oleos essenciais, sais de banho ou ervas. Auxiliam no relaxamento,
aliviam dores musculares, melhoram a circulacédo e proporcionam sensacao de bem-
estar profundo.

Pilates e Yoga: Atividades que fortalecem a musculatura, aumentam a
flexibilidade e contribuem para o equilibrio fisico e mental. O Pilates trabalha postura,



78

forca e reabilitagdo, enquanto o Yoga foca em alongamento, respiragdo e
concentracdo, auxiliando no relaxamento da mente.

DaySpa: Pacotes completos que combinam diferentes servicos em uma unica
experiéncia, como massagem, tratamentos faciais, banhos, imersdes e atividades
relaxantes. Oferecem conforto, praticidade e uma experiéncia de bem-estar

prolongada, permitindo que o cliente desfrute de varias terapias em um unico dia.

4.5.2 Preco e precificacao

O preco € um dos elementos mais estratégicos do composto de marketing,
sendo o Unico capaz de gerar receita direta para a organizagdo. Segundo Milan et al.
(2016), o preco exerce influéncia significativa na percepgao de valor do cliente e no
desempenho empresarial, tornando-se fator decisivo para a competitividade no
mercado.

A precificagao adequada exige o equilibrio entre os custos da empresa, o valor
percebido pelo cliente e os pregos praticados pela concorréncia. Para Kotler e Keller
(2012), o prego deve refletir a relagdo entre o custo total do produto, o valor que o
consumidor atribui a ele e o prego cobrado por concorrentes diretos.

No caso do Salam Spa, adotou-se a metodologia de formacgdo de precos
baseada em custos, complementada pela analise de mercado e pela percepgao de
valor do publico-alvo. Essa combinagdo permite assegurar a sustentabilidade
financeira do negdcio e reforgcar o posicionamento da marca como um servigo de
“‘bem-estar premium acessivel”.

Os precgos foram definidos a partir da apuracao detalhada dos custos fixos —
como aluguel, salarios, energia e marketing — e dos custos variaveis associados a
cada servico, como insumos, produtos utilizados e mao de obra. Conforme Corréa e
Caon (2018), a correta identificagdo dos custos diretos e indiretos € essencial para
garantir a viabilidade econ6mica da empresa e formar pregcos coerentes com sua
estrutura de custos.

Além da abordagem de custos, considerou-se a percepg¢ao de valor da cliente-
alvo, composta por mulheres que buscam momentos de relaxamento e autocuidado.
Segundo Nagle e Muller (2018), a precificagdo baseada no valor percebido tende a

gerar maior satisfagdo do consumidor e diferenciagdo competitiva no mercado.
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Por fim, a politica de pregcos do Salam Spa sera revisada periodicamente,
considerando a variagdo dos custos, o comportamento da demanda e o
posicionamento competitivo no mercado local. Essa pratica, de acordo com Churchill
e Peter (2012), é essencial para manter o equilibrio entre atratividade ao publico e

rentabilidade do negdcio.
4.5.3 Estratégias Promocionais

O marketing promocional € uma estratégia das empresas para tornar seus
produtos mais visiveis, impulsionar vendas e fidelizar clientes. Isso envolve a
divulgacao de ofertas, descontos, brindes e outras agdes que chamam a atengao dos
consumidores, incentivando-os a agir, como comprar um produto ou experimentar
algo novo. (SEBRAE, 2023, n.p.)

Segundo Kotler e zeller (2018, p. 660),

O ingrediente-chave em campanhas de marketing, a promogéao de
vendas consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria para
curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rapida ou em maior
quantidade de produtos especificos por parte do consumidor ou do canal de
distribuicdo. Enquanto a propaganda oferece uma razdo para comprar, a
promogéao de vendas oferece um incentivo.

O Salam Spa utilizara as estratégias promocionais:

e Midias Sociais: Faremos uso das plataformas de redes sociais para
compartilhar o cotidiano do nosso espago e mostrar ao publico os servicos que

oferecemos.

e Pacotes Promocionais: Nosso espacgo oferecera o DaySpa, onde a cliente
pode escolher entre diversos pacotes que incluem servicos como massagens
relaxantes, limpezas e tratamentos faciais, pilates, entre outros. E também os
vouchers, onde cada cliente recebera uma mensagem podendo indicar outras

pessoas para estar presenteando com sessdes de massagens.

e Campanhas de divulgagcdo: Como estratégia promocional, o Salam Spa
realizara campanhas de publicidade voltadas especificamente para o bairro onde esta
localizado, considerado o mais movimentado da cidade. O objetivo € aproveitar o alto

fluxo de pessoas para aumentar a visibilidade da marca e atrair novos clientes.
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As figuras 9 e 10 demonstram a estratégia promocional adotada pelo Spa
através do instagram e campanha de divulgacéo.

Figura 9 — Instagram Salam Spa
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Fonte: Autoria préopria (2025)
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Figura 10 - Campanha de Divulgagao

Fonte: gerada por IA. Plataforma Gemini. Em 28 de Outubro de 2025.
4.5.4 Estrutura de Comercializagao e Logistica de distribuigao

A estrutura de comercializagdo e logistica de distribuicdo € uma estratégia
essencial para organizar os canais de vendas, otimizar o fluxo de produtos e garantir
a satisfagado do cliente. Isso envolve o planejamento de canais de atendimento, gestéao
de estoques, fluxo interno de materiais e entrega de servigos, visando eficiéncia

operacional e experiéncia positiva do consumidor (SEBRAE, 2023, n.p.).

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 660),

“O ingrediente-chave em estratégias de comercializagéo e logistica consiste
em integrar os canais de distribuicdo e a gestdo de estoques, projetados para
disponibilizar produtos ou servigos de forma eficiente, no momento certo e ao cliente
adequado. Enquanto a propaganda oferece uma razdo para consumir, a logistica

garante que o servigco ou produto esteja disponivel quando e onde necessario.”

O Salam Spa utilizara a sua estrutura de comercializagao e logistica da seguinte

forma:

Venda Direta e Digital: Atendimento presencial e agendamento por WhatsApp,

redes sociais e site, garantindo comodidade e rapidez na reserva de servigos.
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Pacotes e Planos: Oferta de pacotes mensais, trimestrais e anuais,

incentivando a fidelizac&o e recorréncia de clientes.

Vale-Presente: Comercializacdo de vouchers como presentes, ampliando a

divulgacéo da marca e atraindo novos clientes.

Gestdao de Estoque e Suprimentos: Monitoramento rigoroso de produtos
cosméticos, Oleos de massagem e materiais descartaveis, evitando faltas ou

desperdicios.

Distribuicao Interna: Organizagdo do fluxo entre estoque, salas de

atendimento e recepg¢ao, garantindo eficiéncia e agilidade nos servigos.
4.6 PLANO OPERACIONAL

De acordo com TOTVS (2023, n.p.),

O planejamento operacional € um documento que estabelece o plano
de trabalho de uma empresa, detalhando o fluxo diario de agbes com o
objetivo de transformar metas em tarefas concretas. Na pratica, ele se refere
ao conjunto de agdes e processos realizados no nivel operacional, ou seja,
no cotidiano dos setores e equipes.

Neste capitulo, serdo apresentados a localizagao, a estratégia e os processos

que serao implementados no funcionamento do Salam Spa.
4.6.1 Localizagdo do negdcio

Conforme afirma Bavaresco (2013, p. 3), a localizagao correta € crucial para o
sucesso de um negdcio, influenciando diretamente sua visibilidade e acessibilidade.
Além disso, compreender o publico-alvo e suas necessidades €& essencial, pois
escolher o local inadequado pode resultar em menor fluxo de clientes e problemas

financeiros.

A figura 11 apresenta a localizagao do Salam Spa situado no bairro Boqueirao,
em Praia Grande, no litoral de Sao Paulo. O bairro concentra estabelecimentos
voltados a saude, beleza e bem-estar, o que fortalece a visibilidade do Spa e
potencializa sua competitividade no mercado. Dessa forma, a empresa optou pelo
local devido uma estratégia planejada para oferecer conveniéncia, conforto e uma

experiéncia diferenciada aos clientes.
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Figura 11 - Localizagao
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Fonte: https://www.google.com/maps/place/ /@-24.0034541,-46.4253373,15z, 2025.

4.6.2 Layout ou arranjo fisico

O arranjo fisico pode ser compreendido como a disposigao técnica e planejada
dos equipamentos, pessoas e materiais, de modo a estabelecer um fluxo de trabalho
bem ajustado que favorega a movimentagao eficiente dentro do sistema produtivo.
Esse planejamento busca otimizar o tempo em cada etapa do processo, reduzindo

desperdicios e aumentando a eficacia e a eficiéncia das operagdes (SEBRAE, 2023).

No Salam Spa, o arranjo fisico foi planejado para refletir a proposta de
acolhimento, tranquilidade e bem-estar, de forma que cada elemento do espacgo
contribua para uma experiéncia sensorial completa. Os ambientes sdo amplos e
aconchegantes, com paleta de cores em tons de verde e marrom, alinhada a
identidade visual do Spa, e iluminagcdo amarelada, que reforca a sensacao de calor e

aconchego, favorecendo a paz e a harmonia.

Um corredor principal conecta todas as salas, garantindo circulagéo fluida e

acessibilidade. Ao longo desse percurso, plantas naturais e areas verdes integram-se
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ao design, incluindo um jardim central que convida a contemplacdo da natureza,
proporcionando momentos de descanso e conexao entre visitantes. A estrutura conta
com uma sala de banhos, uma cozinha, um vestiario exclusivo para mulheres, que
assegura privacidade e segurancga, duas salas de massagem e duas salas de limpeza
de pele, além de uma sala de orgamentos, destinada a conversas e negociagoes
personalizadas com futuros clientes. Na entrada, uma recepcédo acolhedora foi

projetada para tornar o momento de espera agradavel e relaxante.

Cada ambiente possui equipamentos organizados de maneira ergonémica e
funcional, assegurando conforto, seguranca e eficiéncia operacional. Essa disposicao
nao apenas otimiza o fluxo de atendimento, como também fortalece o vinculo
emocional dos clientes com o espaco, reforcando a proposta de um ambiente que

cuida do corpo e da mente.

Nas figuras 12 e 13 apresenta-se uma proposta preliminar de arranjo fisico,
elaborada apenas para demonstrar a distribuicdo dos ambientes. Ressalta-se que se
trata de uma tentativa de layout, podendo sofrer ajustes durante as proximas etapas

de desenvolvimento do projeto arquitetonico.



Figura 12 - Layout fisico 3D
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Fonte: gerada por IA. Plataforma ChatGPT. Em 19 de Setembro de 2025
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Figura 13 - Layout fisico 2D

Recepcao Sala de :
P& \ Jardim
orca mento \
/ Salade
i pilates
/ Kimiatitsdo Banheiro Sala de
banhos
Vestiario
- Salade Salade Sala de
Cozinha Sala de
tratamento massagem tratamento
massagem
de pele de pele

Fonte: Autoria propria, 2025.

4.6.3 Capacidade produtiva, comercial e de prestacado de servigos

Segundo o BV Inspira (2021), a capacidade produtiva é a quantidade maxima
de bens ou servicos que uma empresa pode oferecer em um determinado periodo,
considerando seus recursos disponiveis. No contexto do Salam Spa, essa capacidade
refere-se a quantidade de atendimentos realizados, como massagens, banhos e

tratamentos faciais, dentro de uma jornada operacional eficiente.

A capacidade comercial, por sua vez, diz respeito a habilidade do Spa em atrair
e converter potenciais clientes, por meio de estratégias de marketing, atendimento
personalizado e fidelizagao. Ja a capacidade de prestagao de servigo esta diretamente
vinculada a capacidade produtiva, uma vez que o produto do Spa é o proprio servico;
dessa forma, a quantidade de atendimentos possiveis depende da eficiéncia na
prestacdo de cada servigo, garantindo que cada cliente tenha uma experiéncia

satisfatoria, personalizada e acolhedora.

A capacidade produtiva do Salam Spa foi planejada considerando a quantidade
maxima de atendimentos que podem ser realizados simultaneamente, de forma a

manter a qualidade e o conforto para cada cliente. Cada sala de servigco foi
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dimensionada para atender uma pessoa por vez nas salas de massagem e de limpeza
de pele, enquanto a sala de ioga comporta até seis pessoas simultaneamente e a sala
de banhos recebe até duas pessoas. Além disso, o planejamento inclui a presenga de
clientes na recepgao, na sala de orgamentos e no jardim interno, garantindo que todas

as areas de circulagao e espera sejam utilizadas de maneira organizada e confortavel.

Cada atendimento tem duracdo média de uma hora, sendo que o cliente
pode aguardar cerca de 15 minutos na recepg¢ao antes de iniciar sua atividade. Apos
o procedimento, € possivel que o cliente permaneca no jardim interno, desfrutando de
um momento de descanso e contemplagdo da natureza. Assim, a permanéncia total
no Spa tende a ser de uma hora e meia a duas horas, permitindo uma rotatividade

planejada e garantindo que cada cliente tenha uma experiéncia completa e relaxante.

No contexto do Salam Spa, a capacidade produtiva esta diretamente
relacionada a capacidade de prestacao de servico, uma vez que o produto oferecido
pelo Spa é justamente o servigo prestado aos clientes. Dessa forma, o planejamento
operacional ndo apenas determina a quantidade de atendimentos simultaneos
possiveis, mas também garante que cada atendimento seja realizado com qualidade
e conforto, assegurando uma experiéncia satisfatéria para todos os clientes. Nesse
sentido, essas duas capacidades se tornam inseparaveis e complementares, ja que a

produtividade depende da eficiéncia na prestacao do servigo.

Quanto a capacidade comercial, é possivel prever uma boa aceitacdo do
publico-alvo, considerando a pesquisa realizada na regidao da Baixada Santista, que
obteve 136 respostas no total, sendo 99 respostas de mulheres. Entre essas
mulheres, 70,7% afirmaram nao frequentar o Spa devido ao prego elevado, mas
93,9% indicaram que, se os servicos fossem financeiramente mais acessiveis,

frequentariam o Spa.

Esses dados demonstram que o Salam Spa possui potencial para atingir uma
grande capacidade comercial, alcangando de forma eficiente e assertiva o publico-
alvo feminino, principalmente porque o objetivo do empreendimento é oferecer
servicos de qualidade com maior acessibilidade, tornando possivel atender um

numero maior de clientes e consolidar sua preseng¢a no mercado.
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Dessa forma, para mensurar de maneira objetiva a projecédo financeira do

empreendimento, foi elaborada a tabela de capacidade produtiva do Salam Spa. Nela

estdo organizados todos os servigos oferecidos, a quantidade estimada de

atendimentos mensais, os valores unitarios definidos e o faturamento projetado de

cada categoria. Além disso, a tabela 02 apresenta o total de servigos realizados por

més e a soma do faturamento, permitindo visualizar de forma clara a viabilidade

econdmica e o potencial de retorno do negdcio.

Tabela 2 - Capacidade Produtiva

Servicos Quantidade/Més | Valor do Servigo Unitario| Valor do Servigo Mensal
Massagem (2 salas) 220 150,00 33.000,00
Limpeza de pele 110 150,00 16.500,00
Pilates 96 150,00 14.400,00
Banho de imerséo 55 120,00 6.600,00
Tratamentos de pele 110 150,00 16.500,00
Total 591 - 87.000,00

Fonte: Autoria propria, 2025.

4.6.4 Processos operacionais

Conforme o SEBRAE (2013, p.62), os processos operacionais sao registros

importantes que demostram como a empresa vai funcionar. Eles explicam, de forma

simples, como serao feitas as varias atividades, como prestar os servigos e cuidar das

tarefas administrativas. E como um passo a passo para garantir que tudo acontega da

melhor forma possivel.
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O Salam Spa iniciara suas atividades com uma sele¢do cuidadosa de
fornecedores e profissionais, buscando garantir a qualidade dos produtos usados nos

tratamentos e o bom atendimento ao cliente. Os principais itens sao:

1. Fornecedores de produtos naturais, 6leos essenciais e cosméticos
organicos, que estejam alinhados com a proposta do Spa de trabalhar com bem-estar

e sustentabilidade.

2. Equipamentos adequados para cada tipo de servico, como macas,
pedras quentes, aparelhos de limpeza facial e materiais descartaveis, sempre

higienizados conforme as normas de seguranca.

3. Contratacdo de profissionais qualificados, como massoterapeutas,
esteticistas e terapeutas, todos com experiéncia e formacao na area, garantindo um

atendimento seguro e personalizado.

Com os insumos e a estrutura organizados, o atendimento ao cliente no Salam

Spa segue um fluxo planejado para garantir qualidade e bem-estar em cada etapa:

) O cliente realiza o agendamento do servigo desejado (como massagem,

limpeza de pele ou terapia relaxante) pelo site, telefone ou presencialmente.

° No dia do atendimento, é feito um acolhimento inicial, incluindo uma

breve conversa para identificar necessidades, preferéncias e possiveis restricdes.

° A sala é preparada com iluminagdo suave, musica ambiente e

aromaterapia, criando um espago aconchegante e relaxante.

) Os produtos e materiais sao organizados conforme o servigo, sempre

seguindo rigorosamente os protocolos de higiene e segurancga.

° O atendimento é executado de forma personalizada, com foco no bem-

estar do cliente e respeito as suas particularidades.

) Ao final da sessdo, o profissional orienta sobre os cuidados pos-
tratamento e o cliente é convidado a compartilhar seu feedback sobre a experiéncia.
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Nos dias de maior demanda, a equipe interna segue um cronograma
organizado assegurando que todos os atendimentos ocorram com tranquilidade e
qualidade. Os processos do Salam Spa foram pensados para oferecer uma

experiéncia agradavel, segura e eficiente.
4.6.5 Necessidades de pessoal

Conforme afirma Pinholi et al. (2024, p. 2-3), “a base de uma organizagao sao
os colaboradores que nela atuam, pois, a evolugdo da equipe € que projetara a
empresa para o seu destino, tanto positivamente quanto negativamente”. Em
empresas que se iniciam no mercado, o pensamento dos empreendedores, o
ambiente de trabalho e os estilos de lideranga sdo fundamentais para o seu

desenvolvimento e crescimento.

O Salam Spa valoriza ndo apenas o bem-estar das clientes, mas também de
seus colaboradores. Por isso, sera essencial considerar uma politica de recursos
humanos voltada para a capacitagao, acolhimento e motivagao da equipe, alinhada a
missao, visao e valores da empresa. A empresa optara por nao ter contratagao dos
cargos (Administrativo, Financeiro, Marketing e RH) serdo de responsabilidade das

sécias, que terao fungdes de gestao.

O quadro 6 demonstra as fungdes e atribuicdes de cada sécio proprietario no

funcionamento do Spa.

Quadro 6 - Fungbes dos proprietarios

BARBARA Gerente Administrativo Planejar, orientar e controlar
/Financeiro as atividades financeiras e

administrativas do Spa.
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JENNIFER Gerente de Marketing e Coordenar estratégias de
vendas divulgagéo, relacionamento

com clientes e parcerias.

YASMIM Gerente de Recursos Responsavel por
Humanos recrutamento, selecao,
treinamento e clima

organizacional.

DANIELA Gerente Operacional Coordena a equipe e
organiza a rotina do Spa,
supervisionando
diretamente os

colaboradores.

Fonte: Autoria propria, 2025.

Para os demais cargos necessarios para o funcionamento do Spa, sera
realizada uma selecdo de candidatos qualificados para preencher as vagas
disponiveis. Assim como demonstra o quadro 7.
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Quadro 7 - Cargos SPA

Recepcionista 1 Acolhimento das clientes,
agendamento de
atendimentos e

informacdes gerais.

Massoterapeuta 2 Execucao de massagens
relaxantes, terapéuticas e

drenagem linfatica.

Esteticista 2 Realizagao de tratamentos

faciais e corporais.

Instrutora de Yoga 1 Conducao de praticas de

yoga e relaxamento

coletivo.
Auxiliar de Servicos 1 Higienizacdo, limpeza e
Gerais organizacdo do ambiente.

Fonte: Autoria prépria, 2025.

A estrutura inicial do Salam Spa contara com 6 funcionarios internos, além das
socias, para atender a demanda planejada. A equipe passara por treinamentos
regulares, com foco em atendimento humanizado, técnicas de relaxamento e

protocolos de higiene e seguranca.

Os profissionais responsaveis pelos atendimentos — massoterapeutas,
esteticistas e instrutora de yoga — atuardo como prestadores de servigos, recebendo
uma porcentagem por cada atendimento realizado. Para garantir a conformidade

legal, esses colaboradores deverao estar formalizados como Microempreendedores
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Individuais (MEI), assegurando que as operagdes do Spa estejam alinhadas com a
legislagao vigente. Ja o recepcionista e o auxiliar de servigos gerais serao contratados
sob o regime da Consolidagdo das Leis do Trabalho (CLT), garantindo estabilidade,

direitos trabalhistas e o bom funcionamento das atividades de apoio.
4.7 PLANO FINANCEIRO

De acordo com SEBRAE (2020, n.p.), o planejamento financeiro é essencial
para projetar as receitas e despesas de uma empresa, possibilitando a avaliagdo de
sua saude financeira. Esse processo permite organizar quanto sera necessario
investir, gastar e lucrar, o que € crucial para o sucesso de um empreendimento. Neste
capitulo sera demonstrado o planejamento financeiro realizado pela empresa Salam

Spa.
4.7.1 Estimativa dos investimentos fixos

A tabela 3 demonstra os investimentos fixos necessarios para iniciar as
atividades no Salam Spa. Esses investimentos abrangem todos os equipamentos,
mobiliarios e materiais permanentes que serao utilizados no ambiente de atendimento,
como macas, armarios, cadeiras estofadas, equipamentos estéticos e itens de
decoragdo. Tais recursos sdo essenciais para garantir conforto aos clientes e
qualidade nos servicos oferecidos. O valor total estimado para os investimentos fixos
do Spa é de R$ 35.450,00.
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Tabela 3 - Investimentos fixos

Descri¢@o Quant. Valor unitério (RS) Valor total (RS) %
Aparelho de esterilizag@o 1 500,00 500,00 141
Aparelhos de microdermoabraséo 2 150,00 300,00 0.85
Aquecedor de toalhas 3 100,00 300,00 0.85
Banheira 1 3.000,00 3.000,00 8.46
Camas e macas ajustaveis 4 1.000,00 4.000,00 .28
Computadores 2 2500,00 5.000,00 1410
Espelhos de corpo inteiro e de 6 200,00 1200,00 3.38
mesa

Filtro de agua 2 700,00 1.400,00 395
Impressoras 1 800,00 800,00 226
Magquina de café 1 1.000,00 1.000,00 282
Sinalizagdo interna e externa 1 100,00 100,00 0.28
Sistema de seguranga (alarmes, 1 1.500,00 1500,00 423
c@meras

Sistema de som 1 500,00 500,00 1.41
Sistema de ventilagdo e ar 1 7.500,00 7.500,00 2116
condicionado

Sistemas e softwares: ] 3.000,00 3.000,00 8.46
Suporte de produtos 5 100,00 500,00 1.41
Tatame 10 35,00 350,00 0.99
Telefone 1 2000,00 2.000,00 564
Televisao 1 2.500,00 2.500,00 705
Total 35.450,00 100.00

Fonte: Autoria prépria, 2025.
4.7.2 Capital de giro

A Tabela 4 demonstra a quantidade de cada item em estoque que sera utilizado
na producdo dos servicos de bem-estar e estética no Salam Spa, sendo o estoque
inicial essencial para o inicio das atividades da empresa.
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Tabela 4 - Estoque Inicial

Descrig@o Quant.  Valor unitdrio (R$) Valor total (RS) %
Agua micelar 6 38,00 228,00 263
Argila facial (verde, brancaerosa 10 26,00 260,00 3.00
Bebidas e consumo 20 18,00 360,00 416
Creme hidratante profissional 15 56,00 840,00 9.70
Esfoliante corporal 8 48,00 384,00 444
Log&o pés-massagem 10 32,00 320,00 3.70
Luvas e mascaras 50 26,00 1.300,00 15.02
Mdascara facial revitalizante 10 30,00 300,00 3.46
Oleos essenciais variados 6 55,00 330,00 381
Oleos vegetais 15 55,00 825,00 953
Papel higiénico 10 18,00 180,00 208
Pedras quentes 100 30,00 3.000,00 34.65
Protetor solar facial 6 55,00 330,00 3.81
Total 8.657,00 100.00

Fonte: Autoria prépria, 2025.

O Spa possui um custo de R$ 8.657,00 com o estoque para iniciar as suas
atividades empresariais. A tabela 5 apresenta o ciclo financeiro do Salam Spa,

demonstrando os prazos meédios de estoque, recebimento e pagamentos.

Tabela 5 - Ciclo Financeiro

Prazo Médio de Estoque 15 dias
Prazo Médio de Recebimento 21 dias
Prazo Medio de Pagamento 15 dias

Fonte: Autoria prépria, 2025.

O prazo médio de estoque do empreendimento € de 15 dias. Por sua vez, o
prazo medio de recebimento é de 21 dias, enquanto o prazo de pagamentos € de 15
dias. Por outro lado, a tabela 6 demonstra a necessidade de capital de giro da

empresa.
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Tabela 6 - Necessidade de capital de giro

Necessidade de Capital de Giro RS 67.448,86
Desembolso Anual RS 899.123.35
Reserva Finaceira R$15.000,00

Fonte: Autoria propria, 2025.

O montante de necessidade de capital de giro do Salam Spa é de R$ 67.448,86,
valor este destinado para o pagamento dos custos e despesas do estabelecimento,

sendo parte essencial para o funcionamento da empresa.
4.7.3 Investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais necessarios para o Spa iniciar as suas
atividades. Dentre elas estao investimentos em reformas e obras, criagcédo e registro

da marca, taxas e licengas necessarias, entre outros, conforme mostra a tabela 7 e 8:
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Tabela 7 - Investimentos Pré-Operacionais

Descrigéio Valor total (RS) o
Armdrio 9.800,00 2144
Bacia para escalda pé 200,00 0.44
Balcéo de recepgdo 1.000,00 219
Banco de jardim 200,00 0.44
Cadeira da sala de esperda 300,00 0.66
Carrinho 3.000,00 6.57
Chafariz 200,00 044
Chuveiro 300,00 0.66
Criagéio e registro da marca 2500,00 547
Gastos de legalizagtio 2.000,00 438
Lengdis 500,00 1.09
Marketing para inauguragéo 2.800,00 613
Poltronas 100,00 0.22
Prateleira 400,00 0.88
Quadros 100,00 0.22
Reformas e obras 10.000,00 2188
Relégio 100,00 0.22
Sofa 2.000,00 438
Softwares de gestdo 3.000,00 6.57
Taxas e licencas 2.000,00 4.38
Toalhas 500,00 1.09
Treinamento da equipe 1500,00 3.28
Descrigéio Valor total (RS) %
Uniformes e crachdas 1.800,00 3.94
Vaso sanitario 1.400,00 3.06
Total 45.700,00 100.00

Fonte: Autoria propria, 2025.

4.7 .4 Investimento total

O investimento total demonstrado na tabela 8 expde todo o capital necessario

para que o Spa inicie suas atividades no mercado.
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Tabela 8 - Investimento Total

Descrigéio valor (R$) %
Investimentos fixos 35.450,00 2254
Investimentos pré-operacionais 45.700,00 29.06
Estoque inicial 8.657,00 550
Capital de giro 67.448,862 4289
Total 157.255,862 100.00

Fonte: Autoria prépria, 2025.

O investimento total do Salam Spa é estimado em R$157.255,862 divididos
entre investimentos fixos, investimentos pré-operacionais, estoque inicial e capital de

giro. Sendo de extrema necessidade para iniciar as atividades do estabelecimento.
4.7.5 Estimativa do faturamento mensal

O faturamento mensal do Salam Spa sera através dos servigos de bem-estar e
estética que serao prestados pelo proprio estabelecimento. Conforme demonstra a

tabela 9 referente a estimativa de faturamento mensal do Salam Spa.

Tabela 9 - Estimativa de receita mensal

DescrigGo Categoria Quant. Preco de venda (RS) valortotal %
Banhos de imersao Servico 55 120,00 6.600,00 7.59
Limpeza de Pele Facial  Servigo no 150,00 16.500,00 18.97
Massagem Relaxante servigo 220 150,00 33.00000 3783
Pilates Servigo 96 150,00 14.400,00 1655
Tratamento de pele servigo 10 150,00 16.500,00 18.97
Total - 87.000,00 100.00

Fonte: Autoria propria, 2025.

O faturamento mensal do Salam Spa esta estimado no valor de R$ 87.000,00
divididos entre os servicos que serdao prestados para atender ao publico-alvo.
Ademais, a tabela 10 demonstra a estimativa de receita para o primeiro ano de
funcionamento do Spa.



99

Tabela 10 - Estimativa de receita do primeiro ano

Més 87.000,00
Més 2 88.740,00
Més 3 9051480
Més 4 92.325,096
Més 5 94171598
Més 6 96.055,03
Més 7 97976131
Més 8 99.935,653
Mes 9 101.934,366
Més 10 103.973,054
Més 1l 106.052,515
Mes12 108.173,565

Fonte: Autoria prépria, 2025.

Para o primeiro ano, a empresa considera uma projec¢ao de crescimento de 2%
ao més sobre o faturamento inicial. A Tabela 11 a seguir apresenta a previsao de

fechamento do faturamento do primeiro ano do Salam Spa.

Tabela 11 - Estimativa de receita do primeiro ano

Descricdo Valor (RS)

Primeiro Ano 1.166.851 .51

Fonte: Autoria prépria, 2025.

A tabela apresenta o total previsto de faturamento para o primeiro ano do
Salam. Considerando o crescimento do movimento ao longo dos meses, o valor
estimado é de aproximadamente R$ 1.166.851,81. Esse resultado mostra que o

negocio tem um bom potencial financeiro logo no inicio das operagdes.
4.7.6 Estimativa do custo unitario de matéria-prima, materiais diretos e terceirizagcoes

Para determinar o custo unitario dos servigos oferecidos pelo Salam Spa, foi
realizada uma estimativa considerando os gastos com matéria-prima, materiais diretos
e terceirizacdes utilizados em cada atendimento. Os valores foram obtidos a partir do

custo de cada insumo, dividido pela quantidade média utilizada em cada tipo de
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servigo. Dessa forma, foi possivel identificar o custo de producao individual de cada

atendimento, permitindo uma visao mais precisa da estrutura de custos do Spa.

No servigo de massagem relaxante, os custos foram determinados a partir do
consumo medio de 6leos e cremes, da limpeza do ambiente apds cada sessao e da

remuneracgao referente a mao de obra, conforme demonstrado na Tabela 12.

Tabela 12 - Estimativa do custo unitario da Massagem Relaxante

Massagem Relaxante Preco de venda: R$ 150,00

Nome do insumo Quant. Unidade de medida Valor unitério (R$) % Valor total (RS)
mao de obra 1 hora 60,00 80.00 R$60.00

oleos e cremes 1 ml 10,00 13.33 R$10.00
limpeza pos sessdo 1 ml 5,00 6.67 R$5.00

Total 100 75,00

Fonte: Autoria prépria, 2025.

Na limpeza de pele facial, a estimativa de custo inclui os produtos cosméticos
utilizados (como cremes, sabonete e ténico), a limpeza realizada apos o atendimento

e a mao de obra envolvida, conforme apresentado na tabela 13.

Tabela 13 - Estimativa do custo unitario da Limpeza de Pele Facial

Limpeza de Pele Facial Preco de venda: R$ 150,00

Nome do insumo Quant. Unidade de medida Valor unitario (RS) % Valor total (RS)
Ma&o de obra 1 1 60,00 75.00 R$60.00
produtos (cremes, 1 ml 15,00 1875  R$15.00
sabonete, tonico)

limpeza poés sessdo 1 ml 5,00 625 R$5.00

Total 100 80,00

Fonte: Autoria prépria, 2025.

Para os tratamentos de pele, foram considerados os custos com os produtos
especificos aplicados durante o procedimento e o valor correspondente a mao de obra

profissional, conforme demonstrado na Tabela 14.
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Tabela 14 - Estimativa do custo unitario do tratamento de pele

Nome do insumo Quant. Unidade de medida Valor unitério (R$) % Valor total (RS)
mdo de obra 1 hora 60,00 80.00 R$60.00
produtos 1 ml 15,00 20.00 R$15.00

Total 100 75,00

Fonte: Autoria propria, 2025.

Para o célculo do custo unitario dos banhos de imerséo, foram considerados os
insumos utilizados durante o procedimento, como agua aquecida, Oleos, sais,
sabonetes, pétalas e velas decorativas, além dos materiais empregados na limpeza

pos-atendimento, conforme apresentado na Tabela 15.

Tabela 15 - Estimativa do custo unitario do banho de imerséo

Banhos de imersao Prego de venda: RS 120,00

Nome do insumo Quant. Unidade de medida Valor unitario (RS) % Valor total (RS)
dgua aquecida 1 15,00 48.39 RS15.00
produtos (oleos, sais, 1 10,00 3226 RS10.00
sabonetes e pctolqs)

velas 1 3,00 0.68 R$3.00

limpeza 1 3,00 9.68 RS$3.00

Total 100 31,00

Fonte: Autoria propria, 2025.

4.7.7 Estimativa dos custos de comercializacao

A estimativa dos custos de comercializacdo considera as despesas
relacionadas as estratégias de divulgagao, promogéao e distribuicdo dos servigos do
Salam Spa. Esses custos envolvem agdes essenciais para atrair e fidelizar clientes,

contribuindo para a sustentabilidade financeira do empreendimento.

Para a inauguracao foi previsto um investimento Unico de R$ 2.800,00 em
acOes promocionais, e um valor mensal de R$ 1.000,00 para manutencdo das

iniciativas de marketing ao longo do ano.
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As demais variaveis que compdem os custos de comercializagdo foram
organizadas em duas tabelas especificas: a Tabela 16, que apresenta a taxa de 3,5%
sobre a receita mensal (R$ 3.045,00); e a Tabela 17 — Estimativa dos impostos

Implies Nacional), que apresenta a allquota ae o SODre a receilta . , .
(Simples Nacional) ta a aliquota de 6% sob ita (R$ 5.220,00)

Tabela 16 - Estimativa das taxas de cartoes

Descrig@o Receita (RS) Percentual (%) Total (RS)
Taxas de cartoes 87.000,00 3.50 3.045,00
Total 3.045,00

Fonte: Autoria prépria, 2025.

Tabela 17 - Estimativa dos impostos

Descrigéo Receita (RS) Percentual (%) Total (RS)
Simples 87.000,00 6.00 5.220,00
Total 5.220,00

Fonte: Autoria prépria, 2025.
4.7.8 Apuracao do custo dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas

A apuragao dos custos diretos do Salam Spa foi realizada considerando os
iNSUMOS € recursos necessarios para a execugao de cada servigo oferecido. Foram
analisados os gastos com materiais como 06leos, cremes, sais de banho, velas, além

dos custos com limpeza e mao de obra direta envolvida nas atividades.

Na Tabela 18 estdo apresentados o custo por unidade e o custo total inicial de
cada servigo, enquanto a Tabela 19 demonstra o custo mensal ao longo de um ano,
considerando um aumento de 1,5% ao més. Esses dados permitem uma visao mais
precisa da composicao dos custos e contribuem para a definicdo dos precos de venda

e o controle financeiro do negocio.
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Tabela 18 - Apuragao do custo unitario e custo total inicial dos servigos

Descrigdo Custo un. (RS) Quant. Custo total (R$)

Banhos de imersao 31.00 a5 1.705,00 4.13
Limpeza de Pele Facial 80.00 110 8.800.00 21.31
Massagem Relaxante 75,00 220 16.500,00 39.95
Pilates 63.00 96 6.048,00 14.64
Tratamento de pele 75,00 110 8.250,00 19.97
Total 41.303,00 100.00

Fonte: Autoria prépria, 2025.

Tabela 19 - Projecéo do custo dos materiais diretos por més (com aumento de 1,5% ao més)

Mes | 41303,00
Més 2 41822545
Més 3 42551383
Mas 4 43189654
mMes 5 43.837 44989
Mes 6 44.495,061
Mas 7 45162487
Més B 45838024
Més 9 46527523
Mes 10 47225436
Més I 47933818
Més 12 48652825

Fonte: Autoria prépria, 2025.
4.7 .9 Estimativa dos custos com méao de obra

A operacdo do Spa contara com uma equipe de profissionais composta por
colaboradores contratados sob diferentes regimes. Para a mao de obra fixa, sera
necessaria a contratacao de uma recepcionista e de uma auxiliar de limpeza, ambas

sob regime CLT, com salario mensal de R$ 2.000,00 cada, conforme detalhado na
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tabela 20. Que apresenta os valores de salario, encargos e o custo total de cada

funcionario.
Tabela 20 — Cargos, Salarios e Encargos dos Colaboradores CLT
Cargo N Salario Mensal Custo com Encargo Custo com Beneficios  Custo Total
Emprega-dos (RS) Saldrios (RS) Social (%) Encargos (RS) (rs)
Auxiliar de servigos gerais 1 2.000,00 200000 40.00 800,00 280100
Recepcionista 1 2.000,00 2.000,00 40,00 800,00 280100
Total 5.602,00

Fonte: Autoria propria, 2025.

Além disso, o Spa contara com massagistas, esteticistas e fisioterapeutas, que
serao contratados como MEls. Esses profissionais receberdao pagamento por servigo
prestado, com valor de R$ 60,00 por sessdo. O custo desses profissionais sera

variavel, proporcional ao numero de atendimentos realizados.
4.7.10 Estimativa do custo com depreciagao

A depreciacao refere-se a perda de valor dos bens do Spa ao longo do tempo,
decorrente do uso e da obsolescéncia. O custo estimado de depreciacdo dos
equipamentos e méveis utilizados nas atividades do Spa esta apresentado na Tabela

21, que detalha os valores, vida util e depreciagao mensal de cada bem.
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Descrigéo Vida Val. residual Val. total Depreciagd Depreciacga
atil (rs) (RS) oanual (R$) omensal
(Rs)
Aparelho de esterilizacdo 10 anos 100,00 500,00 40,00 3,333
Aparelhos de 10 anos 60,00 300,00 24,00 2,00
microdermoabraséo
Aquecedor de toalhas Sanos 60,00 300,00 48,00 4,00
Banheira 10 anos 600,00 3.000,00 240,00 20,00
Camas e macas ajustéveis 10 anos 800,00 4.000,00 320,00 26,667
Computadores Sanos  1.000,00 5.000,00 800,00 66,667
Espelhos de corpo inteiro e 10 anos 240,00 1200,00 96,00 8,00
de mesa
Filtro de agua 10 anos 280,00 1400,00 12,00 9,333
Impressoras S5anos 160,00 800,00 128,00 10,667
Magquina de café 5anos 200,00 1.000,00 160,00 13,333
Sinalizag¢do interna e externa 10 anos 20,00 100,00 8,00 0,867
Sistema de seguranga Sanos 300,00 1.500,00 240,00 20,00
(alarmes, cameras)
Sistema de som 5anos 100,00 500,00 80,00 6,667
Sistema de ventilagdo e ar 10 anos  1.500,00 7.500,00 600,00 50,00
condicionado
Sistemas e softwares: S5anos 600,00 3.000,00 480,00 40,00
Suporte de produtos 10 anos 100,00 500,00 40,00 3,333
Tatame Sanos 70,00 350,00 56,00 4667
Telefone 3anos 40000 2.000,00 533,333 44444
Televisé@o S5anos 500,00 2.500,00 400,00 33,333

Fonte: Autoria prépria, 2025.
4.7 .11 Estimativa dos custos fixos operacionais mensais

E demonstrado na tabela 22 os custos fixos mensais que o Salam tera que
arcar para conseguir manter suas operagdes e trazer um ambiente de trabalho
adequado, estando também em dia com suas obrigagdes. Alguns desses custos s&o
o aluguel, referentes ao espaco; as contas de luz e agua; o pro labore e os encargos

sociais sobre pro-labore dos sdcios. A tabela 22 expde os custos fixos do Salam Spa.
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Tabela 22 - Custos fixos mensais

Descricao Valor total Porcentagem

Agua 400,00 1.62

Aluguel 7.000,00 28.38
Depreciagao 367,11 1.49
Encargos Pro Labore 1.200,00 4.86
Encargos sociais sobre salarios 1.600,00 6.49
Honorarios contabeis 700,00 2.84
Luz 300,00 1.22
Manutencéao 600,00 243
Marketing e propaganda 1.000,00 4.05
Materiais de limpeza 1.000,00 4.05
Material de escritorio 200,00 0.81
Pro-labore 6.000,00 24.32
Salarios e Beneficios 4.002,00 16.22

Telefone e internet 300,00 1.22



107

Total 24.669,11 100,00

Fonte: Autoria propria, 2025.

O Salam Spa tera um montante de R$24.669,11 em custos fixos que serdo

pagos pelo restaurante todos os meses, independente do montante de produgao
4.7.12 Demonstrativo de resultados

O demonstrativo de resultados do Spa expde a receita e despesas, evidenciado

se ela esta gerando lucro ou prejuizo, conforme a tabela 23:

Tabela 23 - Demonstrativo de resultados

Descricao

Receita Anual RS 1.166.851,81
Custos Varidvels -RS 637.821,15
NMargem de Contribuicdo RS 529 030,66
Custos Fixos -RS 304.307,35
Resultado RS 224.723,00
Lucratividade Anual 19.76 %

Fonte: Autoria propria, 2025.

O Salam Spa tera uma receita de R$1.116.851,81 no primeiro ano de
funcionamento, gerando uma lucratividade anual de 19,26% apds arcar com 0s

encargos da empresa.
4.7.13 Indicadores de viabilidade

A viabilidade do Spa foi considerada a fim de entender se a empresa tera

retorno do investimento e o prazo deste. A tabela 24 demonstra a viabilidade.
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Tabela 24 — Indicadores de viabilidade

Descricao

Payback Simples 10 meses
Rentabilidade Anual 140.66 %

Fonte: Autoria propria, 2025.

O Spa tera um retorno do investimento em 10 meses, gerando uma
rentabilidade anual de 140,66%. Com isso, conclui-se a empresa viavel com
indicadores que a comprovam, sendo um estabelecimento com chance de retorno

positivo aos socios.
4.7.13.1 Ponto de equilibrio

Foi realizado pelo Spa a estimativa do ponto de equilibrio, onde a receita da
empresa iguala aos custos totais, neste ponto, o negoécio ndo gera lucro nem prejuizo,
somente gerando lucro ao servigo subsequente. A tabela 25 mostra os pontos de

equilibrio do Salam Spa.

Tabela 25 — Indicadores de viabilidade

PE Contabil RS 671.167,51
PE Financeiro RS 661 451,30
PE Econtmico RS 748.362,04

Fonte: Autoria propria, 2025.

O ponto de equilibrio contabil do Spa é de R$671.167,51, o financeiro é de
R$661.451,30 e o econdmico € de R$748.362,04.

4.7.13.2 Lucratividade

A lucratividade do Spa foi considerada apés a estimativa da quitagcao de todos

os custos e despesas do empreendimento, conforme o grafico 6.
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Gréfico 6 - Lucratividade

-

B Custos Variaveis: 94.662% [l Custos Fixos: 26.079%
B Resultado: 19.259%

Fonte: Autoria prépria, 2025.
O cenario provavel do Salam Spa € de 19,26% de lucratividade anual.

4.7.13.3 Rentabilidade

A tabela 26 mostra a analise dos cenarios de retorno do investimento realizado
pelos sécios do estabelecimento a fim de entender a viabilidade e possibilidade de

retorno positivo da empresa.

Tabela 26 - Rentabilidade

Descricao

Rentabilidade Anual 140.66 %

Fonte: Autoria propria, 2025.

O cenario provavel do Salam Spa € de uma rentabilidade de 140,66%,

4.7.13.4 Prazo de retorno do investimento

A tabela 27 expde o prazo estimado de retorno do investimento realizado pelos
sécios, através da capacidade da empresa gerar lucro.



110

Tabela 27 - Retorno de investimento

Descricdo

Payback Simples 10 meses

Fonte: Autoria propria, 2025.

O Salam Spa possui um cenario provavel de obter retorno em 10 meses apoés

o investimento dos socios.



111

5. SUBPROJETO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL E/OU SUSTENTABILIDADE

No Salam Spa, o compromisso com a sustentabilidade vai além de apenas
servigos para relaxamento e autocuidado. A empresa busca criar um impacto positivo
na comunidade e no meio ambiente, promovendo bem-estar de forma consciente e
responsavel. Desde o inicio, priorizamos o uso de produtos naturais e seguros, além
de sempre que possivel optar por fornecedores locais, contribuindo para a economia

regional e reduzindo a emissao de carbono relacionada ao transporte de materiais.

Nosso cuidado também esta presente no consumo responsavel: trabalhamos
com planejamento de estoque para evitar desperdicios, usamos embalagens
biodegradaveis e adotamos boas praticas de reciclagem e reaproveitamento de
materiais. Além disso, investimos em equipamentos com baixo consumo energético,

buscando reduzir o impacto ambiental da operacéo.

Como compromisso social, o0 Salam Spa realiza o projeto Dia de Bem-Estar
Social, oferecendo algumas sessdes de massagem, cuidados corporais € momentos
de relaxamento para pessoas de baixa renda e em situacdo de vulnerabilidade. O
objetivo é promover autoestima, acolhimento e acesso ao autocuidado como forma de

inclusao e dignidade.

Acreditamos que sustentabilidade € uma jornada continua. Por isso, também
incentivamos praticas saudaveis dentro do ambiente de trabalho, com momentos de
alongamento e bem-estar para colaboradores, treinamentos constantes e um

ambiente acolhedor e harmonioso.

No Salam Spa, cuidar do outro é cuidar do mundo. Nosso compromisso é
promover equilibrio, visando o autocuidado saude e o bem-estar, sempre respeitando

0 meio ambiente e valorizando as pessoas.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

ApOs realizar pesquisas com possiveis clientes e analisar o mercado de bem-
estar e terapias relaxantes, percebemos que muitas pessoas buscam momentos de
descanso, autocuidado e alivio do estresse, mas nem sempre encontram opgdes
acessiveis e com boa qualidade. Também notamos um crescimento constante na
procura por servigos de spa e um grande interesse por espagos que oferegam

atendimento acolhedor, pregos justos e experiéncias completas de relaxamento.

O propésito do Salam Spa é oferecer um ambiente acolhedor e tranquilo, com
servicos voltados ao bem-estar fisico e emocional. Buscamos proporcionar
experiéncias relaxantes, atendimento personalizado e momentos de paz e equilibrio,
por meio de terapias como massagens, drenagem, aromaterapia e praticas focadas
no conforto e no cuidado integral do cliente. Durante o desenvolvimento do plano de
negocios e ao aplicarmos ferramentas de gestdo estudadas ao longo do projeto,
concluimos que o Salam Spa é viavel para o mercado atual, trazendo acessibilidade

e qualidade ao segmento de bem-estar.

Nossa analise financeira indica potencial para retorno positivo do investimento,
com uma taxa de 19,63% de lucratividade anual e um payback de 10 meses. Com
expectativa de crescimento gradual e fidelizacdo dos clientes, garantindo
sustentabilidade e possibilidade de expansdo futura. Além disso, reforcamos o
compromisso do Salam Spa com praticas responsaveis, priorizando o uso de produtos
naturais, reduzindo desperdicios e adotando agdes que promovem saude, bem-estar
e responsabilidade ambiental. Diante das analises realizadas, afirmamos que o Salam
Spa apresenta forte potencial de destaque no mercado, oferecendo servigcos de
qualidade, precos acessiveis e atendimento cuidadoso, atendendo a crescente

demanda por autocuidado, equilibrio e qualidade de vida.
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