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RESUMO

A industria cosmética teve um crescimento significativo nos ultimos anos no
Brasil. Prova disso é que os brasileiros (homens e mulheres) estdo gastando mais
com produtos deste segmento do que com alimentos. No entanto, este setor industrial
tem suscitado uma grande preocupacdo ambiental, visto que a producdo cosmética
tradicional utiliza mais de dez mil substancias altamente resistentes a degradacao que
podem permanecer no meio ambiente ou acumular-se no corpo humano, o que pode
levar a problemas de saude, além de uma grande quantidade de residuos, dentre eles
os plasticos, que também podem afetar o meio ambiente. De acordo com a Grand
View Research (2019), consultoria norte-americana, o mercado de beleza ecoldgica e
organica mundial pode movimentar até 2025, US$25 bilhdes, sendo que o Brasil lidera
na América do Sul, o crescimento deste setor com uma taxa de 9,4% ao ano. O que
antigamente era uma tendéncia no exterior, atualmente esta com um alto crescimento
no mercado nacional, e tornou-se um fator de decisdo de compra para o consumidor
brasileiro. Em Monte Mor, cidade do interior de S&o Paulo, por meio de uma pesquisa
guantitativa foi identificado um interesse crescente por produtos ecoldgicos, porém
nesta mesma pesquisa foi possivel identificar a auséncia de uma loja na cidade que
disponibilizasse esse tipo de produto. Assim, o objetivo deste trabalho é criar um plano
de negdcios para a abertura de uma empresa de cosméticos sustentaveis no
municipio. Para tal, utilizou-se as metodologias de pesquisas bibliografica,
exploratéria e de campo para levantamento de dados e planejamento da construgéo

de um negécio voltado para tal segmento.

Palavras-Chave: Cosméticos ecolégicos. Empreendedorismo. Plano de

Negdcio.



ABSTRACT

The cosmetics industry has had significant growth in recent years in Brazil.
Proof of this is that Brazilians (men and women) are spending more on products in this
segment than on food. However, this industrial sector has raised a great environmental
concern, since the traditional cosmetic production uses more than ten thousand
substances highly resistant to degradation that can remain in the environment or
accumulate in the human body, which can lead to problems of health, in addition to a
large amount of waste, including plastics, which can also affect the environment.
According to Grand View Research (2019), a North American consultancy, the global
ecological and organic beauty market can move up to US$25 billion by 2025, with
Brazil leading the growth of this sector in South America with a rate of 9.4 % per year.
What used to be a trend abroad, is currently experiencing high growth in the domestic
market, and has become a purchasing decision factor for the Brazilian consumer. In
Monte Mor, a city in the interior of Sdo Paulo, through a quantitative research, a
growing interest in ecological products was identified, but in this same research it was
possible to identify the absence of a store in the city that made this type of product
available. Thus, the objective of this work is to create a business plan for the opening
of a sustainable cosmetics company in the city. To this end, bibliographic, exploratory
and field research methodologies were used to collect data and plan the construction
of a business aimed at this segment.

Key-Words: Eco-friendly cosmetics. Entrepreneurship. Business plan.
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1. INTRODUCAO

Observa-se que as pessoas se concentram no setor de beleza e nos cuidados
pessoais, e isso inclui tanto o publico feminino quanto o masculino. Dados da
Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Fragrancias e Cosméticos —
ABIHPEC (2018) também mostram que a industria de cosméticos vem crescendo,
com taxa meédia anual de crescimento de 10,4%.

Segundo um levantamento realizado pela ABIHPEC em 2018, o Brasil ocupa o
4° lugar como uns dos maiores consumidores mundiais de produtos do setor de beleza
e bem-estar, faturando um valor acima de R$ 5 milhdes de reais, além disso, nesta
mesma pesquisa o pais foi considerado o maior consumidor da América Latina. O
Brasil fica atrds apenas de paises como Estados Unidos, China e Japdo.

Héa uma crescente preocupacéo (e demanda por acdo) em questdes como meio
ambiente, sustentabilidade, bem-estar animal, producdo e praticas trabalhistas. E,
mais interessante, eles mostraram o desejo de impactar positivamente comunidades
e pessoas por meio de suas decisdes de consumo. Marcas que nao respeitam as
caracteristicas éticas em relacdo ao fornecimento de materiais naturais tendem a ser
rejeitadas pelos consumidores.

Através de uma pesquisa realizada no municipio de Monte Mor/SP, foi possivel
observar um cenério onde a popula¢do demonstra um grande interesse e crescente
desejo de compra em relacdo a cosméticos ecoldgicos, entretanto por meio desta
mesma pesquisa, foi possivel descobrir que a cidade ndo possui nenhuma loja ou
fabrica que disponibilize cosméticos ecoldgicos. Portanto, o intuito deste projeto € o
desenvolvimento de um plano de negdcio para a viabilidade de abertura de uma
empresa de cosméticos sustentavel na cidade que ofereca e distribua este tipo de
produto. Para isto, utilizou-se como metodologia de pesquisa bibliografica,
exploratoria e de campo para levantamento de dados e planejamento da construgéo
de um negdcio voltado para tal segmento.

A pesquisa exploratéria procurou encontrar uma resposta sobre a area de
cosméticos sustentaveis em Monte Mor. A pesquisa bibliogréfica foi realizada para
reunir informagdes sobre os principais autores que abordam o tema estudado. O
meétodo a ser desenvolvido envolve também a realizacéo de entrevistas, pesquisa de
campo e a analise de documentos. Sera levado em conta tanto a opinido do publico

com uma pesquisa baseada em perguntas relacionadas aos produtos e cosméticos
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ecolégicos, a observagcdo e andlise do comércio que ja atua na area de “eco
cosmeéticos” e os profissionais operantes na zona sustentavel e cosmética.

No primeiro capitulo sera abordado sobre a construcdo de um plano de
negocios e as ferramentas de gestéo utilizadas para elaboracéo deste documento. No
segundo capitulo sera descrito sobre o mercado de cosméticos brasileiro e do mundo
assim como 0s cosméticos ecoldgicos. No terceiro capitulo discorre sobre o mercado
consumidor de cosméticos da cidade de Monte Mor e regido. No quarto capitulo sera
retratado a idealizacdo de um novo negdécio no segmento de cosméticos no municipio,
sendo relatado como surgiu a ideia, a aplicacdo das ferramentas de gestao (Matriz
SWOT, Business Model Canvas, As Cinco Forcas Competitivas de Porter), além da
definicdo dos produtos para serem vendidos. No quinto capitulo expde a descricdo de
como foi construido o Plano de Negdcio para o novo empreendimento. Por dltimo, o

sexto capitulo apresenta a analise da viabilidade para implantacdo do novo negdcio.



2.

11

PLANO DE NEGOCIO E AS FERRAMENTAS PARA IDEALIZACAO E
MODELAGEM DE UM NEGOCIO

2.1. Plano de Negécio
O plano de negdcio nada mais € do que um planejamento do empreendimento

que busca abordar as caracteristicas do negocio com boas ideias, originalidade,
criatividade e focado no objetivo da empresa (CHIAVENATO, 2004). Ja
DORNELAS (2012, p. 97) define como uma ferramenta de gestao “que pode e deve

ser usada por todo e qualquer empreendedor que queira transformar seu sonho em

realidade, seguindo o caminho ldgico e racional que se espera de um bom

administrador”.

O plano de negécios possibilita uma analise de viabilidade e implantacao,

sendo assim importante antes da criagdo da empresa, para avaliacado de forma geral,
como conceitua CHIAVENATO (2006).

[...] um conjunto de dados e informag6es sobre o futuro empreendimento, que
define suas principais caracteristicas e condi¢cdes para proporcionar uma
analise da sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para facilitar sua
implantacdo. E uma espécie de plano de viabilizacdo de uma ideia, um
pequeno checklist para ndo deixar passar nada despercebido em um
empreendimento. (CHIAVENATO, 2012, p. 150.)

E necesséario seguir oito passos basicos para o desenvolvimento desse

documento. De acordo com o canal Blog Abri Minha Empresa (2019), estes passos

sao:

a)

b)

Sumério Executivo: Deve conter um resumo das informacdes mais
fundamentais no desenvolvimento e planejamento do projeto, sendo composto
por: Missdo da Empresa; Informacdo Empresarial; Seus Produtos — Bens e
Servigos; Publico-alvo — Mercado; Destaques de Crescimento; Informagdes
Financeiras; Resumo de Planos Futuros.

Andlise do Mercado: Esta relacionado com o marketing da organizacdo e
deve apresentar o mercado em que ele atua, os clientes, concorrentes e
entendimento do mercado, tudo deve ser avaliado e levado em consideracéo,
com a finalidade de realizar um meio de destaque da marca e de produtos.
Plano de Marketing: Detalha as acGes necessarias para poder obter éxito nos
objetivos de marketing da empresa, podem cobrir de um a cinco anos de

empresa. Ele traca o que é necessario para diferenciar o produto ou servico
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dos demais consumidores e meios de atrair os clientes, induzindo-os a querer
possuir o que for comercializado.

d) Layout Operacional: E a planta desenhada da organizacao, citando todos os
setores e suas finalidades de producéo e servi¢os, a capacidade que suporta
de funcionarios e produtos, as etapas de fabricacdo do produto, todos
detalhados e localizados no desenho.

e) Plano Financeiro: Todos os gastos, tanto com impostos, mao de obra,
matéria-prima e investimentos da empresa devem ser detalhados no Plano
financeiro. Apos sera feita a avaliacdo com base nas informacdes sobre o
dinheiro a ser gasto, para determinar o tempo para obtencdo do lucro na
empresa.

f) Construcao de Cenarios: Simulacdo de situacfes positivas e negativas para
prevencdo de problemas que a empresa pode passar e suas possiveis
prevencoes.

g) Avaliacdo Estratégica: Determina as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas (SWOT) para analisar a forca competitiva no mercado e o que pode
prejudicar a empresa de modo geral, com isso a empresa pode utilizar os seus
pontos fortes para minimizar os fracos e ter vantagem.

h) Avaliacdo do Plano de Negocio: Na avaliagéo final, € analisado qual séo as
vantagens e desvantagens que possuem sob o mercado em geral, se a
possibilidade financeira é viavel e possivel na abertura do negdécio, somando

os resultados sera decidido o futuro da empresa.

2.2. Business Model Canvas

O Business Model Canvas, popularmente conhecido como Canvas, foi descrito
no livro Business Model Generation, de Alex Osterwalder e Yves Pigneur, como uma
ferramenta de planejamento estratégico que permite uma melhor visualizacdo dos
modelos de negdécios de empresas novas ou ja existentes. Por meio desta ferramenta,
0s colaboradores podem idealizar novas oportunidades na organizagdo, sendo
provavel observar os possiveis pros e contras no modelo de negdcios.

Segundo OSTERWALDER e PIGNEUR (2011) propdem o Business Model
Canvas como uma ferramenta visual que permite discutir e aprimorar o modelo de

negocios. Para os autores, a ferramenta é “uma linguagem comum para descrever,
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visualizar, avaliar e alterar modelos de negécio” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011,
p.12).

O Canvas permite visualizar as funcbes principais do negocio em nove
segmentos onde pode-se visualizar, descrever e modificar o modelo de negocio. O
quadro é um espaco em branco que permite a imaginacao do futuro do negécio com
criatividade, permitindo o pensamento de inovagdes que possam constituir propostas
gue criem e entreguem valor aos seus clientes e seus padrdes de atuacdo no
mercado. (SEBRAE, 2016).

Alividodos- Proposio do Rolaclonaomonlo
Chave Volor com clienles

Parcotlos Sogmeonlos
Princlpols de clionlos
——— e —

/

{

Eshuluia \ Fonlos do
do Cuslo / Rocuisos \ Rocollos
Princlpaols \ Canals 2

Figura 1 — Modelo Canvas. Fonte: OSTERWALDER; PIGNEUR (2011 p.18 e 19).

De acordo com o apresentado no livro Business Model Generation (2011), os
nove blocos que compdem o modelo Canvas séo:

a) Segmentos de Clientes: Em segmentacédo de clientes serdo definidos os
diferentes grupos de pessoas ou organizacdes que a empresa buscara
alcancar ou servir, ou seja a organizacao deve tomar uma decisdo consciente
sobre quais segmentos servir e quais ignorar, com a decisdo tomada, o0 modelo
de negodcios pode ser melhor projetado por contar com a compreensao das
necessidades dos clientes especificos.

b) Proposicdes de Valor: Para Osterwalder e Pigneur (2011), a proposta de valor
descreve um pacote de produtos e servicos que visam gerar valor para um
segmento de clientes especifico. E um fator que faz o cliente escolher entre
uma empresa ou outra, ou seja, a proposta de valor € uma agregacao ou

conjunto de beneficios que uma empresa oferece aos seus clientes
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c) Canais: O componente Canais descreve 0 modo como a empresa se comunica
e alcanca seus segmentos de clientes com o0 objetivo de entregar a sua
proposta de valor. Canais de comunicacao, distribuicdo e venda compdem a
interface da empresa e desempenham um papel fundamental na experiéncia
geral. Suas principais funcionalidades s&o: aumentar o conhecimento dos
clientes sobre os produtos e servigos da empresa; ajudar a avaliar a proposta
de valor da empresa; permitir que os clientes tenham produtos e servigos
especificos e fornecer suporte aos clientes apos as compras.

d) Relacionamento com Clientes: O Relacionamento com Clientes descreve 0s
tipos de relacdo que uma empresa estabelece com Segmentos de Clientes
especificos. Cada empresa deve esclarecer o tipo de relacdo que quer
estabelecer com o segmento de clientes, e pode ser guiado por trés
motivagdes: conquista do cliente, retencao do cliente e ampliacédo das vendas.

e) Fontes de Receita: As Fontes de Receita representam o dinheiro que uma
empresa gera a partir de cada segmento de clientes, € uma area de extrema
importancia pois avalia o valor que cada segmento de clientes esta disposto a
pagar, desse modo permite que a empresa gere uma ou mais fontes de receita
para cada segmento, que podem ter mecanismos de precificardo diferentes
como uma lista fixa, promocdes, leildes, dependéncia de mercado ou
dependéncia de volume.

Segundo os autores, cada fonte de receita pode ter diferentes mecanismos de
precificacdo. O tipo de mecanismo de preco escolhido pode fazer uma grande
diferenca em termos da receita gerada. Ha dois tipos principais de mecanismos de

preco: preco fixo e dinamico.



MECANISMO DE PRECIFICAGAO
Precificacdo Fixa Precificacdo Dinamica
Precos predefinidos baseados em variaveis | Os pregos mudam com base nas condigdes
estaticas do mercado
Pregos fixos para produtos, Pregco negociado entre dois
Prego de servigos ou outras | Negociagdo |ou mais parceiros, depende
Lista Propostas de  Valores (barganha) do poder e/ou das
Individuais habilidades de negociacgao.
O prego depende do
Dependente |O preco depende do g\::‘ntréano @ do(r:r;c:?::::\c;:t:
da numero ou da qualidade | Gerenciamento utilizg i G rBeEees
caracteristica | das caracteristicas da | de Produgéo chaotavels 2omo it de
do produto | Proposta de Valor. g : q ;
hotel ou assentos de linhas
aéreas).
Dep ch;ente O prego depende do tipo e - O prego €& estabelecido
- m(:antos de todas as caracteristicas t:rrnao rearln dinamicamente, com base na
gm dos Segmentos de Clientes P oferta e na demanda.
de clientes
Preco determinado pelo
Dependente | O prego fica em fungédo da ’ :
: Leildes resultadko de um leildo
de volume | quantidade comprada. competitivo.

Tabela 1 — Mecanismos de Precificag&o. Fonte: Adaptado de Osterwalder; Pigneur (2011, p.33).

f)

g)

h)

Recursos-Chave: Os recursos principais descrevem 0S recursos essenciais
gue sao exigidos para fazer o modelo de negdcios funcionar. Eles permitem
gue uma empresa crie e ofereca sua Proposta de Valor, alcance mercados,
mantenha relacionamentos com os Segmentos de Cliente e obtenha receita.
Os Recursos Principais podem ser fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos
e podem ser alugados ou até adquiridos por parceiros-chave.
Atividades-Chave: O componente de Atividades-Chave descreve as acfes
mais importantes que uma empresa deve realizar para fazer seu Modelo de
Negoécios funcionar e operar com sucesso. Assim como nos Recursos
principais, as atividades-chaves sdo necessarias para criar e oferecer a
Proposta de Valor, alcancar mercados, manter Relacionamento com o Cliente
e gerar renda, e podem se diferenciar dependendo do tipo de modelo de
negocios.

Parcerias-Chave: Parcerias principais caracteriza a rede de fornecedores e
parceiros indispensaveis para o funcionamento do negdcio. As parcerias vém
se tornando uma peca fundamental em muitos modelos de negécio e aliangas
Sa0 necessarias nas empresas Vvisto que geram obtencdo de recursos,

otimizam seus modelos e reduzem riscos.
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1) Estrutura de Custos: A Estrutura de Custo descreve 0s principais gastos
envolvidos na operacdo de um modelo de negdcios. Manter uma relacdo com
clientes, criar valor e gerar receita resultam em custos e tais consumos podem
ser calculados com relativa facilidade depois de definir os recursos principais,
atividades-chave e parcerias principais.

2.3. Matriz SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta de planejamento estratégico muito utilizada
nas organizacdes, uma vez que proporciona uma 6tima base para possiveis decisdes
estratégicas na organizacdo. Com a matriz SWOT a organizacdo consegue ter uma
visdo clara e objetiva sobre suas forcas e fraquezas, no ambiente interno, e suas
oportunidades e ameacas, no ambiente externo.

A andlise SWOT do inglés, Strengths (forcas); Weaknesses (fragilidades);
Opportunities (oportunidades) e Threats (ameagas) foi desenvolvida como um
mecanismo capaz de analisar tanto o ambiente interno de uma organizacgao, quanto
externo (CHIAVENATO E SAPIRO, 2009).

Para DORNELAS (2005, p.160), “a analise SWOT definida, a empresa podera
identificar seus fatores criticos de sucesso, que deverdo ser foco de atencdo de sua
gestdo. Assim, o0s objetivos e metas podem ser definidos com mais precisao e
coeréncia.”

De acordo com CHIAVENATO (2014), a analise SWOT é definida conforme o
pressuposto de que o gestor deve apontar e avaliar de forma minuciosa, 0s pontos
fortes e fracos da organizacdo, assim como, as oportunidades e ameacas vindas do
ambiente externo e diante disso, fazer a escolha de uma estratégia que corresponda
a esses aspectos classificados e garanta o sucesso da empresa.

A matriz SWOT é representada por um quadro com quatro quadrantes como

mostra a Figura 2 a seguir.
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Ajuda Atrapalha

Forcas Fraquezas

Interna (organizacao)

Externa (ambiente)

Figura 2 — Matriz SWOT. Fonte: Rerun.it. Por Jodo Pinheiro Jr. 16 de Janeiro de 2022.

De modo geral, a analise SWOT tem o objetivo de realizar uma investigacdo no
ambiente interno e externo do negaocio.

Uma vez que no interno sdo representadas as forcas e fraquezas da
corporacédo, caracterizados na figura pelas letras S e W, respectivamente. Com o
objetivo de identificar o que gera valor a empresa e 0s possiveis pontos fortes, ja em
fraquezas verificar os pontos fracos da firma, e no mesmo, considerar as executaveis
oportunidades de melhoria na instituicéo.

JA4 no ambiente externo, representado pelas letras O e T, retratam as
oportunidades e ameacas na organiza¢cao. Em oportunidades como o nome ja diz, o
empreendedor visualizara as possiveis oportunidades para a empresa, e € necessario
objetivos claros e estratégias para montar essa analise, e com as ameagas poder
detectar os possiveis riscos que a empresa pode enfrentar ou ja esta enfrentando com

a concorréncia.

2.4. As Cinco Forcas Competitivas de Porter
As cinco forcas de Porter € uma ferramenta estratégia muito utilizada nas

organizacdes pois tem o objetivo de analisar o ambiente competitivo em que a
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empresa se enquadra, ou seja, da a organiza¢do uma visdo mais ampla sobre sua
concorréncia.

Desta maneira, Porter (1988) afirma que o grau da concorréncia em uma
industria depende de cinco forcas competitivas basicas. E o conjunto destas forcas
determina o potencial de lucro final da empresa, que € medido em termos de retorno

de longo prazo sobre o capital investido.

As cinco forcas competitivas — entrada, ameaca de substituicdo, poder de
negociacdo dos compradores, poder de negociacdo dos fornecedores e
rivalidade entre os atuais concorrentes — refletem o fato de que a
concorréncia em uma inddstria ndo esta limitada aos participantes
estabelecidos. (PORTER,1988, p.24).

Todas as cinco forcas competitivas em conjunto determinam a intensidade da
concorréncia na industria, bem como a rentabilidade, sendo que a forca ou as forcas
mais acentuadas predominam, e tornam- se cruciais do ponto de vista da formulacao
de estratégias (PORTER, 1988).

ENTRANTES
POTENCIALS
Ameaga dec novas
enirantes
CONCORRENTES
dot fornecedores des A
FORNBCEDORES —> U e COMPRADORES
Rivalidade entie
as Empresas
Existentes
Ameaga de produtos

ou servigos
substitutos

SUBSTITUTOS

Figura 3 — Forgas que digerem a concorréncia na indudstria. Fonte: Porter (1988, p.23).
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2.4.1. Ameaga de Entrada

Novas empresas que entram para o mercado trazem novas capacidades e o

desejo de ganhar uma parcela do mercado, como resultado, os precos podem cair ou

0s custos dos participantes podem ser inflacionados, assim reduzindo a rentabilidade.

A ameaca de entrada de novos concorrentes em uma industria depende das

barreiras de entrada existentes, totalizando em seis principais fontes, sendo elas, de
acordo com PORTER (1988):

a)

b)

d)

f)

Economias de Escala: referem-se aos declinios nos custos unitarios de um
produto ou operacdo, economias de escala dettm a entrada de novas
empresas, visto que forgca a organizagao entrante a ingressar em larga escala
arriscando-se com a possivel reacdo das empresas existentes, ou a ingressar
em pequena escala e sofrer com uma provavel desvantagem de custo.
Diferenciacé&o do produto: significa que as organiza¢des consolidadas portam
a lealdade dos seus clientes e ja possuem marcas conhecidas. A diferenciacao
cria uma barreira ja que forca os entrantes a terem custos maiores com
marketing e publicidade afim de superar os vinculos ja estabelecidos.
Necessidades de capital: Destaca a necessidade de investir grandes recursos
financeiros com o intuito de se tornar competitivo no mercado, com altos
investimentos e a possibilidade de perda definitiva do capital investido cria-se
uma barreira de entrada.

Custos de Mudanca: Uma barreira de entrada € criada pela presenca dos
custos de mudanca, uma vez que o comprador se depara com esses custos
guando muda de um fornecedor para o outro.

Acesso aos canais de distribuicdo: Os canais de distribuicdo sdo uma
barreira de entrada visto que 0s canais existentes j4 estdo sendo atendidos
pelas empresas ja fixadas no mercado, e as organizagdes entrantes precisaréo
convencer 0s canais a aceitarem seus produtos.

Politica Governamental: A ultima fonte de barreira é a politica governamental.
Dado que, o governo pode limitar ou impedir a entrada em industrias com
controles como licengas de funcionamento e limites ao acesso a matérias-

primas.

2.4.2. Rivalidade entre os Concorrentes

A segunda forga competitiva revela a rivalidade entre os concorrentes.
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A rivalidade entre os concorrentes existentes assume a forma corriqueira de
disputa por posi¢cdo — com o uso de taticas como concorréncia de pregos,
batalhas de publicidade, introducdo de produtos e aumento dos servicos ou
das garantias ao cliente. A rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes
sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua
posicdo (PORTER, 1988, p.37).

Dessa forma, Porter (1988 p.37-40) destaca ainda que “a rivalidade é

consequéncia da interagao de varios fatores culturais”, que sao:

e Concorrentes numerosos ou bem equipados;

e Crescimento lento da industria;

e Custos fixos ou de armazenamentos altos;

e Auséncia de diferenciacdo ou custos de mudancas;

e Capacidade aumentada em grandes incrementos;

e Concorrentes divergentes;

e Grandes interesses estratégicos;

e Barreiras de saida elevadas.

2.4.3. Ameacga dos Produtos Substitutos

A terceira forca destacada por Porter (1988) retrata a ameaca dos produtos
substitutos, o autor destaca que “os substitutos ndo apenas limitam os lucros em
tempos normais, como também reduzem as fontes de riqueza que uma industria
pode obter em tempos de prosperidade”.

Porter (1988) ressalta ainda que os produtos substitutos que exigem maior
atencao sao aqueles que estéo sujeitos a tendéncias de melhoramento do seu trade-
off no que remete a preco-desempenho com o produto da industria, e os produtos

fabricados por industrias com lucros altos.

2.4.4. Poder de Negociagcao dos Compradores
De acordo com Porter (1988) os clientes competem com a industria forcando
0S precos a cair, barganhando por melhor qualidade e jogando os concorrentes uns
contra os outros, ou seja, o0 poder que os compradores tém durante a aquisicao de um
servico ou produto.
Nessa perspectiva, Porter (1988, p.45 e 46) afirma que um grupo de

compradores é poderoso se:
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ele esta concentrado e adquire grandes volumes em relacéo as vendas do
vendedor;

os produtos que ele adquiriu da indastria representam uma fracdo
significativa de seus proprios custos ou compras;

0s produtos que ele compra da industria sdo padronizados ou nao
diferenciados;

ele enfrenta poucos custos de mudanga;

ele consegue lucros baixos;

compradores que sdo uma ameaca concreta de integracdo para tras;

o produto da indUstria ndo é importante para a qualidade dos produtos ou
servicos do comprador;

o comprador tem total informacao.

2.4.5. Poder de Negociacao dos Fornecedores

A quinta forca competitiva evidenciada por Porter (1988), descreve o poder de

negociacdo que os fornecedores exercem sobre os participantes de uma industria,

podendo elevar os precos ou reduzir a qualidade dos produtos ou servicos.

Nesse contexto, Porter (1988), destaca que um grupo de fornecedor € poderoso

se 0 seguinte se aplica:

E dominado por poucas companhias e é mais concentrado do que a
industria para qual vende;

N&o esté obrigado a lutar com outros produtos substitutos na venda para a
indastria;

A indUstria ndo € um cliente importante para o grupo fornecedor;

O produto dos fornecedores € um insumo importante para o negécio do
comprador;

Os produtos do grupo de fornecedores sdo diferenciados ou 0 grupo
desenvolveu custos de mudanca;

O grupo de fornecedores € uma ameaca concreta de integracéo para frente.
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3. MERCADO DE COSMETICOS NO BRASIL E NO MUNDO

Atualmente, os cosméticos constituem um segmento de mercado em destaque,
ndo s6 no Brasil, mas mundialmente. Isto se deve a uma participacdo mais ativa e
constante dos consumidores desses produtos, que passaram a usa-los com maior
frequéncia em seu dia a dia. (CERQUEIRA; OLIVEIRA; HONORIO, 2013, p.2).

Posicto Pais USS bilhdes % participag@o
10 BE  EUA 89,5 18,3
20 B8 China 62 1.7
30 (@) Japdao 37,5 7,7
4° '8y  Brasil 30,3 6,2
50 Alemanha 20,2 4,1
4° == Reino Unido 18,3 3,6
70 i l !:ranga 15,3 3,1
8° - India 1 4,] 2,9
go ‘@ Coréia do Sul 13,5 2,9
100 B Italia 11,8 2,4

Tabela 2 — Mercado Mundial de Cosméticos e Rank dos 10 Maiores Mercados. Fonte: Adaptado de
ABIHPEC/EUROMONITOR (2018)

Segundo um relatdrio disponibilizado pela Euromonitor International (2018), o
Brasil esta na quarta posicdo como uns dos maiores consumidores de produtos
cosméticos no mundo, estando atras apenas de paises desenvolvidos e de grande
poténcia como Estados Unidos, China e Japéo.

Neste mesmo levantamento, o Brasil representa uma participacao de 6,2% do
mercado mundial, com a venda de U$S 30 bilhdes, apenas em 2018.

O Brasil é lider regional da América Latina, em raz&o do primeiro lugar como o
maior consumidor da regido, possuindo uma participacdo no mercado cosmético de
48,6%. Na tabela 3, aparecem abaixo México (15,8%), Argentina (6,9%), Colémbia e
Chile (5,6%).
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Posicao Pais USS bilhées % participagao
1° F& Brasil 30,3 48, 6
20 o] México 9,8 15,8
30 Argentina 4,3 6,9
4o R, Chile 3,5 5,6
50 mm  Colombia 3,5 5,6
6 Il Perv 2,5 4,1
70 mn Venezuela 1,8 2,9
g8° wim Equador 1,3 2,1
Qo Guatemala 1,0 1,6
100 P=  PortoRico 0,7 1.2

Outros 3,5 5,7

Tabela 3 — Rank dos 10 Maiores Mercados de Cosméticos da América Latina. Fonte: Adaptado de
ABIHPEC/EUROMONITOR (2018)

Em termos de segmentos de produtos, os brasileiros estdo na segunda posi¢ao
como consumidor global de fragrancias, desodorantes e produtos masculinos, ficando
atrds apenas dos norte-americanos. Na categoria de produtos de protecao solar e
infantis, o Brasil ocupa o terceiro lugar. No setor de produtos para banho, higiene oral
e cuidados com o cabelo o pais estd em quarto lugar. O Brasil ocupa a posicdo de
quinto lugar com as maquiagens, e em sexto lugar com produtos depilatérios. Por fim,

na categoria de produtos de cuidados com a pele, o pais estda ocupando a oitava

| CLASSIFICACAO DO BRASIL POR CATEGORIA - 2020

2° | Fragrancias

2° | Produtos Masculinos
2° | Desodorantes

3° | Produtos Infantis

3° | Protecéo Solar

4° | Produto para Banho
4° | Cuidados com o Cabelo
4° | Higiene Oral

5° | Maquiagem

6° | Depilatorios

8° | Cuidados com a Pele

posicao.

Tabela 4 — Classificagdo do Brasil por Categoria. Fonte: ABIHPEC (2020)
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Os dados apresentados na Tabela 5, foram disponibilizados pela Euromonitor
(2020), uma das maiores organizacdées que realizam pesquisas sobre mercados
globais e prospeccdo de tendéncias de consumo em diversos setores, incluindo o

segmento cosmetico.

MERCADO MUNDIAL DE CONSUMIDORES DE COSMETICOS - 2020

RANK PAISES US$ BILHOES PARTICIPACAO (%)
1°  |EUA US$ 92.853 19,2%
2°  |CHINA US$ 69.151 14,3%
3°  |iaPAO US$ 38.900 8,0%
4°  [BRASIL US$ 29.616 6,1%
5°  |ALEMANHA US$ 19.343 4,0%
6° |REINO UNIDO US$ 16.911 3,5%
7°  |INDIA US$ 14.781 3,1%
8° |FRANCA US$ 14.622 3,0%
9°  |COREIA DO SUL US$ 13.253 2,7%
10° [ITALIA US$ 11.555 24%

Tabela 5 — Mercado Global de Consumidores de Cosméticos. Fonte: Adaptado de ABIHPEC (2020)

Ao fazer uma comparacao entre os dados dos anos de 2018 e 2020 sobre o
mercado global de consumidores de cosmeéticos, realizados pela Euromonitor é
possivel identificar a queda da Franca do 7°lugar para a 8°posicéo, assim como a
ascensdo da india (em 8°lugar nos dados de 2018) para a 7°posi¢do em 2020. —

Além disso, os Estados Unidos e a China expandiram sua participacdo no
mercado global de cosméticos, com 0,9% e 1,6% de crescimento no segmento,
respectivamente. Paises como a Italia e o Brasil mantiveram sua parte de mercado
estavel.

O setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos no Brasil (2022) obteve
um crescimento de 3,3% em relacéo ao periodo de marco do ano anterior, ao registrar
um valor de R$ 130,6 milhdes. E segundo uma pesquisa realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mostrou que os brasileiros estédo gastando
mais com o0 segmento de higiene, beleza e cuidados pessoais do que com produtos

alimenticios.
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Em 2018, a balangca comercial do Brasil na industria de HPPC fechou no
negativo de US$ 60 milhdes, indicando que houve mais importagcdes do que
exportacdes no pais. Porém, em 2021 a balanca comercial do Brasil no segmento de
cosmeéticos teve um superavit de US$11,6 milhdes, em razdo das exportagbes que
atingiram US$ 700 milhdes e as importacdes que alcancaram um valor de US$ 688.4
milhdes, ou seja, o0 pais vendeu mais produtos de higiene e beleza do que comprou.
Além disso, em 2021 o Brasil importou produtos de higiene e beleza de 75 paises e
exportou para 173 paises. Segundo Joao Carlos Basilio (2021), presidente executivo
da ABIHPEC, o saldo vinha deficitario, porém com a alta das exportacdes em agosto
e dezembro, foi alcancado o valor positivo na balanca comercial do segmento.

E possivel identificar o aumento das exportacbes entre os dois anos e a

diminuicdo das importacdes, o que foi a causa da recuperacao da balanca comercial

do setor.
BALANCA COMERCIAL BRASILEIRA DO SETOR DE HPPC - 2018 e 2021

EXPORTACOES IMPORTACOES SUPERAVIT OU ANO
DEFICIT

US$ 664 milhdes US$ 724 milhdes — US$ 60 milhdes 2018
(DEFICIT)

US$ 700 milhdes US$ 688.4 milhdes US$11,6 milhdes 2021

(SUPERAVIT)
Tabela 6 — Balanca Comercial Brasileira do Setor de HPPC. Fonte: Adaptado de ABIHPEC (2018 e

2021)

O setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos no Brasil teve um
levantamento positivo com o aumento das vagas de emprego na industria por dois
anos seguidos. Segundo a ABIHPEC, houve a abertura de 125,7 mil vagas de
empregos em 2018, um crescimento de 4,3% em comparagdo com 0 ano anterior, que
foi registrado a abertura de 120,5 mil vagas.

Houve um crescimento das empresas de HPPC em 2018, com 2.794
organizacdes. A regido Sudeste foi o local com maior concentracdo com um numero
de 1.685 empresas. A regidao Sul, Nordeste, Centro-Oeste e Norte vem em seguida

com 550, 307, 198 e 55 organizacgOes, respectivamente.
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3.1. Mercado de Cosmeéticos Ecolbgicos

O mercado de cosméticos ecoldgicos cresceu muito em todo o mundo, as
pessoas passaram a se preocupar mais com o que estdo consumindo. Pesquisas
revelam que os consumidores estdo cada vez mais atentos a assuntos sobre
conservacdo das espécies, comeércio justo entre empresas e comunidades e
conhecimentos associados a natureza.

Esses cosméticos sustentaveis seguem sendo uma tendéncia de crescimento
ano apos ano, o relatorio Pink Report de 2018 da The Benchmarking Company revelou
gque 68% das mulheres americanas preferem comprar produtos de beleza naturais e
organicos.

A rejeicdo as marcas que nao respeitam 0s aspectos éticos relacionados a
cadeia de fornecimento de ingredientes cresceu muito. No Brasil, cerca de 32% dos
brasileiros estdo interessados em saude e sustentabilidade, e de acordo com o estudo
Green Is The New Black, realizado pela Nielsen Brasil em 2020, ser sustentavel nao
€ mais apenas uma “modinha”, e sim o real fator de decisdo no momento da compra.

O aumento de produtos que sejam menos agressivos € significativo nas
prateleiras, a preocupagédo com os consumidores finais, com os profissionais que 0s
manipulam e o meio ambiente é perceptivel.

Na formulagdo de um cosmético organico, toda a cadeia produtiva deve ser
controlada, e sua formulacéo precisa ter, pelo menos, 95% de todos os ingredientes
de origem vegetal. Por conta desse longo processo, os produtos acabam se tornando
mais caros, porém de acordo com o Caderno de Tendéncias 2019-2020, feito pelo
Sebrae em parceria com a ABIHPEC, mostrou que 73% dos consumidores estao

dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis.

3.2. O Mercado de Cosmeéticos Sustentaveis na Cidade de Monte Mor/SP.
Segundo uma pesquisa aplicada no municipio de Monte Mor pelo proprio grupo,

foi identificado que 72,2% dos entrevistados se preocupam com as praticas

sustentaveis de uma empresa ao comprar um produto. Sendo que, 22,2% néo se

preocupam muito ou simplesmente ndo se preocupam.
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1 - Vocé se preocupa com as praticas sustentdveis de uma empresa ao comprar um produto?
18 respostas

® Sim
® Nao

@ Nzo muito

. @ Nzo sei dizer

Gréfico 1 — Preocupacéo dos entrevistados com Préticas Sustentaveis nas Empresas. Fonte: Autores
(2022)

Além disso, 61,1% responderam que preferem dar preferéncia a empresas e
marcas que sao reconhecidas pelo cuidado com o meio ambiente, enquanto 27,8%
afirmaram né&o dar preferéncia ou procurar por marcas responsaveis pelo cuidado do

meio-ambiente.

2 - Voceé da preferencia a empresas ou marcas conhecidas por cuidar do meio ambiente?
18 respostas

® Sim
® Nao
@ Nao muito

. @ Naio sei dizer

Gréfico 2 — Preferéncia dos Entrevistados Por Marcas sustentaveis. Fonte: Autores (2022).

Segundo a pesquisa, 38,9% dos entrevistados quando pretendem adquirir um
produto, procuram buscar informaces sobre as medidas e praticas adotadas pela
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empresa em relagdo ao meio ambiente. Logo atras, 27,8% dos entrevistados as vezes

buscam essas informagoes.

3 — Quando vocé quer adquirir um produto, vocé procura buscar informagdes sobre as medidas
adotadas pela empresa em relagdo ao meio ambiente?

18 respostas

® Sim

® Nao
Raramente

@ As vezes

Gréfico 3 — Informacgédo em Relacédo as Medidas Praticadas pela Empresa sobre o Meio Ambiente.
Fonte: Autores (2022).

Quase metade dos entrevistados opinaram que valeria a pena pagar um valor
mais alto por produtos ecoldgicos, sendo que 27,8% responderam que talvez valesse

a pena pagar mais caro por um produto como este.

4 - Vocé acha que vale a pena pagar mais por produtos ecoldgicos?

18 respostas

® Nao

® Sim
N&o sei

® Talvez

Y

Gréfico 4 — Vale a Pena Pagar Mais Caro por Produtos Ecoldgicos. Fonte: Autores (2022).

Quando questionados sobre motivos que o impediriam de realizar uma compra
de produtos ou contratar o servico de uma empresa, em primeiro lugar com 55,6% o
motivo que impediria a compra € a poluicdo ambiental, em seguida com um percentual
de 22,5 foi citado o trabalho escravo. Com 11,1% das respostas obtidas que

impediriam a compra de um produto de uma empresa € 0s maus tratos a animais. E
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5,6% n&o comprariam em razéo da qualidade do produto ou a falta de uma plataforma

online.

5 — Dentre os motivos abaixo, quais desses o impediria de comprar um produto ou contratar uma
empresa?

18 respostas

@ Trabalho Escravo
® Poluigdo Ambiental
Auséncia de uma plataforma online
® Maus tratos a animais
@ Qualidade do produto

Gréfico 5 — Motivos que Impediriam a Compra de um Produto ou Servi¢co de uma Empresa.
Fonte: Autores (2022).

Aos serem questionados sobre seu conhecimento em relagcdo aos produtos
cosméticos sustentaveis, 83,3% das pessoas responderam que conheciam ou ja
tinham ouvido falar sobre este tipo de produto.

6 — Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre produtos cosméticos sustentaveis?
18 respostas

® Sim
® Nao

Gréfico 6 — Conhecimento sobre os Produtos Cosméticos Ecolégicos. Fonte: Autores (2022).

Os entrevistados quando questionados sobre possuirem algum conhecimento
de um estabelecimento que oferecesse este tipo de produtos na cidade, foi adquirido
uma porcentagem de 100% afirmando ndo conhecer.
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7 - Vocé tem conhecimento de alguma loja que disponibilize cosméticos ecoldgicos na cidade de
Monte Mor?

18 respostas

® Sim
@ Nao

Graéfico 7 — Conhecimento sobre uma Loja que Disponibilize Cosméticos Ecolégicos em Monte Mor.
Fonte: Autores (2022).

Além disso, quando perguntados sobre o interesse de compra dos produtos
ecolégicos se houvesse uma loja ou empresa que disponibilizasse, 55,6% dos
entrevistados responderam que sim, logo depois uma porcentagem de 33,3% disse

que talvez comprariam os produtos ecoldgicos.

8 — Vocé compraria cosméticos sustentaveis e ecoldgicos em uma loja que disponibilizasse na
cidade de Monte Mor?

18 respostas

® Sim
® Nzo

O Talvez
. @ Nazo sei

Gréfico 8 — Interesse de Compra dos Cosméticos Ecolégicos. Fonte: Autores (2022).
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4. IDEALIZACAO DE UM NOVO NEGOCIO NO SEGMENTO DE COSMETICOS
NO MUNICIPIO

4.1. Surgimento do Projeto

A ideia desse projeto constituiu-se a partir da elaboracdo do trabalho de
conclusdo de curso, onde o grupo formado por quatro alunas do cursos de
Administracdo discutiram qual deveria ser 0 assunto abordado para o projeto. Foi
determinado conjuntamente a proposta de criagdo de um negadcio voltado para area
sustentavel, sendo entéo decidido o foco no setor de cosméticos ecoldgicos

Mais adiante comecaram as pesquisas para fundamentar a ideia inicial do
grupo. Entdo por meio de uma pesquisa online realizada na plataforma Google Forms
foi identificado um interesse crescente das pessoas na cidade de Monte Mor, onde as
alunas estudam e residem, por produtos cosméticos que sejam sustentaveis e
ecolégicos.

Em adicéo, foi possivel descobrir através desse mesmo questionario que néo
havia nenhum outro ponto de venda que poderia fornecer esse tipo de produto.
Portanto, com a oportunidade presente, o grupo buscou desenvolver um plano de
negécios para a abertura de uma empresa de cosmeéticos ecoldgicos na cidade de
Monte Mor.

4.2. Produtos a Serem Vendidos na Loja
Diante uma pesquisa de mercado, realizada pelo Forms App com o intuito de
identificar e conhecer o publico-alvo e possiveis fornecedores, foi possivel identificar
0s produtos mais consumidos pelas pessoas na cidade de Monte Mor.
Sendo assim, serdo produzidos e vendidos na loja, produtos de diferentes
categorias, como:
e Cuidados faciais: com uma linha completa de produtos para fazer Skin
Care de forma pratica e terapéutica, onde teremos, espumas de limpeza
profunda que ndo agridem o rosto, mascaras tonificantes e hidratantes,
protetor solar com toque aveludado;
« Cuidados corporais: hidratantes, protetor solar, creme para as maos,

para os peés, Oleos corporais;
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« Cabelo: shampoos, condicionadores, mascaras de tratamento, leave-
ins, com linhas com cuidados especificos para todos os tipos de cabelos,
como cacheados, lisos e com quimica;

« Perfumaria;

« Sabonetes;

« Maquiagem.

Todos os produtos serdo veganos e ecoldgicos

4.3. Como Foi Construido o Plano de Neg6cio para o Empreendimento

Primeiramente foi realizado o modelo Canvas (Apéndice A), onde levantou-se
a proposta de valor (o que seria oferecido de valor ao cliente), qual o segmento de
clientes da empresa, as atividades, recursos e parceiros chaves necessarios para o
funcionamento da loja, os canais (onde seriam atendidos os clientes), como seria 0
relacionamento com o cliente, além das fontes de receita e estrutura de custo.

Foi aplicada uma pesquisa de mercado com o intuito de fazer um estudo dos
clientes, concorrentes e fornecedores, sendo levantado os comportamentos e
interesses do publico alvo.

Para a construcdo do Plano de Marketing utilizou-se de pesquisas de campo,
pesquisas bibliograficas em sites confidveis, antigos TCC’s disponibilizados na
biblioteca da ETEC de Monte Mor. Foi utilizado também a ferramenta de 5 forcas de
Porter, visto que por meio dela foi possivel visualizar e definir quais os objetivos
estratégicos de acordo com as notas de competitividade. Além disso, foi feita a
precificacdo dos produtos, por meio da analise de produtos semelhantes de outras
marcas também semelhantes, onde foi-se calculado o valor médio de cada segmento
de produto.

O plano operacional foi construido a partir da analise dos setores presentes na
empresa. A partir da organizacao da administracéao foi possivel estabelecer a funcao
de cada empreendedor e também de cada funcionario a ser contratado. No plano
operacional também foi adicionado como sera o possivel sistema comercial dentro da
organizacao, ou seja, como sera o processo apos a compra dos clientes. O quadro de
pessoas, existente no plano operacional foi formulado para a melhor compreenséo
das atividades que seréo realizadas na empresa por cada sdcio e funcionarios. Além

disso, foi criado uma arranjo fisico do espaco do futuro empreendimento.
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O SWOT foi realizado com base na escolha da cidade sede para a loja, a
concorréncia regional e o produto vendido. Foi analisada a competitividade do produto
com os demais e o publico alvo existente na cidade para desenvolver as ameacas e
oportunidades do mercado atuante. Ja para desenvolver as fraquezas e pontos fortes
foi analisado o produto base da empresa e o ramo a ser competido. O SWOT auxiliou
no desenvolvimento de estratégias para insercdo da empresa no mercado e 0s
resultados a serem obtidos por ela.

O objetivo e 0 SWOT cruzado foi de acordo com a misséo, visédo e valores da
empresa. O SWOT cruzado foi dissecada toda a ideia de abertura para achar suas
tangentes frageis e 0 que pode sobressair tal ponto. Como o mercado base do ramo
“Skin Care” é internacional e n&o originalmente brasileiro, 0 mercado matriz teve que
ser levado em conta, por sua forca e reconhecimento. A variedade de marcas e
produtos trouxe uma dificuldade para idealiza¢gbes de insercdo de uma marca nova,
porém observamos a falta de produtos seguindo uma linha eco-free, que foi o ponto
chave para trazer a nossa marca o reconhecimento inicial.

Para a construcdo do Plano Financeiro do empreendimento foi feita uma
pesquisa sobre 0s equipamentos e imoveis necessarios para a estruturacdo da loja
fisica, além de procura por precos. Logo depois, foi realizado o levantamento do
capital de giro, sendo necessario a efetuacéo da estimativa do estoque inicial da loja,
além do caixa minimo (Prazo médio de vendas, prazo médio de compras, necessidade
média de estoques, necessidade liquida de capital de giro em dias, custo fixo mensal,
custo variavel mensal).

Realizou-se o total dos investimentos por meio da soma dos investimentos fixos
e o capital de giro. Levantou-se o faturamento mensal, os custos de comercializacdo
(impostos e comissdes), os custos fixos mensais (sendo luz, agua, aluguel, internet,
entre outros), aléem da apuracdo dos custos das mercadorias vendidas. Por altimo,
construiu-se uma DRE e os célculos dos indicadores de viabilidade (Ponto de
Equilibrio, Lucratividade, Rentabilidade, Prazo de Retorno do Investimento), além da
construgdo de cenérios, que visa a prevencdo de futuras adversidades ou a
potencializacdo das situacdes favoraveis.

Depois de realizar todas as etapas descritas, o plano de negocio criado esta

disponivel para consulta no Apéndice C deste trabalho.
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4.4. Analise da Viabilidade para Implantacédo do Novo Negocio

A partir dos indicadores de viabilidade realizado no Plano Financeiro foi
possivel identificar a viabilidade do negdécio na cidade de Monte Mor.

O ponto de equilibrio representa 0 que a organizacdo precisara vender no
primeiro ano para cobrir todos 0s seus custos, ou seja, a Liatris Beauty necessitara de
R$ 32.420,39 para quitar todos 0s seus custos.

Isso significa que os R$ 44.699,00 de receita total “sobram” R$ 7.815,12 na
forma de lucro, depois de pagas todas as despesas e impostos, 0 que indica uma
lucratividade de 17,48% ao més. O valor da lucratividade foi estimado em 17,48%,
esse € um fator de competitividade, pois ao obter uma boa lucratividade a empresa
poderd investir na abertura de uma industria prépria que produza as embalagens
ecoldgicas de bambu nas quais o empreendimento € dependente.

A rentabilidade, nos mostrou uma maior atratividade no empreendimento, visto
gue mede em percentual o tempo de retorno do capital que foi investido. Isso significa
que, a cada més, os socios recuperam 7% do valor investido através dos lucros
obtidos no negdcio. Desta maneira, isto significa que o prazo de retorno dos

investimentos sera de 1 ano e 3 meses.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negécios € uma ferramenta de gestédo que € de extrema importancia
para o empreendedor que quer abrir seu proprio negacio, visto que oferece uma viséo
ampla dos passos a passos que devem ser seguidos para o desenvolvimento do
projeto, desde a idealizacdo, pesquisa de mercado, plano de marketing, plano
operacional, estratégico, financeiro e os valores que representam se 0 negocio é
vidvel ou ndo. Sendo assim, realizou-se este estudo visando analisar a viabilidade de
implantacdo de uma loja de cosméticos na avenida principal de Monte Mor.

Foi realizada uma pesquisa de mercado, com o intuito de conhecer o perfil do
cliente em potencial, assim como fornecedores e concorrentes. Em seguida foi
elaborado um plano operacional que levantou os principais produtos que seréo
vendidos no estabelecimento, assim como seu custo unitario e preco de vendas.

Além de recursos financeiros, a loja também deve contar com uma equipe de
pessoas qualificadas para as fungdes. Dessa maneira, buscou-se formar uma equipe
pequena e eficiente que contenha um salério fixo e comisséo por vendas.

Por dultimo, foi desenvolvido um plano de marketing com estratégias
promocionais visando o publico alvo. Logo depois, buscou-se construir a viabilidade
financeira do empreendimento, sendo entdo, elaborado um plano financeiro para a
Liatris Beauty, considerando os valores dos investimentos fixos, o capital de giro, o
faturamento mensal, os custos fixos e variaveis, DRE, a analise dos indicadores de
viabilidade.

Pode-se verificar por meio do estudo, que a taxa média de lucratividade ficara
por volta de 17,48% ao més e uma rentabilidade mensal de 7%, significando que a
empresa recuperara, ao longo dos meses, através de seus lucros o investimento
inicial.

A empresa terd um prazo do retorno total dos investimentos de 1 ano e 3
meses, indicando um prazo excelente e praticavel. Portanto, pode-se a firmar que
objetivo deste trabalho foi atingido de modo satisfatorio.

ApoOs analisar este plano de negdcio, € possivel concluir que o projeto e a

abertura é viavel na cidade de Monte Mor.
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PARCEIROS ATIVIDADES PROPOSTA DE % | RELACIONAMENTOCOM @ | SEGMETO DE CLIENTES
CHAVE & CHAVE o VALOR B | ocLente L
Fomecedtg:rsnge M P Atendimento Humanizado e Para os consumidores de
roducao Inovagdo Personalizado A
Market Feedback todas as idades, géneros,
Fomecedores de Embalagem arKeng Sustentabilidade :
e Materiais Graficos F ¢ i Atendimento Pessoal e Online profissdes, estilos de vida e
inangas e Contabilidade Qualidade Redes Sociais locais, que se preocupam
Servigos Laboratoriais Recursos Humanos Exclusividade Contato frequente com os .
clientes por meio dos canais da com a sua aparéncia e
ompiesa bem-estar.
i L[}
RECURSOS CHAVE . CANAIS Clientes que buscam
Estrutura Fisica E. commerce inovagdo, sustentabilidade,
RH: Administrador, vendedores, E-mail ugidnag; deerncel
atendente, funcionarios de Venda Direta (através da loja)
producdo
Site da Empresa
Financeiro: capital e Redes Sociais
investimentos
Campanhas Publicitarias
Produgao
ESTRUTURA DE CUSTO @ FONTES DE RECEITA 6
Infraestrutura, Funcionarios, Internet, Telefone, Energia ElétricalLuz, Agua, Nopd dos prorajon el Salon
. ) V
F dores, Moveis (cadeiras, mesas, armarios, balcdo, g ), Bk pelo G conmece
Site
Equip (computador, imp a, soft ) e publicidade da empresa €
Redes Sociais
Campanhas Publicitarias




APENDICE B — 5 FORCAS COMPETITIVAS DE PORTER

177 MUITO BAIXA
BAIXA
MEDIA
ALTA
MUITO ALTA

OBJETIVOS ESTRATEGICOS GERADOS

Pontuacao entre 18 e 25

Pontuacao entre 11 e 17 COMPETITIVIDADE MEDIA

Pontuacaoc entre 0 e 10

Mercado altamente competitivo, possuindo varias
Rivalidade entre concorrentes na cidade.

concorrentes 4
Concorrentes Diretos: Boticario, Natura, Maria
Bonita, Almanati.

Ameacga de produtos Produtos que tenham como objetive dar de
substitutos 4 presente, como roupas e doces.
Poder de barganha como Ha diversidade de fornecedores de matéria-prima
fornecedor 3 e producio de embalagens ecologicas.

Ha um custo inicial médio em razdo do espaco
fisico, equipe de trabalho, materiais de consumo,
manutengdo, despesas, entre outros. Ha
Ameaga de novos diferenciaciio dos produtos por meio da

entrantes 3 exclusividade, personalizacdo, inovacdo e
sustentabilidade  vendidos  pela  empresa.
Necessita-se de profissionais formados, técnica e
competéncia na area, alvaras e anuidades para
funcionamento € contrato de exclusividade com

fornecedores.
Atendimento personalizado e exclusivo;
Poder de barganha como Custo beneficio;
cliente 2 Qualidade;

Sustentabilidade e inovacao;
Loja online e fisica.

NOTA TOTAL: 16 COMPETITIVIDADE MEDIA

OBJETIVOS ESTRATEGICOS GERADOS

Investir no marketing digital, em uma localizacdo
Rivalidade entre concorrentes mais proxima do plblico-alvo da empresa e se
destacar como © Unico na cidade a oferecer
produtos sustentavels.

Ameaga de produtos substitutos Investir no diferencial € em marketing visando a
sustentabilidade como ponto principal, visto que
€ o destaque da empresa.

Poder de barganha com o fornecedor | Manter as relacdes com varios e diferentes
fornecedores.

Construcdo de marca solida no mercado;
Ameaga de novos entrantes Focar na diferenciacdo e inovacdo, oferecendo
sempre um produto com custo beneficio e
qualidade.

Focar em outros canais de distribuicdo, além dg
loja online, como ecommerce e as redes sociais

Poder de barganha com o cliente Além de focar na experiencia do cliente
simplificando o cadastro e preeenchimentos dg
informacfies para compra de um produto da lojg
online.
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1. SUMARIO EXECUTIVO

1.1

RESUMO DOS PRINCIPAIS PONTOS DO PLANO DE NEGOCIO

Trata-se de um plano de negécio que tem o objetivo de identificar a viabilidade da

implantacdo de uma loja de cosméticos ecoldgicas na Rua Janio Quadros.

Negdcio: Comércio de produtos cosméticos, perfumaria e de higiene pessoal
ecoldgicos.

Principais produtos: Produtos para cuidados faciais e corporais, produtos
capilares, perfumes, sabonetes e maquiagem.

Principais clientes: Publico feminino, de 36 a 40 anos, com uma renda de 1
salario minimo, que fazem uso de produtos cosméticos frequentemente e
gastam uma média de R$50,00 a R$100,00. Além de buscarem saude, bem-
estar e inovagao.

Localizacdo da empresa: Avenida Janio Quadros — Centro de Monte Mor.
Local este que ha uma grande circulagcdo de pessoas e veiculos, além de
possuir uma excelente visibilidade do empreendimento e ser de facil acesso.
Montante de capital a ser investido: R$100.000,00

Faturamento mensal: R$ 44.699,00

Tempo de espera para o retorno do capital investido: 1 ano e 3 meses

INDICADORES DE VIABILIDADE (R$) VALOR
Lucratividade 17,48% (anual)
Rentabilidade 7% (mensal)

Prazo de Retorno do Investimento R$ 1 ano e 3 meses
Ponto de Equilibrio R$  32.420,39
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1.2 DADOS DOS EMPREENDEDORES, EXPERIENCIA PROFISSIONAL E

ATRIBUICOES

A Liatris Beauty estard muito bem estruturada para aproveitar a oportunidade

que se apresenta.

SOCIO 1

NOME: Alicia Rodrigues Santos

E-MAIL: alicia.r.santos1803@gmail.com

CIDADE: Indaiatuba ESTADO: Sao Paulo

PERFIL: Curso técnico de administracao, inglés intermediario —experiéncia

como auxiliar administrativo.

ATRIBUICAO DO SOCIO: responsavel pela gestdo de marketing da
empresa. Realizando funcdes como: analise, pesquisa e planejamento
estratégico, elaborar e gerenciar campanhas promocionais, definir canais e
formas de atrair novos clientes, gerenciar canais como redes sociais e

websites, entre outros.

SOCIO 2

NOME: Ana Beatriz Brandao da Cruz

E-MAIL: anabeatrizbrandao736@gmail.com

CIDADE: Monte Mor ESTADO: Sao Paulo

PERFIL: Curso técnico de administracao, inglés basico, informatica — Nao

possui experiéncia.

ATRIBUICAO DO SOCIO: responsavel pela parte organizacional da
empresa. Realizando fungdes como: Gestdo da rotina de operacdes e
entregas de produtos e servigos; Andlise das atividades quanto a
qualidade e cumprimento de prazos, metas, entre outros; Identificacéo e

notificagcdo sobre problemas nos processos operacionais;
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SOCIO 3

NOME: Gabriela Carla Veronezi

E-MAIL: gabicarla9@gmail.com

CIDADE: Monte Mor ESTADO: Sao Paulo

PERFIL: Curso técnico de administracdo, inglés intermedidrio —

experiéncia em vendas e balconista.

ATRIBUICAO DO SOCIO: responsavel pelo departamento comercial da
organizacdo. Realizando funcdes como: elaboracdo do processo de
vendas da empresa, o conhecimento aprofundado sobre os clientes e a
entrega de uma 6tima experiéncia ao consumidor. Ou seja, prospecc¢éo do

cliente até o pos-venda.

SOCIO 4

NOME: Gabrielle Souza de Oliveira

E-MAIL: gabrielle.oliveira2305@gmail.com

CIDADE: Monte Mor ESTADO: Sao Paulo

PERFIL: Curso técnico de administracdo, inglés basico — Nao possui

experiéncia.

ATRIBUICAO DO SOCIO: responsavel por gerenciar o setor financeiro.
Realizando fungbes como: Controle financeiro; Controle do estoque;

Gestéo do Fluxo de Caixa; Apuracdo de toda a movimentacao bancaria.

1.3 Missdo da Empresa
A missdo da Liatris Beauty é oferecer cosmeéticos ecologicos, com ativos
naturais e organicos, buscando promover saude, bem-estar e beleza dos

consumidores, através de produtos de qualidade e diferencial.

1.4 Setores de Atividades
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A empresa estard enquadrada como distribuidora e fabricadora de produtos no
ramo de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos. De acordo com a classificacdo
econOmica de atividades ela sera constituida com o CNAE: 4772-5/00 — Comércio

varejista de cosmeéticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal.

1.5 Forma Juridica
A forma juridica definida para Liatris Beauty € a de sociedade limitada, a qual €
constituida quando ha a associacao de duas ou mais pessoas para a criagcao de uma

pessoa juridica, sendo que o patriménio é diferente da pessoa fisica dos socios.

1.6 Enquadramento Tributéario

O empreendimento possui uma previsdo de faturamento inferior a R$
3.600.000,00, portanto o sistema de tributacdo que a empresa optara sera pelo
Simples Nacional. De acordo com o SEBRAE (2013) esse tipo de tributacdo € mais
voltado para organizacdes que se beneficiardo da diminuicdo e simplificacdo de

tributos, além do recolhimentos de imposto unico.

1.7 Capital Social e Fonte de Recursos
Como a Liatris Beauty trata-se de uma empresa que optou pela forma juridica
sociedade limitada, foi determinado a porcentagem das sécias no capital, onde os

recursos aplicados na abertura do empreendimento serd 100% de origem das sdcias.

NOME DO SOCIO VALOR (R$) PARTICIPACAO
Socio 1 | Alicia Rodrigues Santos R$ 20.000,00 25%
Socio 2 | Ana Beatriz Brandéo da Cruz R$ 20.000,00 25%
Socio 3 | Gabriela Carla Veronezi R$ 20.000,00 25%
Socio 4 | Gabrielle Souza de Oliveira R$ 20.000,00 25%

TOTAL R$ 100.000,00 100%

2. ANALISE DE MERCADO
Trata-se da analise de mercado que tem o objetivo de identificar o

entendimento da empresa acerca dos clientes, concorrentes e fornecedores.
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2.1. ESTUDO DE CLIENTES

A faixa etaria predominante € de 36 a 40 anos na regido metropolitana de

Campinas-Monte Mor, com o género feminino sendo sua maioria.

© Qual suaidade? (24)

25% 36-40 an 6

© Qual seu género (24)
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Grande parte afirma trabalhar, com sua renda mensal aproximada de 1 salario

minimo.

o Qual sua renda mensal (24)
aproximadamente?

29%
© Vocé trabalha? (24)

s _ "

21%

17% 4 17%

13%
13%
0% 0
8%

8%

w

4%

O consumo médio muito frequente de produtos cosméticos, com localizag¢édo de
compra concentrada no centro de Monte Mor, Av. Janio Quadros, dispondo de 50 a

100 reais para gastos com produtos voltados para tal ramo.
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Grande parte dos produtos cosmeéticos consumidos sdo perfumes, cremes

hidratantes, xampus, protetor solar e etc. S&o induzidos a comprar em sua maioria

pelo preco, variedade e bom atendimento como pontos positivos na hora da compra.

Os compradores de forma majoritaria se encontra na cidade de Monte Mor SP, onde

fica localizada empresa Liatris Beauty.
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SUSTENTA
EMPRE | QUALIDA PRECO BILIDADE E | LOCALIZA | ATENDIME
SA DE SAUDABILI QAO NTO
DADE
Av. Janio | De segunda
Maria Abaixo do Quadros, a sabado,
Bonita Regular Mercado N&o possui 375 - das 09h00
Centro, as 19h00
Monte Mor
Av. Janio | De segunda
Compativel | Possui, mas | Quadros- |a sabado,
Natura | Muito Boa como nao é foco Centro, das 09h00
Mercado Monte Mor | as
Av. Magal, | De segunda
O Compativel 1500 Sala a sabado,
Boticario | Muito Boa como N&o possui 05 Terra das 09h00
Mercado Preta, as 20h00
Monte Mor
R. Dr.
Possui, é 0 Carlos De segunda
Almanati | Muito Boa Acima do foco da Guimarées, | a sabado,
Mercado empresa 340 - das 09h00
Cambui, as 18h00
Campinas

2.3. PESQUISA

DE FORNECEDORES

EMPRESA

FORNECE

LOCALIZACAO

Co., Ltd.

Two City Industry | Embalagem Ecolégica

Cidade de Nanping, provincia de
Fujian, China

Dongyang MS
Imp&Exp Co., Ltd

NO.201 / 203, Edificio A1, N0.100
Shimao Avenue, cidade de

Embalagem Ecoldgica | Dongyang, provincia de Zhejiang,

Terceirizagao

China
ILAB | Laboratorio de Rua Carolina Florence, 1288, Vila
ICOSMETOLOGI Desenvolvimento dos Nova - Campinas/SP - CEP:
A Produtos Ecolégicos 13076-073
Terceirizagao
Laboratorio de
SKINLAB Desenvolvimento dos Rua Marquesa de Santos, 235
COSMETICOS Produtos Ecolégicos Ipiranga - Sao Paulo - SP
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3. PLANO DE MARKETING
3.1. Principais Produtos

Sera produzido produtos de diferentes categorias, como:

e Cuidados faciais: com uma linha completa de produtos para fazer Skin Care de
forma prética e terapéutica, onde teremos, espumas de limpeza profunda que
nao agridem o rosto, mascaras tonificantes e hidratantes, protetor solar com
toque aveludado;

e Cuidados corporais: hidratantes, protetor solar, creme para as maos, para 0s
pés, 6leos corporais;

e Cabelo: shampoos, condicionadores, mascaras de tratamento, leave-ins, com
linhas com cuidados especificos para todos os tipos de cabelos, como
cacheados, lisos e com quimica;

e Perfumaria;

e Sabonetes;

¢ Maquiagem.

Todos os produtos serdo veganos e sustentaveis.

3.2. Precificagdo dos Produtos

Depois de analisado os precos médios do mercado, cada area terd um preco
médio, como:
e Cuidados faciais: uma média de R$ 72,00
e Cuidados corporais: uma média de R$ 46,46
e Cabelo: uma média de R$ 66,93
e Perfumaria: uma média de R$ 81,25
e Sabonetes: uma média de R$ 52,94

e Maquiagem: uma média de R$ 48,26

3.3. Estratégia Promocionais

Por meio de venda direta, sites da empresa e plataformas digitais, a Liatris
Beauty visa atender primordialmente o publico feminino e pessoas que se preocupam
com os beneficios do produto, tanto para a saude e bem-estar, quanto para o meio

ambiente. Para fidelizacdo dos clientes, vamos contar também com programas
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promocionais onde o cliente ao trazer de volta a embalagem depois de finalizar o
produto pode ganhar uma certa porcentagem de desconto na sua proxima compra,
além de amostras gratis como brinde e sorteios por meio de nossas redes sociais.
Com uma matéria prima livre de agrotoxicos, cultivo sustentavel e sem qualquer tipo
de parabeno, os cosméticos da marca irdo suavizar cicatrizes causadas por cravos e

espinhas, além de forma hidratante prevenir rugas e linhas de expresséo.

3.4. Diferencial Competitivo
A Liatris Beauty é a Unica empresa que fornece cosméticos ecoldgicos na
cidade, por nosso publico ser pessoas informadas e que querem usar produtos de

qgualidade, saudaveis e sustentaveis.

3.5. Distribuicao

Com um atendimento humanizado e personalizado, nossos canais de
distribuicdo sdo a venda direta (através da loja), sites da empresa, redes sociais
(sendo Instagram e Facebook as principais), camaphas publicitaria, e-commerce e e-

mail. Somos uma empresa que valoriza muito o feedback dos clientes.

3.6. Politicade Precos
A producéo de cosméticos onde ndo se usa nenhum tipo de parabeno acaba
ficando mais cara, por isso a grande maioria das marcas acabam desistindo de fazer
um produto que nédo traz consequéncias a saude da pele. Nosso produto, além de ndo
conter nenhum tipo de parabeno é um produto 100% sustentavel e seu preco fica em
torno de R$ 68,00. Um 6timo precgo para um produto tdo magnifico e diferenciado, o
uso de frutas exoticas como o acai e a marula juntas € novidade em todo o mercado
de cosmeéticos e produtos de beleza. Seu preco esta na média de valores do mercado,
mesmo nao chegando perto de ser comparado com a qualidade do nosso produto. A
baixo podemos ver alguns exemplos de mascaras faciais de marcas brasileiras:
e Bruna Tavares Mascara facial Jelly Mask Cherry Blossom R$ 76,00
e Mari Maria Mascara facial Peel Off Mask Blue Diamond R$ 70,00
e Nativa Spa Mascara facial Detox Matcha R$ 56,90
e Boticario Mascara facial Detox Make B. Skin R$ 74,90

3.7. Projecao de Vendas
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A pandemia do Coronavirus impulsionou muito o mercado de cosméticos
organicos, as pessoas estao se importando mais com o que estao consumindo. Com
o crescimento desse mercado, estima-se que por més, cerca de 675 cosméticos sejam
vendidas. Com esse crescente interesse da populacdo, marcas ja consolidadas no
mercado podem produzir cosmeéticos similares, e dependendo de seu preco de
mercado, uma queda nas nossas vendas pode ocorrer, vendendo cerca de 500 até

700 mascaras mensalmente.

3.8. Servigos Pds-Venda e Garantia

A nossa empresa preza pelo relacionamento humanizado com nossos clientes,
um relacionamento que é construido e garante a fidelizacéo e o feedback, tendo assim
um crescimento continuo na qualidade de nossos produtos. NOs garantimos a
qualidade de nosso produto, e no improvavel caso de algum cliente ter qualquer tipo
de problema, conduziremos como manda no Codigo do Consumidor, “qualquer defeito
ou problema do produto sao de total responsabilidade dos fabricantes”, com isso todos

0s danos materiais e morais causado ao cliente serdo ressarcidos.

3.9. Localizacdo do Negd6cio

A localizagdo da empresa serd na Avenida Janio Quadros, Centro de Monte
Mor. O fato da loja se localizar em uma das principais avenidas de Monte Mor é um
ponto positivo, ja que o fluxo de pessoas € muito maior do que em qualquer outro

lugar, ajudando na visibilidade da loja e atraindo mais clientes.

4. PLANO OPERACIONAL

4.1. Layout ou Arranjo Fisico

e [Estacionamento: area externa da empresa onde os clientes poderdo deixar
seus carros enquanto fazem a compra de algum produto da loja. Havera uma
disponibilidade de apenas 4 veiculos;

e Area Comercial: local onde os clientes tem contato com os produtos e efetuardo
0 pagamento no balcdo de atendimento;

e Banheiro: area de uso dos funcionarios;

e Escritério: sala onde ocorrerdo procedimentos administrativos da empresa,;
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Cozinha: sala de uso restrito aos funcionarios, que realizam suas refeicées no

local;

Estoque: local que serdo armazenado os produtos que serdo entregues.
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4.2. CAPACIDADE PRODUTIVA

A loja estara disponivel aos clientes, a partir das 09h00 da manha até 4s 17h00
da tarde, no entanto a capacidade de produtiva sera do seguinte modo: Até 8 horas
por dia, 5 dias por semana, totalizando até 22 dias por més, ou seja a Liatris Beauty
atendera em média 264 dias por ano. Domingos, sabados e feriados sdo considerados

dias ndo produtivos para a loja de cosméticos.

CALCULO RECEITA

Média de Vendas Diéarias 30

Dias Produtivos 22

Valor Médios dos Produtos R$ 63,03

TOTAL APROXIMADO R$ 39.619,80

4.3. PROCESSOS OPERACIONAIS
O plano operacional contemplara aspectos inerentes a administracdo da empresa.

1) Administracao

A administracdo das atividades presentes na empresa seguira uma estrutura
hierarquica simples. A gestao das atividades e processos dentro da organizacao sera
dividido igualmente pelas quatro sécias que estarao em funcdes diferentes e também
em conjunto, fazendo a parte do setor administrativo. A gestdo da organizacdes
também contara com mais dois empregados que serdo contratados em regime CLT
para auxiliar nas questbes da empresa que mais necessitam de amparo.

2) Processo comercial na empresa

Apos o cliente realizar sua compra através dos principais canais de venda, sera
feita a conferéncia dos produtos no estoque da empresa, logo apds, a separacao e a
montagem do pedido e, posteriormente, sera emitido uma ordem de pagamento, para
assim, a compra ser paga e finalizada com o setor de vendas. E entdo, ser entregue
ao cliente, podendo variar a forma de entrega dependendo da regidao do comprador.
Sendo assim, se o0 comprador foi da cidade onde localiza-se a empresa ou de cidades

da regido, a entrega sera realizada através de uma motocicleta, onde a organizacao
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pagara o servico a ser realizado por uma empresa de fora. Mas garantindo sempre a
qualidade e eficiéncia nos processos. E caso o comprador seja de outras regides, ou

até de outros estados, a entrega sera feita por empresas transportadoras.

4.4. NECESSIDADE DE PESSOAL

N° CARGO/FUNCAO QUALIFICACOES NECESSARIAS

Profissional capacitado no atendimento a
clientes, negocia preco, prazo, condicdes de
pagamento e descontos da venda, orienta
quanto as especificacdes dos produtos e/ou
2 Atendente . . :
servicos. Controla os pedidos dos clientes,
gualidade dos produtos e prazo de entrega
estabelecido. Auxiliar os clientes na escolha

e oferecimento/distribuicdo de amostras.

Profissional capacitado em Marketing Digital,
no planejamento do aumento de vendas e
organizagéo de eventos, no desenvolvimentos
de promocbes e campanhas, além do
acompanhamento e gerenciamento das
1 Analista de Marketing | \ages  sociais, métricas e indices de
performance. Participagcdo na criacdo de
produtos novos e analise do retorno dos
investimentos na area de marketing. Por fim,

a elaboracdao de relatérios de resultados.

5. PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro da Liatris Beauty € constituido pelo investimento fixo, capital
de giro (estoque inicial e caixa minimo), investimento total (capital de giro e
investimento fixo), estimativa do faturamento mensal, custos fixos mensais, DRE, e a

analise dos indicadores de viabilidade do negdcio.



5.1. ESTIMATIVA DOS INVESTIMENTOS FIXOS
INVESTIMENTOS FIXOS
Descrigdo Quantidade Valor Unitario Total
1 Prateleiras 4 RS 105,00 | RS 420,00
2 Géndolas 4 R3 700,00 | R% 2.800.,00
3 Balcdo de Atendimento 1 RS 1.410.00 | R% 1.410,00
4 Mesas de Escritorio 2 RS 385,00 | R% 770,00
5 Armario para Escritorio 1 RS 176,00 | RS 178,00
6 Cadeiras de Escritorio 4 RS 195,90 | RS 783,60
7 Impressora Multifuncional 2 RS 342 25 | R% 68450
8 Computadores 3 R3 1.208,00 | R$ 3.624,00
9 Display Promocional 2 R3 1.850,00 | RS 3.700,00
10 Ar-Condicionado 2 R3 1.399.00 | RS 2.798.00
11 Magquininha de Cartdo 1 RS 236,55 | RS 236,55
12 Moto 1 R3 420000 | RS 4 200,00
TOTAL DO INVESTIMENTO R$ 21.604,65
5.2. CAPITAL DE GIRO - ESTOQUE INICIAL
ESTIMATIVA DO ESTOQUE INICIAL
Descrigdo Qtde Valor Unitario Total
1 Cuidados Faciais 175 RS 72,00 | RS 1260000
2 Cuidados Corporais 150 RS 46 46 | RS 5.969,00
3 Cabelo 100 RS 6693 | R% 6.693,00
4 Perfumes 120 RS 8125 | R% 8.750,00
5 Sabonetes 60 RS 5204 | RS 3.176,40
B Magquiagem 100 RS 58,60 | RS 5.860.00
TOTAL DO INVESTIMENTO RS 45.048,40
5.3. CAPITAL DE GIRO - CAIXA MINIMO

5.3.1. Prazo Médio de Vendas

PRAZO MEDIO DE VENDAS

Prazo Médio (%) Numéros | Média Ponderada
de Vendas de dias em dias
a vista 20% 0 0
a prazo 80% 30 24
PRAZO MEDIO TOTAL 100% 24 dias
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5.3.2. Prazo Médio de Compras

PRAZO MEDIO DE COMPRAS
Prazo Médio (%) Numeéros [Média Ponderada
de Vendas de dias am dias
a vista 50% 0 0
a prazo 50% 30 15
PRAZO MEDIO TOTAL 100% 15 dias

5.3.3. Necessidade Média de Estoques

NECESSIDADE MEDIA DE ESTOQUES

NMuméros de Dias 5 dias

5.3.4. Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias

Recursos da empresa fora do seu caixa N° Dias
Contas a receber - prazo médio de vendas 24
Estogues - necessidade média de estogues 5

Total 23

Recursos de terceiros no caixa da empresa
Fornecedores - Prazo médio de compras 15
Total 15
Mecessidade Liquida de Capital de Giro em dias 14

5.3.5. CAIXA MINIMO

CAIXA MINIMO
Custo Fixo Mensal R% 2063500
Custo Variavel Mensal R$ 10.885.00
Custo Total da Empresa RS 31.520,00
Custo Total Diario RS 1.050,67
Necessidade Liquida e Capital de Giro em dias 14
TOTAL R$ 14.709,33

5.4. CAPITAL DE GIRO (CAIXA MINIMO + ESTOQUE INICIAL)
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CAPITAL DE GIRO
Estoque Inicial R$ 4504840
Caixa Minimo R$ 14.709,33
Total do Capital de Giro R$ 59.757,73
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5.5. ESTIMATIVA DOS INVESTIMENTOS TOTAIS (CAPITAL DE GIRO +

INVESTIMENTOS FIXOS)

TOTAL DOS INVESTIMENTOS

Descricdo dos Investimentos Valor (R$)
Capital de Giro R$ 5975773
Investimentos Fixos R$ 4504840

TOTAL R$ 104.806,13

5.6. FONTE DOS RECUROS

Fonte dos Recursos Valor (R$) (%)
Recursos Proprios R$ 100.000,00 | 100%
Recursos de Terceiros R$ - 0%
Qutros R$ - 0%
TOTAL R$ 100.000,00 100%
5.7. FATURAMENTO MENSAL DA EMPRESA
FATURAMENTO MENSAL
Quantidade Prego de Venda| Faturamento
FRODUTOS (Estimativa de Vendas) | Unitario (R$) Total (R$)
Cuidados Faciais 200 R$ 7200 | R$ 14.400,00
Cuidados Corporais 120 R$ 46,46 | R$ 5.575,20
Cabelo 90 R$ 66,93 | R$ 6.023,70
Perfumes 150 R$ 8125 | R$ 1218750
Sabonetes 40 R$ 52,94 | R$ 2117,60
Maguiagem 75 R$ 5860 | R$  4.395,00
TOTAL 675 R$ 44.699,00




5.8. CUSTOS DA COMERCIALIZACAO
CUSTOS DE COMERCIALIZAGAO

Descrigdo (%) Faturamento Estimado |Custo Total
SIMPLES (Imposto Federal) 6%| RS 44 69900 | RS 2.681,94
ComissOes (Gastos com Vendas) 5%| RS 44 609,00 | RS 223405
Taxas de Cartdo (Gastos com Vendas) 1%| RS 44 699,00 | RS 445,99
TOTAL IMPOSTOS RS 2.681,94
TOTAL GASTOS COM VENDAS RS 2.681,94
TOTAL GERAL (IMPOSTOS + VENDAS) RS 5.363,88

59. APURACAO DOS CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS
APURACAO DOS CUSTOS DAS MERCADORIAS VENDIDAS
Descrigdo Quantidade Custo Unitario cMyv
Cuidados Faciais 200 R$ 16,00 | R% 3.200,00
Cuidados Corporais 120 R% 14,00 | R% 1.680,00
Cabelo 90 R$ 12,00 | R% 1.080,00
Perfumes 150 R$ 19,00 | R% 2.850,00
Sabonetes 40 R% 8,00 | R% 320,00
Maquiagem 75 R$ 18,00 | R$ 1.350,00
Embalagem 675 R$ 060 | R$ 405,00
TOTAL R$ 10.885,00
5.10. CUSTOS FIXOS MENSAIS
CUSTOS FIXOS MENSAIS
ITENS DESCRICAO VALOR
1 |Aluguel R$ 2.000,00
2 |Internet R$ 250,00
3 |Agua R$ 100,00
4  |Energia Elétrica R$ 150,00
5 |Salarios R$ 6.000,00
6 |ProLabore R$ 12.000,00
7 |Material de Escritério R$ 100,00
8 |IPTU R$ 35,00
TOTAL R$ 20.635,00
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5.11. DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

DRE - Demonstrativo de Resultado

Descrigéo (R$) R$ ANUAL (%)
Receita Total com Vendas| R$ 4469900 | R§ 536.388,00 100%
Custos Variaveis
CMV R$ 1088500 | R$ 13062000 24%
Impostos sobre Venda R$ 268194 | R$ 3218328 6%
Gastos com Vendas R$ 268194 | R$ 32183728 6%
Total de custos Varidveis | R$ 16.248 88 | RS 194.986,56 36%
Margem de Contribuiciio | R$ 2845012 | R§ 34140144 64%
Custos Fixos Totais R% 2063500 | R§ 24762000 46%
Resultado Operacional o
LUCRO R$ 7.81512 | R$ 93.781,44 17%

5.12. INDICADORES DE VIABILIDADE

PONTO DE EQUILIBRIO

Custo Fixo Total R% 2063500
Custo Variavel Total R% 16.248 88
Receita Total R% 4469900
Margem de Contribuicdo 0,64

PE RS 32.420,39

LUCRATIVIDADE

Receita Total R% 4469900

Lucro Liquido |R% 7.81512

Lucratividade 17,48%

RENTAEILIDADE

Lucro Liquido |R% 7.81512

Investimento Total | R$ 104.806,13

Rentabilidade T%

(més)
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6. AVALIACAO ESTRATEGICA

A partir da analise ja feita nos itens anteriores, serd identificado as
oportunidades e as ameacas que o ambiente nos apresenta; identificar os pontos
fortes e fracos de sua empresa; definir objetivos a alcancar; identificar estratégias que
permitirdo o atingimento destes objetivos e encontrar maneiras de colocar estas

estratégias em pratica.

6.1 AMEACAS E OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADE: O mercado estd evoluindo e a utilizacggdo e o
reconhecimento de produtos sustentaveis vém crescendo cada vez mais
juntamente com a area cosmeética de Skin Care que acompanhando esse
movimento desde o inicio da pandemia, onde a populacéo viu a necessidade
do cuidado proprio. O mercado coreano vem transpondo esse cenario ha mais
tempo, ja que com o crescimento da musica pop coreana (K-pop), a industria
cosmética da regido, que ja possui tais habitos, apresentou para 0 mundo o ato

do cuidado facial e sua importancia.

AMEACA: Por ser um mercado que esta tomando uma for¢ca maior agora, as
empresas que ja trabalham na é&rea, e j& possuem um certo reconhecimento
vao utilizar dessa ferramenta da sustentabilidade para impulsionar os negdcios,
e 0s produtos e empresas mais jovens no ramo podem possuir uma possivel

dificuldade em receber reconhecimento por produtos novos.

6.2 PONTOS FORTES E FRACOS

FORTES:

* Produto com capacidade competitiva;

* Embalagens também sustentaveis e reutilizaveis;

» Utilizacdo de frutas exodticas em sua composi¢do, cujas quais sdo uma
combinacao Unica;

* Profissionais regentes experientes e qualificados.

FRACOS:

* Empresa recente e sem reconhecimento;

* Entrada em ramo competido e bem preenchido;

* Alto custo na producao do produto chefe da empresa;
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* Regido da sede da empresa localizada em uma cidade pequena e com

comércio local mediano.

6.3 OBJETIVOS
Oferecer um produto ecolégico e vegano, totalmente inovador que néao
prejudigue a satde humana e o meio ambiente e trazer satisfagéo e qualidade

aos usuarios.

6.4. ESTRATEGIAS

SO (Forga e oportunidades):
» Sustentabilidade;
» Usar o diferencial contra os dos demais;
« Area conhecida, logo de facil introduco.

ST (Forgca e Ameagas):
* A utilizagao dos beneficios do produto, como as frutas exoéticas e 100%
sustentavel;
* Reconhecimento da categoria e sua popularizagdo no mercado para
alavancar.

WO (Fragueza e Oportunidades):
* Ramo conhecido, logo, a introdugao do produto nao sera dificil;
* Tendo varias marcas ja dentro da zona de conhecimento, utilizar a
sustentabilidade como diferencial;
» Usar a cidade pequena como ferramenta para o testar o publico para o
produto.

WT (Fragueza e Ameacas):
» Utilizar a cidade e comércio local para impulsionar 0 nome e a
qualidade da empresa,;

* Usar o produto diferencial para obter o reconhecimento inicia.



