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RESUMO

Nossa loja é referéncia em maquiagem e cosméticos, teremos atendimento
personalizado, fornecendo o melhor servigo para nossos clientes. A nossa loja havera
provadores com os melhores produtos para o cliente experimentar e ver aquilo que se
adequa melhor com a pele dele, com a ajuda de um profissional da maquiagem que
iré dar dicas melhor para o tom de base, corretivo. A nossa metodologia seré trabalhar
diariamente, oferecendo dentro das nossas redes, Instagram, WhatsApp e loja fisica
conteudos sobre automaquiagem com o0 objetivo de gerar confianca e um
relacionamento forte com os clientes, promovendo também promoc¢des em datas
comemorativas, com o objetivo de impulsionar as vendas e a patente Beautiful Skin.
O nosso forte sera a loja fisica, mas preparamos também um suporte menor para
atendimento online o qual sera feito pelo WhatsApp, serdo vendidos por la e tera 3
dias especificos para a entrega, (intercalando um dia sim e um dia nao), sera
programado dessa forma para dar tempo de fazer uma rota mais eficiente e eficaz.
Envolvendo um pouco mais de logistica iremos recolher os produtos que nés
vendemos e 0 que ndo vendemos, os clientes que vem na loja para descartar as
embalagens que nao utiliza mais, ou que acabou, vamos dar descontos para essas
pessoas e descartar as embalagens em um lugar certo, dessa forma vamos aos
poucos conscientizando os clientes sobre a consciéncia do meio ambiente e
cumprindo nosso papel como cidadéo. Nossos resultados é obter um retorno por parte
dos clientes sobre a conscientizacdo em relacdo a automaquiagem e o0 crescimento
da nossa patente Beautiful Skin com a nossa metodologia de primeiro gerar confianga
e depois aplicarmos a venda e por final fideliza |6s, sempre cumprindo essa ordem.
Nosso projeto tem por objetivo abrir novas possibilidades a respeito de autoestima,

empoderamento e beleza.

Palavras-chave: loja, maquiagem, clientes.



ABSTRACT

Our store is a reference in makeup and cosmetics, we will have personalized service,
providing the best service for our customers. Our store will have fitting rooms with the
best products for the customer to try and see what suits his skin best, with the help of
a makeup professional who will give the best tips for the base tone, concealer. Our
methodology will be to work daily, offering within our networks, Instagram, WhatsApp
and physical store content about automakeup with the aim of generating trust and a
strong relationship with customers, also promoting promotions on commemorative
dates, with the aim of boosting sales. and the Beautiful Skin patent. Our strong point
will be the physical store, but we have also prepared a smaller support for online
service which will be done through WhatsApp, will be sold there and will have 3 specific
days for delivery, (interspersing one day on and one day not), it will be scheduled this
way to give time to make a more efficient and effective route. Involving a little more
logistics, we will collect the products that we sell and what we do not sell, the customers
who come to the store to dispose of the packaging that they no longer use, or that have
run out, we are going to give discounts to these people and dispose of the packaging
in a right place, in this way we are gradually making customers aware of environmental
awareness and fulfilling our role as citizens. Our results are to obtain feedback from
customers on the awareness of self-makeup and the growth of our Beautiful Skin
patent with our methodology of first generating trust and then applying the sale and
finally creating loyalty, always fulfilling this order. Our project aims to open up new
possibilities regarding self-esteem, empowerment, and beauty.

Keywords: store, makeup, customers
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1. INTRODUCAO

Buscando sempre encontrar uma boa imagem pessoal, e 0 empoderamento interior
existente em cada um de nés, utilizam-se varios meios estéticos para que a
mensagem de sua imagem chegue antes que se precise falar alguma coisa. Na
realidade essa € a verdade incutida nas pessoas que buscam por maquiagem. No
mundo do mercado de cosméticos, a imagem tem muita influéncia, pois € o seu cartao
de visita. A aparéncia de um individuo reflete sua mente, o seu interior e nem sempre

0 gque de fato pensamos ou sentimos conseguimos com exceléncia apresentar.

Em lojas fisicas encontra-se uma vasta op¢ao de comércio o qual ira te oferecer umas
infinitas opcdes de produtos, mas 0 que queremos aqui hdo é ser somente uma loja
que vende produtos de maquiagem, mas oferecer ferramentas
corretas(conhecimento) para o uso delas, que fara toda diferenca na hora da compra,

e € essa experiéncia que a Beautiful Skin ira oferecer.

Nessa area da beleza encontramos varias barreiras no qual através de muito estudo
e muitas pesquisas conseguimos preencher algumas lacunas ja existentes nesse
ramo, afinal o excesso de algo esconde a escassez de outra. Temos que olhar para
todos os campos e ver o que de fato ira acrescentar ou mudar o mundo da

maquiagem.

A caréncia de ser e entender que somos semelhantes e que nossas necessidades
sao diferentes do meu préoximo faz com que haja uma urgéncia de algo realmente
novo e quando dizemos novo, nos referimos a algo peculiar, afinal o que nao falta é

concorréncia quando se fala em maquiagem.

O nosso destaque é ser forte no mercado como referéncia de suporte, pois
entendemos que uma maquiagem feita de forma correta, vai muito além de uma
imagem agradavel ou bonita, ela revela o verdadeiro poder, amor, confianga,

autoestima, alegria, garra, sensualidade, beleza, que existe sim em vocé.

Isso € 0 que o projeto Beautiful Skin planejou, empenhar-se para resgatar todo
empoderamento que existe em vocé, se destacando em suas peculiaridades nos

atendimentos personalizados e um diferencial ainda maior em nossa loja fisica.
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2. EMPREENDEDORISMO

Houve um tempo em que a palavra “empreendedorismo” nao fazia parte oficial da
lingua portuguesa. No entanto, h4 empreendedores por ai ha séculos, contribuindo

com mudancgas importantes na humanidade.

Hoje, o termo é cada vez mais utilizado para definir pessoas capazes de identificar

problemas, oportunidades e encontrar solucfes inovadoras.

Isso ndo significa que um empreendedor seja, necessariamente, um empresario e

vice-versa.

Empreendedorismo é a capacidade que uma pessoa tem de identificar problemas e
oportunidades, desenvolver solucdes e investir recursos na criacdo de algo positivo
para a sociedade. Pode ser um negdcio, um projeto ou mesmo um movimento que

gere mudangas reais e impacto no cotidiano das pessoas.

Segundo o tedrico Joseph Schumpeter, empreendedorismo est4d diretamente
associado a inovacdo. Para Schumpeter, o empreendedor é o responsavel pela
realizacdo de novas combinacdes. A introdu¢cdo de um novo bem, a criacdo de um
método de producdo ou comercializacdo e até a abertura de novos mercados, sdo
algumas atividades comuns do empreendedorismo. Isso significa que a esséncia do
empreendedorismo esta na percepcao e no aproveitamento das novas oportunidades

no ambito dos negdcios.

O Brasil apresenta grande potencial para o empreendedorismo. De acordo com a
Global Entrepreneurship Monitor (GEM), a taxa de Empreendedorismo € de 38,7
(2019), segundo melhor patamar total de empreendedores, desde 2002. S&o mais de
53,4 milhdes de brasileiros se dedicando ao negdcio proprio. A pesquisa também
mostra que em 2019, o pais atingiu 23,3% de taxa de empreendedorismo inicial,

guando uma empresa possui menos de 3,5 anos de existéncia, a maior ja alcancada.

Os resultados fizeram com que o Brasil chegasse a marca de quarta maior Taxa de
Empreendedorismo Inicial em 2019. O estudo foi realizado com 55 paises — na
ocasido, a marca foi superior as registradas nos paises do BRICS (EUA, Colémbia,

México e Alemanha).
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Um empreendedor é um realizador que coloca em pratica novas ideias, por meio de

criatividade. Isso muitas vezes significa mudar tudo o que ja existe.

Aproveitar as oportunidades do mercado e transformar crises em oportunidade. Dados
do Relatorio de Empreendedorismo no Brasil de 2019 mostram que houve um

aumento no nimero de pessoas que empreendem por oportunidade.

O ano de 2020 foi marcado por mudancas. Segundo dados disponibilizados pela
pesquisa Global Entrepreneurship Monitor, GEM, realizada em conjunto com o
Sebrae, a taxa de empreendedorismo no pais bateu recorde, com maior nimero de

novos autbnomos nos ultimos 20 anos.

Uma das mudancas positivas foi o uso da tecnologia. Com a pandemia e a
necessidade de distanciamento social e a necessidade de se reinventar, o

empreendedor precisou contar com o apoio da internet para manter seu negacio.

Segundo dados da Anatel, Agéncia Nacional de Telecomunica¢des, houve aumento
de 50% no uso da internet durante a pandemia. O numero de microempreendedores
individuais também foi registrado com um aumento. No total, foram 1,49 milhdo de
novas formalizacdes entre marco e dezembro de 2020. Somado as mais de 7,5
milhdes de micro e pequenas empresas, esse setor representa 99% dos negdécios e

30% do Produto Interno Bruto (PIB, soma dos bens e servi¢os produzidos) do pais.
2.1. CARACTERISTICA DE UM EMPREENDEDOR

Ninguém nasce empreendedor. E o contato social e estudos que favorecem o
desenvolvimento de talentos e caracteristicas na personalidade que podem ser
fortalecidos ao longo da vida. Todos os contatos e referéncias irdo influenciar
diretamente no nivel de empreendedorismo de uma pessoa, ja que um empreendedor

€ um ser social.

Abaixo, elencamos algumas peculiaridades encontradas nos diversos perfis de

empreendedores:

e Otimismo: ndo confunda otimista com sonhador. O otimista sempre espera 0

melhor e acredita que tudo vai dar certo no final, mas faz de tudo para chegar
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aos seus objetivos. Isso inclui, claro, mudancas em seu negdécio. J& o sonhador
NAo enxerga riscos e, mesmo que seu negocio esteja falindo, continua fazendo
a mesma coisa por acreditar cegamente que basta sonhar para realizar.

e Autoconfianca: acreditar em si mesmo é fundamental para valorizar seus
préprios talentos e defender suas opinides. Assim, esse tipo de empreendedor
costuma arriscar mais.

e Coragem: sem temer fracasso e rejeicdo, um empreendedor faz tudo o que for
necessario para ser bem-sucedido. Essa caracteristica ndo impede que sejam
cautelosos e precavidos contra o risco, mas os faz entender a possibilidade de
falhar.

e Persisténcia e resiliéncia: motivado, convicto e entusiasmado, um bom
empreendedor pode resistir a todos os obstaculos até que as coisas finalmente
entrem nos eixos. Ele ndo desiste facilmente, supera desafios e segue até o

fim, sempre perseverante.

Para ter sucesso como empreendedor, em alguma atividade é fundamental ter um

bom projeto, investir no planejamento e no plano de negdcios.
2.1.1. TIPOS DE EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo € uma caracteristica pessoal, que diz respeito a capacidade de
uma pessoa para desenvolver solucdes, perceber oportunidades e ter a iniciativa de
gerar mudancas. Essa palavra também est4 relacionada a criagdo de
empreendimentos, ou seja, responsabilizar-se por um projeto ou empresa. Nesse
sentido, existem varios tipos de empreendedorismo. Todos eles exigem persisténcia

e comprometimento e, quando bem executados, geram retorno financeiro e até social.

Empreendedorismo Social - O Empreendedorismo Social € aquele em que um servigo
ou produto gera beneficios para determinada parcela da sociedade. Ele ndo tem o

lucro como principal objetivo, mas pode gerar lucro também.

Ele pode ser focado em inclusdo social, melhorias urbanas, formacéao profissional,
atendimento na area de saude, entre muitas outras questdes. O intuito & que ele
resulte em melhoria nas condicdes de vida daquela comunidade ou parcela da

populacao.
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Muitas ONGs praticam o empreendedorismo social, mas nédo € exclusividade delas.

Pessoas comuns podem atuar neste segmento, assim como empresas privadas.

Empreendedorismo de Negocios - O empreendedorismo de negécios é o mais
generalista dentre os tipos que ja mencionamos. Nessa categoria, enquadra-se a
fundacdo de empresas com o objetivo de lucro, atendendo as necessidades do

mercado consumidor.

Nele, h& muitas outras modalidades de empreendedorismo, relacionadas
principalmente ao tipo de empresa constituida ou a maneira de proceder com 0s

negocios.

Empreendedorismo Corporativo ou Intraempreendedor - O intraempreendedor néo é
um empresario, como ocorre no empreendedorismo de negocios. No
empreendedorismo corporativo sdo os colaboradores de uma empresa que geram

mudancas e inovacgdes, ou seja, trata-se de um empreendedorismo interno.

Esse tipo de empreendedorismo é mais comum em empresas de perfil moderno, onde

os funcionérios tém liberdade para compatrtilhar ideias e desenvolver projetos.

Entre seus beneficios estdo um aumento na produtividade e comprometimento dos

colaboradores, além de um clima organizacional mais colaborativo.

Empreendedorismo Feminino - O empreendedorismo feminino estd em constante
crescimento no Brasil. Damos esse nome para as empresas idealizadas ou

comandadas por mulheres, sendo assim, frutos de liderangas femininas.

Esse tipo de empreendedorismo contribui para o empoderamento das mulheres e
demonstra a capacidade delas de gerenciar uma empresa, independente do ramo e

do porte.

Ele também gera importantes mudancgas no mercado de trabalho, com cada vez mais
mulheres em posigcbes de poder e com independéncia financeira. Dentro das
empresas, a presenca feminina é positiva por trazer maior diversidade, contribuindo

assim para a geracao de novas ideias e iniciativas.
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Empreendedorismo Individual - O Empreendedorismo Individual também esta em

crescimento no Brasil, ainda que muitos desses empreendedores nao prosperem.

Legalmente, ele é possivel por meio do MEI (Microempreendedor Individual), do El
(Empreendedor Individual) e do Eireli (Empresa Individual de Responsabilidade
Limitada). Essas sdo as maneiras mais faceis e praticas de empreender para quem
quer ter um pequeno negoécio. Entretanto, ha limitacbes, como em relacdo ao
faturamento ou ao ndmero de funcionarios, por exemplo. Muitas vezes, € por meio

desse tipo de empresas que trabalham profissionais liberais e autbnomos.

Empreendedorismo Verde - O Empreendedorismo Verde é o tipo de
empreendedorismo que tem a preservacdo ambiental como um de seus norteadores.

Ou seja, sdo empresas que aliam a lucratividade com a preocupag¢ao com a natureza.

Entre as caracteristicas do empreendedorismo verde estdo a responsabilidade
ambiental, o uso mais eficiente dos recursos naturais e diversas praticas voltadas para
a sustentabilidade. Além de contribuir para a preservacdo do planeta, o
Empreendedorismo Verde é um diferencial competitivo, que contribui para a imagem

publica da empresa.

Empreendedorismo Informal - Como o proprio nome diz, o Empreendedorismo
Informal € aquele praticado sem a formalizacdo da lei. No Brasil, uma grande

guantidade de pessoas esta envolvida em atividades econémicas informais.

No caso do empreendedor, existe a vantagem de n&o precisar arcar com impostos,
mas também ndo ha nenhuma garantia trabalhista, como auxilio maternidade, auxilio-

doenca, seguro-desemprego ou aposentadoria.

A falta de formalizacdo governamental também é um enorme dificultador para quem
precisa de servicos de crédito, quer contratar funcionarios ou deseja que seu negocio

cresga. Com trabalho informal, é muito mais dificil planejar a expansdo de um

empreendimento.

Empreendedorismo de Franquias - O Empreendedorismo de Franquias € um modelo

relativamente mais seguro do que a abertura de uma empresa nova, pois seus
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processos internos ja estao definidos e muitas vezes o produto ja € conhecido pelo

publico. Entretanto, ha pouca flexibilidade para qualquer inovagéo ou mudanca.

Empreendedorismo Digital - O Empreendedorismo Digital também esta em expanséo
no Brasil. Ele diz respeito a produtos e servigos possibilitados pelo meio digital, como
as lojas virtuais, os provedores de conteudo (blogueiros, youtubers e streamers),

infoprodutos (cursos e treinamentos online), e aplicativos como Ifood e AirBnb.

Entre os tipos de empreendedorismo, esse € o0 que exige menos recursos financeiros
para comecar, mas exige muito conhecimento tecnologico e uma boa leitura do
mercado consumidor. Quando bem executado, pode alcancar o sucesso rapidamente

e ser muito lucrativo.

Empreendedorismo Cooperativo - Baseado no conceito de economia colaborativa, o
Empreendedorismo Cooperativo é aquele em que empreendedores individuais se
associam para trabalhar juntos. E uma rede de apoio, na qual cada profissional
contribui com um servigo ou material, para que todos tenham resultados melhores em

seus empreendimentos.

A ideia principal € compartilhar conhecimento e recursos. A gestdo precisa ser
democrética, com todos os membros se unindo na hora de tomar decisbes. Embora
todos trabalhem juntos para alcancar o sucesso, cada um é responsavel por seus

objetivos individuais.

Cada tipo de empreendedorismo tem suas vantagens e desvantagens, mas também
tem caracteristicas proprias, que se relacionam com os objetivos do idealizador do

negocio.
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2.2.  INOVACAO

Um dos temas mais usados em pautas, tanto em empresas grandes ou pequenas € o
tema inovacao, nelas vamos ver o como é complexo e prazeroso ao mesmo tempo
inovar dentro do mercado de trabalho, quais exigéncias é necessério para se inovar,
suas dificuldades ou situacBes problemas e claro e qual a sua importancia de inovar

a cada dia que passa.

Estamos numa era que "tempo é dinheiro " e praticidade e "sobrenome" e se ndo nos
destacarmos nesses dois requisitos primarios (tempo e praticidade) teremos grandes
problemas. A inovacéo precisa de um conjunto de fatores, mas tem um unico objetivo

crescer.
2.2.1. IMPORTANCIA DA INOVACAO

A importancia da inovacao nas empresas é um tema que, frequentemente, surge no
mundo dos negocios. Geralmente, os colaboradores costumam privilegiar a cultura do
desempenho em detrimento da cultura da inovacédo. Mas combinar as duas vertentes
€ essencial em um cenario em que 0S negocios precisam gerar receita ao mesmo

tempo em que precisam pensar em inovacoes.

De acordo com o cientista e empreendedor brasileiro, Silvio Meira, autor do livro Novos
Negécios Inovadores de Crescimento Empreendedor no Brasil, ter a cultura do
desempenho atrelada a cultura da inovacdo € essencial para que se tenha muita
interacao entre as pessoas em uma empresa. Para Meira, é preciso unir a gestédo da
criatividade ao time de desempenho. Ja o consultor financeiro Adriano Nodari, enfatiza
a importancia da inovacdo nas empresas ao apresentar, como exemplo, a linha de

startups:

“Essa linha de negdcios ressalta a necessidade de sempre pensar em novas solugdes
e produtos. Até porque nos dias de hoje é preciso sempre se atualizar e ter em mente
que nada é definitivo. E preciso ter a mente aberta para pensar em novidades e trazer

solugdes inovadoras ao mercado. Inovar € como manter o félego do negocio”.

Para comecar, vamos definir a diferenca entre criatividade e inovacdo — ja que sao

conceitos que se misturam com facilidade. A criatividade € compreendida por muitos
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pesquisadores como forca fenomenal. Pode ser considerada como o primeiro passo
de um processo que leva a inovacdo. Ja a inovacao, basicamente, se refere a

mudancga capaz de trazer alguma novidade.

A importancia da inovacgao nas empresas demanda o estimulo ao pensamento criativo
e a novas ideias. Nodari ressalta o propdsito como um dos principios para se estimular

a inovacao em um negocio:

“‘Uma empresa que ndo tem um propadsito claro perde o norte. Ter um propésito firme
ajuda a orientar os caminhos em um negécio. Na tomada de decisdes, ao pensar em

qualquer estratégia, o empreendedor precisa ter com clareza na mente o propésito de

seu negocio. Alguns podem chamar de ideologia, outros de paixdo, ndo importa a

nomenclatura. Para simplificar, concentre-se em definir qual a razdo do seu negdcio”.

De acordo com o consultor, ha alguns principios que podem estimular a inovagdo em

uma empresa. S&o elas:

Experimente a ideia - E preciso experimentar para obter as anélises necessarias. é
essencial compreender como produtos e servigos serao percebidos, usados e quais
as reacdes que gerardo no publico. Um método para inovagdo, que inclui a

experimentacédo, é o Design Thinking.

*Perceba as novidades — “Muitas vezes nao parte do empreendedor uma ideia nova,
parte de seu exterior, da capacidade de observar atentamente o contexto. Estar aberto

a enxergar é essencial”, ressalta Nodari.

*Incentive a colaboracao - Reconhecer a importancia da inovacao nas empresas parte
de uma equipe engajada, que discute junto, que “colabora”. Essa caracteristica é
primordial em uma empresa que estd apta a inovacdes. As diferentes visdes,
habilidades e até o repertério de vida de cada integrante da empresa (sua origem,

cultura, comportamentos etc.), s6 agrega em equipes que trabalham unidas.
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2.2.2. BENEFICIOS DA INOVAGAO
Os beneficios da inovacédo sao diversos e, entre eles, podemos destacar alguns:

Valorizagédo da Marca - A inovagdo tem um peso forte, uma vez que demonstra ao
mercado que a empresa por trds da marca esta sempre em busca de novas
tecnologias, processos, produtos, servicos e modelos de negdcio, que vao contribuir
para a continuidade e sustentabilidade da organizacdo. As empresas como Uber,
Netflix e Google sdo grandes referenciais de valorizacdo da marca, devido ao

posicionamento inovativo que tém frente ao mercado.

Vantagem competitiva e aumento da lucratividade - A inovacéao traz diferenciais para
0s produtos e servicos da empresa, gerando vantagem competitiva em relacdo a
concorréncia. Em fungéo desse diferencial, o consumidor se dispbe a pagar mais por
produtos e servicos que geram maior valor. Assim, a organizagdo consegue maior
lucratividade e maior satisfacdo dos seus clientes. A inovacdo também gera vantagem
pelo aumento de produtividade e reducao de custos para fazer os mesmos produtos

e Servigcos

Abertura de novos mercados - A inovacao, pode-se explorar caréncias e deficiéncias
de produtos, servicos, tecnologias, processos e modelos de negdécio, no sentido de
desenvolver solucfes inovadoras. Com isso, € possivel abrir novos mercados ou
mesmo descobrir um nicho de mercado inexplorado. Exemplo: a Uber explorou a
deficiéncia de acesso ao servico de taxi em qualquer local e em horarios de rush e

agregou a tecnologia do APP para facilitar o acesso a este servico.

Alinhamento dos processos com a estratégia - Ainda que a inovacdo seja uma
estratégia, ela depende de processos para se sustentar e desenvolver. Sendo assim,

a inovagao proporciona a organizacao dos processos internos, de modo que eles

facam fluir a inovacédo e que sejam alcancados resultados consistentes em relacéo

aos objetivos estratégicos do negdcio.

Ter ideias boas e uma equipe motivada - Ideia boa aparece quando vocé pensa em
muita ideia. Nao s vocé, mas quando a diversidade de uma equipe engajada foca em

achar uma solucéo, cada um com sua carga, para agregar com diferentes formas de
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enxergar inovacao. Isso insere, as pessoas ficam mais motivadas e se sentem mais

confiantes de propor mudancas efetivas.
2.2.3. CARACTERISTICA DA INOVACAO

Hoje fala-se muito em inovacdo, mas nem sempre sobre o que faz de um
empreendedor inovador. Para ser caracterizado como um empreendedor inovador é
essencial ser uma pessoa curiosa, por exemplo. Abaixo estdo listadas as principais

caracteristicas da inovacgao.

Ter objetivos claros: Um empreendedor inovador deve ter intencdes e propdsitos
claros e ndo negociaveis. S6 com esse senso de que estamos fazendo a coisa certa

€ gue venceremos as barreiras e os medos de tocar um negécio, qualquer que seja.

Ser inquieto: Para inovar, € necessario que o empreendedor seja inquieto e tenha
vontade de mudar. Essa curiosidade precisa ser compartilhada para ganhar forca.
Outra caracteristica de uma mente inovadora é saber estar perto de gente muito boa
no que faz. De preferéncia, pessoas que sejam melhores em algum assunto que vocé

nao domina.

Pensar grande: E importante também ter visdo sistémica, pensar grande. Estamos em
um momento em que é necessario olhar para o todo, de associar diversos
conhecimentos e entender que uma ac¢éao leva a outra. Isso tem a ver com a busca
pelo valor compartilhado, em que todos ganham: as pessoas, as empresas € 0
planeta. O empreendedor inovador deve pensar no lucro, para subsistir e prosperar,
mas também ajudar a construir contextos de rua, de bairro e de um mundo mais

favoraveis.
2.2.4. DIFICULDADES OU PROBLEMAS NA INOVAQAO

Estratégias focadas em vendas e em clientes — “Foco no cliente” € um de nossos
valores e muitas empresas em geral ndo tém sua atenco voltada para seu publico. E
de extrema importancia entender quais sdo as demandas de determinado nicho e
como podemos investir em melhorias para agregar valor aos nossos produtos e

servigos, que porventura seja mais atrativa e eficaz ao consumidor.
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Tratar processos de forma isolada nos setores — Os processos sao grandes maquinas,
mas para que problemas sejam identificados e solu¢cdes desenvolvidas, é necessario
incluir todos os setores na resolugéo dos problemas e implementar uma escuta ativa.
Uma gestdo de informacgdo eficaz dentro de uma industria auxilia na tomada de

decisoes.

Abandono do cliente até a préxima compra — E necessario manter um relacionamento
constante com o cliente, buscando sempre identificar quais sdo suas as necessidades
atuais e alimenta-los, seja por meio de brindes, conteddo informativo e entre outras
opcOes de relacionamento. A fidelizacdo de clientes € uma 6Otima estratégia para 0s
momentos de crise nas empresas e principalmente frente a imprevisibilidade do
mercado. Ter clientes fixos e que vao necessitar dos seus servicos em um tempo

previsto auxilia no lucro e no valor agregado ao seu negaocio.

N&o entender a extensao da lideranca — Costuma ser a principal das razdes para um
clima apatico e desorganizado em empresas. Um time com lideres formais e informais
sdo pecas-chave para os processos e gestao de pessoas. Eles sdo responsaveis por
auxiliar no engajamento de equipes. Para potencializar a estratégia existe a
horizontalidade de cargos, que simplificam a hierarquia da empresa tornando a rotina

mais produtiva.
3. LEGALIZACAO

A formalizacdo e o registro da empresa geram oportunidades e ganhos para o
negocio. Além disso, o empreendimento tem mais chances de fechar parcerias,

acessar linhas de crédito, exportar e receber subsidios do governo.

Para uma microempresa exercer suas atividades no Brasil é preciso, entre outras
providéncias, ter registro na prefeitura ou na administracéo regional da cidade onde

ela vai funcionar, no estado, na Receita Federal e na Previdéncia Social.

Alguns produtos dependem de registro em 6rgdos especificos para serem
comercializados, garantindo, assim, maior seguranca aos consumidores. Os

procedimentos do registro variam e devem ser verificados no respectivo 6rgao.
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Por exemplo: a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), 6rgdo ligado ao
Ministério da Saude, é responsavel pelos registros de alimentos, cosméticos, itens de
higiene pessoal, perfumes, medicamentos (inclusive controlados), saneantes
domissanitarios (substancias ou preparacdes destinadas a higienizagéo, desinfeccéo
ou desinfestacéo) e produtos para saude, incluindo os produtos correlatos (implantes

dentarios, bisturi, equipamentos médicos entre outros).
3.1. LICENCA AMBIENTAL

Qualguer empreendimento que exerca atividade potencialmente poluidora ou danosa
ao meio ambiente precisa de Licenca Ambiental. Também vale para empresas
instaladas em locais protegidos pela legislacdo ou que necessitem de perfuracdo de
poco, estacdo de tratamento de agua, esgoto ou abate de arvores. Essa licenca é

concedida por 6rgdos municipais ou estaduais, como secretarias do meio ambiente.

O Alvara € o documento expedido pela prefeitura que autoriza o uso do local para fins
comerciais. Para construcdes maiores e instalaces mais complexas como clinicas e
boates, por exemplo, costumam ser necessarios pareceres técnicos oficiais sobre
condi¢cbes de higiene, seguranca e acessibilidade, entre outras exigéncias legais do

municipio.

3.1.1. ALVARA DO BOMBEIRO

FZTINS  POUCA MILITAR DO ESTADO DE SAO PAULO @ ‘
CORPO DE BOMBEIROS N —
ATO DE VISTORIA DO CORPO DE BOMBEROS =

S

AVCB N°

Figural — alvara do bombeiro
Fonte: AVCB Bombeiros SP
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3.1.2. REGISTRO DE DOMINIO NA INTERNET

A primeira providéncia para o registro de um dominio virtual (endereco do site) com
extensdo .BR € acessar o site registro.br (registro de dominios para a Internet no
Brasil) e fazer o cadastro. E importante verificar se o dominio ja ndo estéa registrado.
Se a pesquisa resultar em “Dominio disponivel para registro”, significa que a empresa

podera té-lo.
3.1.3. REGISTRO DE MARCAS E PATENTES

O registro de marcas e patentes é uma forma de proteger o patriménio da empresa,
gue pode ser copiado e roubado. A marca identifica a empresa e distingue um produto
ou servico de outros iguais ou semelhantes. Também agrega valor aos produtos ou

servigos por elas identificados e ajuda a fidelizar o consumidor.

Ja com a patente, a empresa fica protegida contra a cOpia do produto ou servi¢co que
inventou ou melhorou significativamente. Os concorrentes ficam impedidos de vender

o produto ou usar um processo no qual nada investiram para desenvolver.
3.1.4. ABRANGENCIA E NORMAS LEGAIS DAS PATENTES

A base do Principio da Territorialidade estabelece que a protecdo conferida pelo
Estado pela patente ou desenho industrial tem validade somente dentro dos limites

territoriais do pais que concede a protecao.

3.2. CLASSIFICACAO DE PRODUTOS DE HIGIENE PESSOAL, COMETICOS E
PERFUMES SEGUNDO A ANVISA

1. Definicdo de Produtos Grau 1: sdo produtos de higiene pessoal cosméticos e
perfumes cuja formulagdo cumpre com a definicdo, e que se caracterizam por
possuirem propriedades basicas ou elementares, cuja comprovacdo ndo seja
inicialmente necessaria e nao requeiram informacdes detalhadas quanto ao seu modo

de usar e suas restricdes de uso, devido as caracteristicas intrinsecas do produto.

2. Definicdo de Produtos Grau 2: sdo produtos de higiene pessoal cosmeéticos e

perfumes cuja formulagdo cumpre com a definicdo, e que possuem indicagoes
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especificas, cujas caracteristicas exigem comprovacao de seguranca e/ou eficacia,

bem como informacdes e cuidados, modo e restricdes de uso.

3. Os critérios para esta classificacao foram definidos em funcéo da probabilidade de
ocorréncia de efeitos ndo desejados devido ao uso inadequado do produto, sua
formulacéo, finalidade de uso, areas do corpo a que se destinam e cuidados a serem

observados quando de sua utilizacéo.

Lista de Tipos de Produtos de Grau 1:

o Agua de colénia, Agua Perfumada, Perfume e Extrato Aromatico

o Amolecedor de cuticula (ndo caustico)

o Aromatizante bucal

o Base facial/corporal (sem finalidade fotoprotetora)

o Batom labial e brilho labial (sem finalidade fotoprotetora)

o Blush/Rouge (sem finalidade fotoprotetora)

o Condicionador/Enxaguatoério capilar (exceto os com acdo antiqueda,

anticaspa e/ou outros beneficios especificos que justifiquem comprovacao

prévia)
o Corretivo facial (sem finalidade fotoprotetora)
o Creme, locao e gel para o rosto (sem acéo fotoprotetora da pele e com

finalidade exclusiva de hidratacao)

o Creme, locéao, gel e oleo esfoliante ("peeling") mecanico, corporal e/ou
facial
o Creme, locao, gel e Oleo para as maos (sem acao fotoprotetora, sem

indicacdo de acao protetora individual para o trabalho, como equipamento de
protecdo individual - EPI - e com finalidade exclusiva de hidratagcdo e/ou
refrescancia)

o Creme, locéo, gel e 6leos para as pernas (com finalidade exclusiva de
hidratacéo e/ou refrescancia)

o Creme, locéo, gel e 6leo para limpeza facial (exceto para pele acnéica)
o Creme, locdo, gel e dleo para o corpo (exceto os com finalidade
especifica de acdo antestreias, ou anticelulite, sem acao fotoprotetora da pele

e com finalidade exclusiva de hidratacdo e/ou recrescéncia)
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o Creme, logéo, gel e Oleo para os pés (com finalidade exclusiva de
hidratagao e/ou recrescéncia)

o Delineador para labios, olhos e sobrancelhas
o Demaquilante
o Dentifricio (exceto os com fllor, os com acdo antipapa, antiquario,

antitartaro, com indicagdo para dentes sensiveis e os clareadores quimicos)

. Depilatdrio mecéanico/epilatorio

o Desodorante axilar (exceto os com acgdo antitranspirante)

o Desodorante colbnia

o Desodorante corporal (exceto desodorante intimo)

o Desodorante pédico (exceto os com acao antitranspirante)

o Enxagua torio bucal aromatizante (exceto os com flior, agéo antisséptica
e antiplaca)

o Esmalte, verniz, brilho para unhas

o Fitas para remoc&o mecanica de impureza da pele

o Fortalecedor de unhas

o Kajal

. Lapis para labios, olhos e sobrancelhas

o Lenco umedecido (exceto os com acdo antisséptica e/ou outros

beneficios especificos que justifiquem a comprovacéo prévia)

o Locao tbnica facial (exceto para pele acneica)

o Mascara para cilios

o Méascara corporal (com finalidade exclusiva de limpeza e/ou hidratac&o)
o Méscara facial (exceto para pele acneica, peeling quimico e/ou outros

beneficios especificos que justifiquem a comprovacéo prévia)

o Modelador/fixador para sobrancelhas
o Neutralizante para permanente e alisante
o P facial (sem finalidade fotoprotetora)

o Sombra para as palpebras, entre outros.



27

3.3. TEORIA DO CADASTRO DO CNPJ

Quem abre uma empresa quer fugir das dificuldades. Quando se fala em cadastro,
papelada e tudo que envolve burocracia nos negocios, muitos empresarios
desanimam. Mas a verdade € que a legalizacdo também oferece beneficios, e ter um
CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas) pode abrir portas e facilitar o

crescimento do empreendimento.

Cadastro Nacional da Pessoa Juridica: esse é o significado da sigla CNPJ. Esse
cadastro é administrado pela Receita Federal e serve para identificar empresas e

organizacdes das mais diversas naturezas.

Ele oficializa a existéncia dessas entidades, assim como o CPF faz com as pessoas
fisicas. Todos os cidadaos do Brasil precisam ter esse documento, sem ele, ndo temos

acesso a nenhum tipo de conta bancaria ou cadastro.

Assim como o CPF serve para a Receita Federal saber que existimos e para conseguir
identificar nossas rendas e transacdes, o CNPJ tem a mesma fungéo para empresas
e organizagOes. Na pratica, o CNPJ é uma identificacdo numérica com 14 digitos, no
formato XX. XXX.XXX/0001-AA.

Os 8 primeiros digitos sdo o numero de base da inscricdo da empresa na Receita
Federal. J4 os 4 digitos ap6s a barra identificam se o estabelecimento é a matriz
(0001) ou uma filial, cadastrada conforme a sequéncia de abertura (0002, 0003, 0004,

etc.). Os dois ultimos algarismos sao os digitos verificadores.

Entre os documentos mais importantes de uma empresa esta o cartdo CNPJ. E
importante emiti-lo no site da Receita Federal e manter uma coépia junto aos

documentos legais do negécio.

Ele identifica a empresa, trazendo informacdes basicas sobre o cadastro. Qualquer
pessoa com o0 numero de um CNPJ pode, gratuitamente, emitir o comprovante de

inscrigéo e conferir a situacao cadastral de uma empresa no site da Receita Federal.

A legalizagdo também oferece beneficios, e ter um CNPJ (Cadastro Nacional de

Pessoas Juridicas) pode abrir portas e facilitar o crescimento do empreendimento.
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Isso faz dele um instrumento de seguranca para quem negocia: vale a pena consultar

o maximo de dados possivel sobre o cadastro de seus clientes, parceiros e

fornecedores em qualquer transacdo comercial. Essa € a melhor forma de saber que

vocé esta negociando com uma empresa idénea, que existe, esté ativa e tem um bom

histérico de mercado.

As organizacOes diversas de natureza juridica precisam ter CNPJ. Isso inclui

empresas e outras entidades, como:

ONGs (Organiza¢cGes Nao Governamentais);
associacgoOes diversas;

condominios;

sindicatos;

fundos de investimentos;

partidos politicos;

igrejas etc.

Em resumo, toda organizacdo que recebe dinheiro, seja por venda, seja por doacdo

ou de outras formas, precisa de CNPJ. O cadastro de uma empresa inclui diversas

informacdes que constam no cartdo CNPJ, além do nimero com os 14 digitos, do qual

ja falamos. Sao elas:

o Numero de inscricdo — que € o CNPJ propriamente dito, seguido da

informacao se aquela € a matriz ou alguma filial;

o Data de abertura da empresa;
o Nome empresarial, que é a razdo social da empresa;
o Titulo do estabelecimento ou nome fantasia — aquele pelo qual ela é

conhecida do publico;
o Caodigo e descricao da atividade econdmica principal e secundarias —
popularmente conhecido como CNAE, esse numero identifica o ramo de
atuacao da empresa;
o Caodigo e descricao da natureza juridica — que informa se aquele CNPJ
pertence a um Microempreendedor Individual (MEI), a uma Microempresa

(ME), 6rgéo do governo ou outro tipo de entidade;
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o dados do endereco, telefone e e-mail de contato;
o Ente federativo responsavel — quando o CNPJ pertence a uma entidade

do poder publico, esse dado informa a quem ela se reporta;

o Situacdo cadastral, atestando se a empresa esta ativa, inativa ou em

outra situacao;

o Data e motivo dessa situagéo cadastral,
o Informacdes sobre qualquer situagcao especial.
o Essas informacbes podem ser consultadas a qualquer tempo no site da

Receita Federal.

3.4. APLICANDO OS CONCEITOS DE LEGALIZACAO NA EMPRESA BEAUTIFUL
SKIN

A empresa tem como atividade principal o comércio com o segmento na area de

cosméticos.

A categoria do estabelecimento € a sociedade limitada, “A Sociedade Empresaria
Limitada é pessoa juridica que possui patriménio proprio, ndo se confundindo com a
pessoa fisica dos socios e seus respectivos patriménios.” (Sebrae). As normas variam
de acordo com o municipio e a aliquota é limitada entre 2% e 5%. No Simples
Nacional, a taxa é de 2% a 4,65%. Quem obtém um faturamento maior deve pagar
5%.

A organizacao denomina-se Beautiful Skin LTDA, sendo o nome fantasia B.S, por ser

uma pronuncia facil para os colaboradores e clientes.

Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) o cddigo Nacional
para comercializastes é o 5119-5, desse modo indo mais profundo no ramo do
comeércio encontramos o CNAE (Classificacdo Nacional de Atividades Econ6micas)
da empresa, sendo pontuado anteriormente o foco da B.S sdo os produtos de

cosméticos, sendo o seu CNAE 5118-7.

O CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas) € o nuamero designado pela
Receita Federal na abertura da empresa. Serve para identificar o negécio em diversos
tipos de atividades, como a emisséo de notas fiscais ou o pagamento dos impostos,
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portanto o CNPJ da corporacéao € 45.584.251/0001-07. Localizados na regiao do ABC,
na Travessa Vereador Lourenco Rondinelli, centro de Santo André - SP N° 8718 —
09020-120.

3.5. CONTRATO SOCIAL

Nome (qualificacdo completa), doravante denominado titular, resolve constituir uma
SOCIEDADE LIMITADA UNIPESSOAL, de natureza simples, nos termos da

legislacéo aplicavel, que reger-se-a sob as clausulas e condi¢cfes seguintes:

Clausula primeira (da denominacédo) - A sociedade, constituida sob a forma de
sociedade limitada unipessoal, de natureza simples, adotard o nome empresarial de
XXXXXXXXXXXXXX, que serd regida por este instrumento de constituicdo e
considerando a disposi¢ao constante no paragrafo segundo do art. 1.052 do Cédigo
Civil.

Clausula segunda (da sede social) - A Sociedade limitada unipessoal tera sua sede

social na (endereco completo).

Clausula terceira (do objeto social) - A sociedade limitada unipessoal tem por objeto
social a exploragéo do ramo: CNAE XXXXXXXXX.

Clausula quarta (da duracao) - A sociedade tera prazo de duracdo indeterminado,

iniciando as atividades a partir do registro do presente instrumento.

Clausula quinta (do capital social) - O capital social € na importancia de R$ (em
numerais e por extenso), dividido em (em numerais e por extenso) cotas de R$ (em
numerais e por extenso) cada, totalmente subscritas e integralizadas neste ato, pelo

sécio unico, em moeda corrente do pais.

Paragrafo primeiro: A responsabilidade do sécio Unico é restrita ao valor de suas
quotas, nao havendo responsabilidade solidaria pelas obrigacdes sociais,
respondendo, no entanto, pela integralizacdo do capital social.

Paragrafo segundo: Sobre as quotas acima, pesa a clausula restritiva de
incomunicabilidade e impenhorabilidade.
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Clausula sexta (da administracao) - A administracdo da sociedade limitada unipessoal
cabera ao socio unico (nome completo) qualificado no preambulo deste instrumento,

para o que esta dispensado da prestacao de caucgdao.

Paragrafo primeiro: Ao administrador da sociedade limitada unipessoal compete 0 uso
da firma e a representacéo da sociedade, podendo para tanto, realizar individualmente
todos os atos necessarios ou convenientes para gerenciar, dirigir e orientar os
negocios da sociedade e dos assuntos relacionados a mesma, podendo abirir,
encerrar e movimentar contas bancérias, assumir obrigacdes, assinar e celebrar
contratos, firmar compromissos profissionais de ambito nacional ou internacional,
confessar dividas, fazer acordos, transigir, renunciar, desistir, adquirir, alienar e onerar
bens imdéveis, representar a sociedade perante terceiros, no Brasil ou no exterior e
perante reparticbes publicas federais, estaduais e municipais, autarquias, sociedades
de economia mista, estabelecimentos bancarios, instituicbes financeiras, Caixa
Econbmica, e respectivas agéncias, filiais, sucursais ou correspondentes, bem como
para representar a sociedade ativa e passivamente, em juizo ou fora dele, podendo

ainda, constituir mandatérios e outorgar procuracées com poderes especificos.

Paragrafo segundo: Faculta-se ao sécio Unico administrador, nos limites de seus
poderes, constituir procuradores em nome da sociedade, devendo ser especificados
no instrumento de mandato, os atos e operacdes que poderdo praticar e a duracao do

mandato, que, no caso de mandado judicial, podera ser por prazo indeterminado.

Clausula sétima — da remuneracao: O sécio Unico administrador, fixard uma retirada

mensal, a titulo “pro-labore”, observadas as disposi¢cdes regulamentares pertinentes.

Clausula oitava — do desimpedimento: O so6cio Unico administrador declara sob as
penas da Lei, ndo estar incurso em nenhum dos crimes previstos em Lei que o impeca
de exercer a administragdo da sociedade em virtude de condenagédo criminal, nem
esta sendo processado nem condenado por crime falimentar, de prevaricacdo, peita
ou suborno, concussao, peculato, contra o sistema financeiro nacional, contra as
normas da defesa da concorréncia, contra as relagcdes de consumo e a fé publica ou

a propriedade.
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Clausula nona: abertura de filial - Esta sociedade podera a qualquer tempo, abrir e
encerrar filiais, agéncias e escritérios, em qualquer parte do territério nacional ou no

exterior mediante alteracdo contratual assinada pelo socio.

Clausula décima — do exercicio social e balango patrimonial - O exercicio social sera
encerrado em 31 de dezembro de cada ano, mediante levantamento de balanco
patrimonial e demais pecas contabeis, cabendo ao socio Unico, lucros ou perdas

apuradas.

Paragrafo Unico: Fica a sociedade limitada unipessoal autorizada a levantar balancos
ou balancetes mensais intermediarios em qualquer periodo do ano calendario,
observadas as disposicdes legais, podendo inclusive, distribuir os resultados se
houver e ser de interesse do titular, inclusive a obrigacao da reposicéo dos lucros, se
eles forem distribuidos com prejuizo do capital.

Clausula décima primeira (resolucdo das quotas do soécio Unico em relacdo a
sociedade) - Falecendo ou interditado o so6cio Unico da sociedade, a empresa
continuara suas atividades com os herdeiros, sucessores do incapaz. Ndo sendo
possivel ou inexistindo interesse destes, o valor de seus haveres serd apurado,
liquidado com base na situacdo patrimonial da empresa, a data da resolucéo

remanescente sera integralmente levantado.

Clausula décima segunda (da dissolucao e liquidacdo da sociedade) - A Sociedade
podera ser dissolvida por iniciativa do so6cio Unico, que, na hipétese, realizara
diretamente a liquidac&o ou indicara um liquidante, ditando-Ihe a forma de liquidacao.
Solvidas as dividas e extintas as obrigagbes da Sociedade, o patriménio

remanescente sera integralmente incorporado ao patriménio do titular.

Clausula décima terceira do foro - Fica eleito o foro da Comarca de Vitoria, Estado do
Espirito Santo, para o exercicio e cumprimento dos direitos e obrigacdes resultantes
do presente contrato, com exclusdo de qualquer outro, seja qual for ou vier a ser o

futuro domicilio do titular.

Lavrado em 02 (duas) vias, lido, conferido e elaborado de conformidade com a

intencdo do so6cio Unico, que assina o presente instrumento de Constituicdo de
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Sociedade Limitada Unipessoal de Natureza Simples, obrigando-se fielmente por si,

seus herdeiros e sucessores legais a cumpri-lo em todos 0s seus termos.

3.5.1. CONTRATO SOCIAL BEAUTIFUL SKIN

Nalana Moura Yasmin, brasileira, solteira, vendedora e professora de curso de
maquiagem, portador da cédula de identidade RG Numero: 47.878.965-3 e inscrito no
CPF 645.786.987.56, residente e domiciliado na rua da visédo, numero 746, bairro vila
sdo Pedro, cep 08649-460, cidade de Santo André, estado de Sao Paulo, Beautiful
Skin, inscrita no CNPJ 08.897.675.0001/59, com inscricdo municipal nimero 7679438,
instalada na rua Xavier de Toledo.45, centro Santo André- SP. Resolve constituir
sociedade unipessoal de responsabilidade limitada, a qual se regera, doravante pelo
ato constitutivo, nos termos do ART 1.052 81° do cédigo civil, com as alteracdes
introduzidas pela lei 13.874 /2019 sob as seguintes clausulas.

Flavia Boaventura, brasileira, solteira, supervisora e responsavel por compras ,
portador da cédula de identidade RG Numero: 76.897.534.5 e inscrito no CPF 645,
564.817.564.43, residente e domiciliado na rua Doutor Laurito, nimero 654, bairro vila
jardim Laura, cep 09135-786, cidade de Santo André, estado de Sédo Paulo, Beautiful
Skin, inscrita no CNPJ 08.897.675.0001/59, com inscricdo municipal nimero 7679438,
instalada na rua Xavier de Toledo.45, centro Santo André- SP. Resolve constituir
sociedade unipessoal de responsabilidade limitada, a qual se regerd, doravante pelo
ato constitutivo, nos termos do ART 1.052 81° do cédigo civil, com as alteracdes
introduzidas pela lei 13.874 /2019 sob as seguintes clausulas.
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4. MARKETING

O Plano de Marketing é uma ferramenta de gestao que deve ser regularmente utilizada
e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas constantes
mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode definir resultados a
serem alcancados e formular acdes para atingir competitividade. Conhecendo o
mercado, n0s seremos capazes de tracar o perfil do consumidor, tomar decisdes com
relacédo a objetivos e metas, acoes de divulgacdo e comunicacao, preco, distribuicao,
localizacédo do ponto de venda, produtos e servicos adequados ao mercado, ou seja,
acOes necessarias para a satisfacdo dos clientes e o sucesso do negdcio.

Segundo Kotler “Sem cliente ndo existe negdcio “e isso parece bastante aceitavel. O
objetivo primordial de uma empresa deve ser a atragdo e manutencao de clientes
satisfeitos, que possam pagar pelos produtos adquiridos e continuem comprando

O marketing faz parte de todo um sistema empresarial, ndo € um setor isolado. Por
iSso, sua integracdo com todas as outras areas acelera o processo de entendimento
do que sera entregue ao cliente final, cuidando desde a qualidade da producéo até a

entrega e medindo os niveis de satisfacao.

4.1. FUNIL

O funil de vendas é uma ferramenta usada para a conversao de pessoas interessadas

no seu negacio, tornando-as clientes.

Trata-se de uma estratégia que consegue segmentar o publico, podendo ser aplicado
de diversas formas, como para a criagcdo de conteudo. As primeiras etapas do funil
abrangem o publico em geral. Essa grande quantidade vai ficando cada vez mais
segmentados e com menos pessoas, sendo representadas graficamente como um
funil devido & semelhanga da representagéo visual com o objeto. Essa ultima etapa
envolve pessoas com mais probabilidade de fazer alguma aquisicdo de servigco ou

produto.

Séao utilizados gatilhos mentais, que despertam a curiosidade e o interesse das
pessoas, para que entdo elas possam ir para a proxima etapa do funil. E necessario
afirmar que ndo séo todos os clientes que comecaram sua trajetoria pelo topo do funil
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que é o primeiro contato do cliente com a empresa. Alguns podem comecar até

mesmo no meio da jornada ou no final dela.

Muitos consumidores podem tentar entrar em contato com a empresa, para fazer
sugestdes, elogios ou reclamacgdes. Todos devem ser muito bem atendidos, pois
podem virar consumidores. O atendimento na hora da compra se torna decisivo para
gue o cliente adquira o que esta sendo vendido. Ao dar importancia aos insatisfeitos

com a empresa, é possivel corrigir o erro e fazé-los criar uma imagem do negacio.

O Buzz Marketing, mais conhecido como Marketing boca a boca, ainda é uma forma

fortemente eficaz para atrair mais pessoas.

“(...) a venda é resultado do valor que vocé agrega a sua comunidade. E dividir seu contetdo entre
topo, meio e fundo de funil € essencial para impulsionar essa jornada do cliente até a compra do
produto.” (ACISA em parceria com a UFABC Junior).

4.1.1. FUNIL NA EMPRESA BEAUTIFUL SKIN

Desta forma, para criar um relacionamento com os leads, sera aplicado a estratégia
do funil de vendas. Onde ocorrera a primeira etapa que € segmentar o publico,
aplicando pesquisas de campo, analisando o local que ira ser inserido a empresa,
buscando se inovar na industria dos cosméticos. Para isso a BS, além de
comercializar produtos, 0s cursos de automaquiagem estdo em nossos catalogos para
clientes e até possiveis compradores, com o seu atendimento personalizado

estabeleceremos um contato mais cordial com 0s nossos consumidores.

Nesta trajetoria muitos ndo se identificardo com a instituicdo, porém é nesta etapa que
os leads apareceréo, e assim o relacionamento deve ser de muita empatia, atencao e

comprometimento, mantendo uma constancia com 0s nossos clientes.
4.2. ANALISE SWOT

Derivada dos termos em inglés Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats, a
SWOT vai, essencialmente, fazer uma pesquisa geral — interna e externa — do

funcionamento da empresa e de como esta a sua relevancia no mercado empresarial.
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Strengths (forgas):

Pontos positivos que regem no interior da empresa, visando o que esta coerente com
0s principios internos e buscando melhorar esses pontos, para que o0 progresso gerido
a partir dessas observacdes possam ser reelaborados de maneira sutil, mantendo a

base desses ideais, apenas os modernizando.

Weaknesses (fraquezas):

Dentro das fraquezas, serdo levantados pontos negativos sobre a empresa que
devem ser melhorados para que o seu funcionamento interno possa ser mais
harménico. Semelhante a uma esteira industrial, € preciso levar essas informacdes
“pesadas” para um local onde é seguro falar para que todos possam ser ouvidos e

melhorar as falhas existentes.

Opportunities (oportunidades):

Dentro dessa etapa, sdo vistas as oportunidades externas de crescimento da
empresa, de modo que sejam postas as prospeccbes de crescimento e se as
oportunidades vao atender elas, afinal, estar ciente do seu crescimento requer estar
atualizado dentro do mercado. Fazer o seu negdcio crescer implica em atender certas

oportunidades que sempre estéo se atualizando.

Threats (ameacas):

As ameacgas sdo formas de indicar que a empresa estd desatualizada, sendo
ameacada por outro negdécio que seja seu concorrente direto, indicando, assim, que
em poder de mercado, ela estda ameacada e ficando para tras. Isso pode acontecer
com qualquer empresa, desde comércios de roupas a industrias de motores elétricos

industriais.

O planejamento é voltado para a definicdo do negdcio. Depois de uma analise de
ambiente, na qual todas as informacdes a respeito da empresa séo revisadas, com
base na matriz F.O.F.A. (ou SWOT), sdo estabelecidos publico-alvo, posicionamento

de mercado, objetivos e metas, marca e estratégias de marketing.
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A implementacédo € a etapa na qual se executam as estratégias de marketing, que
devem assegurar a realizacdo dos objetivos e das metas da empresa. O plano de
acdo € desenvolvido com base na especificacdo das atividades a serem
desempenhadas, no seu periodo de execucao, na forma como serdo feitas, quem as

fara e com que custo.

4.2.1. ANALISE SWOT NA BEAUTIFUL SKIN

Strengths Weaknesses
FORGAS FRAQUEZAS
- VARIEDADES DE - MARCA DESCONHECIDA
PRODUTOS , - CONCORRENTES COM
- PRECOS ACESSIVEIS PRECOS MAIS BAIXOS
- CURSOS DE S - ALTO CUSTO

AUTOMAQUIAGEM

Threats Opportunities
AMEACAS T O OPORTUNIDADES
- CONCORRENCIA - PROFISSIONAIS FORMADOS

NA AREA DE MAQUIAGEM
- NOVAS TECNOLOGIAS - AUMENTO DO USO DE

PRODUTOS NATURAIS
- AMPLIAR UMA REDE DE
FILIAIS

Figura 2 — Analisando a SWOT na empresa Beautiful Skin

Fonte: Autoria propria, 2022.

4.3. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Neste contexto, podemos dizer que as propagandas sdo ac¢bOes de divulgacao,
contratadas e pagas pelo empreendedor. Elas sdo executadas a partir das midias
disponiveis no mercado e adequadas a sua capacidade de investir. Entendida a
diferenca entre marketing e propaganda, cabe refletir sobre as funcfes da propaganda

que valorizam as estratégias de marketing.
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Ja a Publicidade pode ser definida como acdes nédo pagas pelo empreendedor. Neste
caso, a empresa recebe uma divulgacdo na midia, por meio de reportagens,
entrevistas ou artigos. Ela também pode ocorrer por meio de acbes de seus
consumidores. A publicidade espontanea é gerada em fungcédo de uma boa imagem da

empresa no mercado.
4.3.1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA BEAUTIFUL SKIN

A B.S utiliza varios meios para sua propaganda, trabalhamos forte pelo marketing
digital, pois acreditamos que ele chega muito longe, entdo ndés pagamos por
propagandas em redes sociais, em folhetos distribuidos etc. Isso acaba alcancando
muitas pessoas e muitas celebridades e influencers acabam fazendo a publicidade de
nossa loja, recomendando nossos produtos e fazendo com que cada vez mais

pessoas conhegam nosso trabalho e nosso amor pelo que fazemos.
4.4, SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentacdo de mercado consiste no estudo e pesquisa de um determinado mercado
consumidor com o objetivo de dividi-lo em grupos com expectativas semelhantes e
necessidades em comum para, entdo, escolher qual serd o publico-alvo mais

adequado para 0s negocios de uma empresa.

A segmentacdo de mercado parte do principio de que, ao pertencer a um mesmo
grupo de pessoas, com caracteristicas semelhantes, os potenciais clientes poderao
dar respostas numa mesma linha de interesse aos produtos e servigcos ofertados ao

mercado.

A importancia da segmentacdo de mercado destaca-se pelo fato de que, com ela, a
empresa tem mais possibilidade de analisar e identificar as diferentes necessidades e

desejos dos grupos de compradores que compdem seu publico de interesse.
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4.4.1. SEGMENTACAO DE MERCADO NA BEAUTIFUL SKIN

Pensando na dificuldade que diversos consumidores enfrentam ao ir em uma loja e
nunca encontrarem, por exemplo, o tom de base certo ou se enganar pois nao provou,
trazemos uma segmentacdo comportamental para nossa loja e ajudamos a melhorar
com nossos provadores que contém penteadeiras para cada um de nossos clientes,
tendo um ambiente confortavel e de acolhimento com um profissional da area para
auxilid-lo no que for necesséario no momento de testar uma base, um corretivo, um p6

compacto, pois sabemos como ter calma nesse momento é muito importante.

Temos também descontos de aniversario, cartbes fidelidade que ao comprar
determinadas vezes, ganha um brinde escolhido pela loja, como um gloss simples até
uma maleta de maquiagem, dependendo da fidelidade desse cliente, acreditamos que

assim, clientes se empenhem em vir a nossa loja e voltar sempre.
45. 0OS4P'S

Os 4Ps resumem 0 conceito basico dos pilares da estratégia de marketing: preco,
produto, praca e promoc¢ao. Portanto, eles sdo assim chamados por trazerem as
iniciais dessas palavras que representam as variaveis das ofertas que as empresas

fazem ao publico-alvo a fim de alcancar seus objetivos de marketing.
» Produto:

Essa é a principal classificacdo utilizada para falar do Mix de Marketing ou Composto
de Marketing, que pode englobar ainda outras variaveis. Porém, esses termos
costumam ser usados como sinbnimos dos 4P’s, ja que é o framework mais

conhecido.

Ao pensar em produto é preciso considerar diferentes aspectos como a relevancia e
capacidade que ele tem de gerar beneficios reais para as pessoas que o adquirirem,

satisfazendo suas necessidades.
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O P de Produto engloba decisbes sobre:

¢ Qualidade;

e Caracteristicas e opc¢des (cores, tamanhos etc.);
e Design do produto e da embalagem;

e Linhas de produtos;

e Branding do produto;

e Servigos agregados (assisténcia, garantia, treinamento etc.).

Com isso € possivel determinar quais serdo os atributos tangiveis e ndo tangiveis

percebidos.
> Preco:

Para quem analisa brevemente a precificacdo parece ser bastante objetiva, basta
calcular todos os custos envolvidos desde a producdo, até a entrega, acrescentar

uma:
> Praca:

Neste contexto, a praca significa local e diz respeito a maneira como a empresa ira
lidar com a distribuicdo que vai além de questbes como logistica e engloba as

possibilidades de distribuicdo online.

Afinal, especialmente para infoprodutos, cujas possibilidades de entrega sdo muito
variadas, certamente la em 1960 ndo se imaginava que coisas que ndo existem

fisicamente pudessem ser distribuidas, hoje sabemos que podem.
> Promocao:

Ou seja, quais as estratégias e ferramentas que sua empresa vai adotar para que as
pessoas tomem conhecimento sobre seu produto ou servigo e tenham o desejo de

comprar de voCé.

Aqui a abordagem é bem ampla e compreende inclusive o tom de voz da marca,

possiveis sazonalidades do setor, dentre outros aspectos.
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Segundo Philip Kotler, que popularizou esse conceito, os 4P’s do Marketing sao
variaveis controlaveis pelas empresas. Portanto, sdo decididas internamente, no
momento do planejamento e conforme os objetivos de marketing, para influenciar as

respostas dos consumidores.

Além disso, séo variaveis interdependentes, ja que uma influéncia a outra e depende
da outra para 0 seu sucesso. Por isso, elas precisam ser planejadas em conjunto para

que estejam alinhadas e provoquem uma percepc¢do Unica e relevante sobre a marca.

4.5.1. 4P’S NA EMPRESA BEAUTIFUL SKIN

Para obter o sucesso no ramo de maquiagem a BS aplicara os 4P's do marketing.

(Preco, praca, produto e promocao).

Produto: Trabalharemos com diversas linhas de maquiagens, as quais sao as mais
divulgadas pelas blogueiras, influencers e consequentemente procurado pelos
consumidores e pelos profissionais da area. Nelas se destacam Catherine Hill, Ruby
Rose, Bruna Tavares, Vult, Boca Rosa, e Tracta. Deixamos de forma bem variavel a
questao de marcas e qualidade, pois percebemos que o nosso publico-alvo investe e
esta disposto a adquirir os produtos das marcas citadas acima.

Preco: Nossa tabela de valores ir4 variar entre R$2,99 até R$219,90. Aqui estamos
mesclando varios tipos de linhas de maquiagem, levando em consideracdo que
estamos falando desde uma esponja de aplicacédo, um gloss a uma base para o rosto.
Do mais bésico ao de qualidade excelente, e manteremos eles sempre préximos com
taticas de divulgacao, de preco, com diversas formas de pagamento (em espécie, PIX,
cartdo de débito e crédito). E descontos em datas especificas para impulsionar ainda

mais a venda. Na figura a seguir, mostraremos 0s pre¢os de nossos produtos:
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Catherine Hill Bruna Tavares
Estoque Quantiddade Valores Unitarios Estoque  Quantidades Valores Unitarios
Rimel 10 RE 41,80 Base 15 RE 79,80
Pa 5 RE 59,88 Conterno 5 RE 48,90
Base 15 RS 71,88 Pé 5 R§ 79,90
Corretivo 15 R 46,68 Corretivo 15 RE 44,90
Batom 5 RE 26,64 Blush 5 RE 48,90
Blush 5 R% 40,80 Rimel 9 R% 63,90
Contorno 5 R% 35,00 Deliniador 4 R% 55,80
Deliniador 4 R% 34 80 lluminadaor 10 R$ 65,90
lluminador 12 RS 744 Sombras 10 R% 5290
Sombras 10 RE 109,90 Fixador 9 RE 68,90
Bruma 8 R% 59,88 Esponja 15 R% 4590
Demaquilante 5 R% 2990 Primer 5 R% 75,80
Primer 5 RS 51,60 | Lapis para sobrancelha | 5 RS 59,90
Figura 3: Tabela de precos da B.S.
Fonte: Autoria prépria, 2022.
Boca Rosa Tracta
Estogque Quantidades Valores Unitarios Estogue Quantidade Valores Unitarios
Base 15 R 66,90 Base 15 R% 36,00
Cuorretivo 15 R% 52,90 Corretivo 15 RS 22,90
Contorno 10 R$ 79,90 Contorno 10 R% 2990
Pa 5 R% 61,66 Pd 5 R% 29,99
*aleta de lluminador 5 R% 112,80 lluminador 5 RS 35,20
Paleta de Blush 5 RE 7591 Blush ] R% 30,90
Batom i} R 2241 Batom & R% 29,90
Deliniador 7 R% 42 66 Deliniadaor 7 R% 21,98
Sombras ] R$ 8490 Sombras 8 R% 59,90
Rimel 7 R% 35,10 Rimel 9 R% 44 99
Lipis 4 RS 17,10 Ldpis 5 RS 25,86
Primer i RS 52,10 Demaquilante 10 R% 69,98
Demaguilante 8 R 32,02 Lapis de Sobrancelha & R% 73,44
\apis de Sobrancelh 5 RS 23,32 Lip Tint 15 RS 21,90
Sabonete 8 R$ 33,90 Primer 9 R 26,90
Cola de Cilios Macr 20 R& 12,00
Cilios Macrilan 15 RS 3200
Figura 4: Continuacéo da tabela de precos
Fonte: Autoria prépria, 2022.
Ruby Rose Wult
Estoque Quantidade alores Unitarios Estoque Quantidade valores Unitarios
Base 15 RE 1869 Base 15 49 90/27 90
Caontorno 5 R% 20,64 Carretivo 15 R% 2490
Pd 5 R 1260 Contorno 7 RS 27,90
Corretivo 15 R3 9,90 Pd G R3 25,90
Blush ] R% 36,75 Blush 5 R& 32,90
Rimel 12 R$ 2252 lluminadaor 5] R3 16,90
Deliniador 5 R$ 1225 Sombra 5 R% 37 64
lluminador 5 R$ 2975 Lapis 7 R% 15,90
Sombras R% 3590 Deliniador 6 R% 32,90
Fixador 10 R 2520 Rimel 10 R3 27,90
Esponja 20 R% 10,00 Caneta para Sobrancelha 5 R% 25,90
Primer 10 R% 21499 Primer 10 R3 2490
Lapis 10 R% 1225 Batom 13 RE 3,90
Lip Tint 15 R 1485 Hidratacio 15 R3 22,90
<it Pinceis Macrila 20 R% 6536 Sabonete 15 R% 13,90
Demaquilante 15 RS 18,90

Figura 5: Ultima parte da tabela de precos

Fonte: Autoria prépria, 2022.
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Praca: Estaremos localizados no centro da cidade de Santo André, localizacao de facil
acesso. E para reforcar o contato com o cliente utilizaremos também o e-commerce,
Ou seja, contato pelas redes sociais (Instagram, Facebook, WhatsApp) e 0 nosso site
(www.beautifulskin.com.br), que a qualquer momento podera entrar em contato

conosco hum desses canais, tanto fisico, quanto online.

Promocdo: A promocdo ndo esta ligada necessariamente a liquidacdo, mas ao
promover e fortalecer os produtos, e para iSso usaremos nossas redes sociais, em
nossas plataformas de comunicagdo, iremos atualizar diariamente com novidades
disponiveis, SAC para duvidas, promocfes e descontos relampagos, e muitas outras

coisas.
4.6. LOGOTIPO

Conceitualmente um logotipo refere-se a forma particular como o nome da marca é
representado graficamente, pela escolha ou desenho de uma tipografia especifica. E
um dos elementos gréaficos de composi¢cdo de uma marca, algumas vezes € o Unico,
tornando-se a principal representacdo grafica da mesma. A expressao costuma ser
confundida com o termo logomarca, que, embora difundido na linguagem cotidiana é
considerado por designers profissionais e académicos um neologismo impreciso e
incorreto. Sem se apegar tanto a definicbes académicas, uma parte ou um todo de
uma representacao grafica, o logotipo da empresa € a porta de entrada que convida
o consumidor a conhecer e explorar o servico ou produto vendido. E a forma como o

cliente reconhece a empresa e/ou produto ou servigos.

A escolha de cores também da ao seu logo mais sentido, pois cria uma conexao visual
com os valores e a personalidade do seu negoécio. A combinacdo correta pode
comunicar visualmente o sentimento que a sua empresa projeta aos consumidores.
Mais do que apenas apelo estético, as cores ajudam sua marca a se conectar com
seus clientes em um nivel psicolégico mais profundo. Quando vocé seleciona a paleta
de cores de seu logo e da sua marca, vocé também esta definindo as emocdes e as

associacdes que vocé busca evocar em seus consumidores.


http://www.beautifulskin.com.br/
https://www.tailorbrands.com/pt-br/blog/combinacoes-de-cores
https://www.tailorbrands.com/pt-br/blog/combinacoes-de-cores
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4.6.1. LOGOTIPO DA EMPRESA BEAUTIFUL SKIN

vy

Figura 6: Logotipo da empresa Beautiful Skin

Fonte: Autoria propria, 2022.

Pensando nisso a Beautiful Skin se inspirou em cores que viessem remeter a
magquiagem e naquilo que significa nossa marca. Explicando um pouco cada cor: a
cor verde remete mais ao meio ambiente, natureza, e nosso propdsito é trabalhar com
produtos que ndo sdo testados em animais, em embalagens reciclaveis e pensamos
em criar nossas proprias embalagens biodegradaveis. Na cor rosa, gostariamos de
relembrar a prépria maquiagem, dando o significado de chamar mais a atencdo do
publico feminino, entretanto, nos abrangemos a todos os tipos de publico. E, por
altimo, mas ndo menos importante, branca: ela significa ter uma sofisticacao,

eficiéncia, e é isso que buscamos, querendo um sucesso da nossa marca.
4.7. CARTAO DE VISITA

O cartéo de visita foi criado para ser um pequeno pedaco de papel, facil de guardar
no bolso ou na carteira, que contém informacgdes basicas de contato profissional:

nome, cargo, telefone, nome da empresa, e-mail etc.

O cartdo de visita digital, é totalmente interativo e tem inUmeras vantagens e
beneficios em relacdo a sua contraparte fisica, com ele vocé pode apresentar seu
trabalho de maneira mais profissional, manter suas informag¢des mais organizadas e

atualizadas, prospectar mais clientes e muito mais.
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Fornece um cartéo de visita digital interativo também € algo que as pessoas valorizam,

pois normalmente resolve um problema ou de alguma forma facilita a vida.

Portanto o cartdo interativo versus o modelo tradicional € muito mais eficaz, sem

davidas! 100% ecologico, sem necessitar de impressao, e facil atualizacao.
4.7.1. CARTAO DE VISITA DA BEAUTIFUL SKIN

Pensando em nosso meio ambiente a Beautiful Skin decidiu manter um cartdo de visita

totalmente online e de facil manuseio para nossos clientes:

TR

CATALOGO
REDES SOCIAIS

CONTATO

Clique nos botdes a interagir

Figura 7 — Cartéo de visita digital da Beautiful Skin

Fonte: Autoria propria, 2022.
4.8. FOLDER

O folder (ou prospecto) € um impresso publicitario, uma ferramenta de marketing
muito utilizada de forma institucional ou promocional e que possui caracteristicas

especificas. Uma delas é a proporcao maior, formato, capa, entre outros.
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4.8.1. FOLDER DA EMPRESA

Pensando em nossos clientes criamos um folder com a cara da nossa loja para quem

quiser conhecer um pouco mais sobre nés, ter isso em maos.

Procura maquiagens e cursos
de alta qualidade?
Venha conhecer nossa loja
fisica:

Procure algum de
NOSSos

especialistas ma o

¢
Rua Xavier de Toledo, 45

Centro
Santo André- SP

®) 1) 968521116

Desperte o amor por
voceé.

Figura 8 — Folder da marca Beautiful Skin

Fonte: Autoria propria, 2022.
4.9. SLOGAN

Geralmente a logomarca € formada por um nome e um simbolo. As pesquisas de
mercado e de publico-alvo sédo fontes de criacdo, permitindo que ela represente a
identidade do negdcio e seja a traducao da imagem da empresa.

J& o slogan é uma frase que ressalta o posicionamento da empresa e ajuda a

transmitir essa imagem aos consumidores. O slogan deve ser curto, de facil
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memorizacdo e semipermanente - pode ser modificado, mas ndo com frequéncia,

sempre seguindo fielmente o posicionamento da empresa.

A marca deve assegurar a integridade e a confiabilidade conquistadas ao longo dos
anos. Ainda, é preciso assegurar que outra empresa ja ndo tenha registrado a marca

escolhida.

4.9.1. SLOGAN DA EMPRESA BEAUTIFUL SKIN

O Slogan que encontramos para a B.S foi esse: “Beautiful Skin, desperte o amor por
vocé”. Pensamos nessa frase pois tudo o que vendemos e ensinamos nossos clientes
€ com amor por aquilo que fazemos, entdo, nada mais justo do que transferir essa

imagem para nossos clientes.

4.10. REDES SOCIAIS

As redes sociais sdo um dos meios mais eficientes na aproximacao do cliente com a

empresa

Isso cria uma identidade, uma forma de ser lembrado e um jeito de se relacionar com
0 publico. O reconhecimento da marca nas redes sociais acontece a partir do
momento que uma marca consegue transmitir ao consumidor uma experiéncia que

vai além de um produto.

A presenca nas redes sociais € um diferencial para as empresas que querem se
destacar no mercado. As midias digitais fazem parte da vida de bilhdes de pessoas,
e para se ter uma ideia, os brasileiros passam em média nove horas diaria navegando

na internet e sO nas redes sociais sao mais de trés horas por dia.

Visto isso, nota-se que através desses canais de comunicacdo, as pessoas se

mostram mais conectadas, produzindo e consumindo conteudo.

Ao mesmo tempo em que as redes sociais sdo boas para uma marca, elas tambéem
podem ser algo ruim se nédo forem utilizadas de forma correta, pois, ndo basta so estar

presente nos meios digitais e apenas postar conteidos que ndo agregue valor a marca
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ou produto. Dessa forma, se faz necessario o uso de estratégias visando sempre a

entrega de conteudos que gerem valor para sua persona e publico-alvo.
4.10.1. REDES SOCIAIS DA BEAUTIFUL SKIN

Em nossa marca optamos por ter redes sociais como uma forma de poder mostrar
nossos produtos, e nossos clientes acompanharem nosso dia a dia através de
postagens, stories, enquetes. Teremos o Instagram como rede social principal para
vendermos nossos produtos por la também, assim o cliente podera ver quais produtos
estdo disponiveis e sanar duvidas. O WhatsApp Business também teremos para
termos um contato mais direto com cada um, para marcarmos 0S cursos e etc. E o

Facebook iremos divulgar nossos produtos.

Em nossas sacolas serd aplicado uma fragrancia para fixar nas mentes dos nossos

consumidores.

!Beauﬁflﬂ Skin Inicio Produtos Sobremim Contato \ Carrinho []

Maquiagens

Beautiful Skin

Desperte o amor por voceél!

Confira

Figura 9 — Loja on-line Beautiful Skin

Fonte: Autoria propria, 2022.
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Sl

Figura 10 — Produtos contidos no site

Fonte: Autoria propria, 2022.
4.11. MISSAO, VISAO E VALORES

Missao, Visdo e Valores sdo a base de qualquer cultura organizacional. com o passar
do tempo, os conceitos foram incorporados ao dia a dia das organizacdes de todos 0s
portes e atualmente, se tornaram decisivos para 0 engajamento dos empregados e
lideres, elaboracédo de planejamento estratégico e alinhamento de comportamentos

de atitudes da rotina e tomada de decisdo da empresa.
Miss&o: E o proposito de a empresa existir. E sua razdo de ser.
Viséo: E a situacdo em que a empresa deseja chegar (em periodo definido).

Valores: sédo os ideais de atitude, comportamento e resultados que devem estar
presentes nos colaboradores e nas relagbes da empresa com seus clientes,

fornecedores e parceiros.
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4.11.1. MISSAO, VISAO E VALORES DA EMPRESA BEAUTIFUL SKIN

Missdo - Resgatando o verdadeiro empoderamento de cada pessoa, com 0 N0OSSO

atendimento especializado.

Visdo - Ser referéncia no mundo da maquiagem, com produtos acessiveis a todos,

visando a preocupacao e recuperacao do meio ambiente.
Valores -

e Exceléncia no atendimento;
e Satisfacao do cliente;

e Produtos de qualidade;

e Responsabilidade social,

e Comercializacao produtos originais.

4.12. PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo € uma metodologia de investigacdo focada na observacéo,
coleta de dados, andlise e interpretacéo dos resultados. Todas essas informacfes sao
obtidas a partir do ambiente natural ou da realidade onde acontece. O objeto estudado
pode ser variado.

4.12.1. PESQUISA DE CAMPO DO PROJETO BEAUTIFUL SKIN

A metodologia que a B.S utilizou para a pesquisa de campo, foi concentrar perguntas
para consumidores e maquiadores referente as maiores dificuldades que cada um
encontra ao se maquiar ou maquiar alguém, nossa pesquisa foi aberta para todos os
tipos de pessoas e divulgada em redes sociais. Realizamos duas pesquisas para
identificar nosso publico-alvo, no prazo de uma semana aproximadamente. Foi uma
pesquisa exclusiva para 0s nossos clientes e consumidores, que foram em média 90
pessoas, e outra para profissionais do ramo da maquiagem, que em média foram 25
pessoas. Em 10 dias conseguimos registrar um total de 115 pessoas através do

guestionario digital, feito pela plataforma Forms, através dos links:
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSef5YHIb6scqJY8-
ZfwYol1lFjemNail8IBOMLeOEwWOEX-MwQGg/viewform (para maquiadores)

https://docs.google.com/forms/d/1LZ8y7ZSsm77HoiBY4VUF09uF4fe1CdUekX5NJyd

G6VY/edit (para clientes e consumidores).

Achamos o resultado da pesquisa satisfatorio pois através dos mesmos, conseguimos
achar a dificuldade de cada um e ver onde fica centralizado nosso publico-alvo para

atendermos da melhor maneira possivel.

4.12.2. GRAFICOS

e Pesquisa para maquiadores:

1. Vocé maquiador costuma achar produtos com baixo custo e de boa qualidade? @ Copiar

® Sim
A N

24 respostas

Grafico 1 — Pesquisa destinada aos maquiadores

Fonte: Autoria prépria, 2022.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSef5YHlb6scqJY8-ZfwYo1FjemNail8IBOMLe0EwoEX-MwQGg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSef5YHlb6scqJY8-ZfwYo1FjemNail8IBOMLe0EwoEX-MwQGg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1LZ8y7ZSsm77HoiBY4VUF09uF4fe1CdUekX5NJydG6VY/edit
https://docs.google.com/forms/d/1LZ8y7ZSsm77HoiBY4VUF09uF4fe1CdUekX5NJydG6VY/edit

2. Quais marcas vocé utiliza em seus atendimentos? |_D Copiar

24 respostas

® & Vult

@ B. Avon

& C. Ruby Rose

@ D HMatura

@ E MAC

@ F. Catharine Hill

@ Mary Kay

® bruna tavares

@ MAC, CH, Boticaric, Revlon
@ Mary kay

@ Bruna Tavares

@ Mary Kay.tracta Dailus entre oufras

Graéfico 2 — Marcas mais utilizadas pelos maquiadores

Fonte: Autoria propria, 2022.

3. Vocé divulga seus trabalhos em redes sociais?

24 respostas

@ Sim
@ Nao

Gréfico 3 — Divulgacao dos maquiadores em redes sociais

Fonte: Autoria propria, 2022.

|£] Copiar
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4. Em seus atendimentos vocé procura por uma boa preparagio de pele? |£] Copiar

24 respostas

@ Sm
@ Nao

Gréfico 4 — Preparacdes de pele dos maquiadores

Fonte: Autoria propria, 2022.

5. Wocé tem interesse em fechar parcerias com lojas? |£] Copiar

24 respostas

@ 5m
@ Mao

Gréfico 5 — Parcerias de maquiadores

Fonte: Autoria propria, 2022.
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Pesquisa para clientes:

Sexo: [D Copiar

84 respostas

@ Feminino
©® Moscutino
@ Prefiro ndo Informar

Grafico 6 — Género das pessoas que fizeram parte da pesquisa

Fonte: Autoria propria, 2022.

Qual a sua idade? |0 copiar

84 respostas

® Até 18 anos
® Do 162250008
® De 250350008

® Do 35 0 mais de 40
anos

Gréfico 7 — Idade das pessoas da pesquisa

Fonte: Autoria propria, 2022
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Qual o seu nivel de escolaridade? @ Copiar

84 respostas

@ Ensino fundamental
incompleto

@ Ensino fundamental
completo

@ Ensino médio
incompleto

@ Ensino médio
completo

@ Ensino superior inco...
@ Ensino superior com...
@ Pos graduagdo inco...
@ P6s graduagdo com...

Gréfico 8 — Nivel de escolaridade

Fonte: Autoria propria, 2022.

Local onde reside IO copiar

84 respostas

@ ABCD
@® S0 Paulo
@ Interior SP

el

Gréfico 9 — Residéncia

Fonte: Autoria propria, 2022.
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Renda Familiar IO copiar

84 respostas

® Ate 1 salario minimo

® Do 2 43 saldrios
minimos

® Acima de 3 salanios
minimos

Gréfico 10 — Renda familiar

Fonte: Autoria propria, 2022.

Qual a frequéncia em que voceé se |D Copiar
maquia?

84 respostas

©® Todos os dias

© 253 veres po
semana

@ Aos finals de semana
® Quando vock sai

Gréfico 11 — Frequéncia de automaquiagem

Fonte: Autoria propria, 2022
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Vocé costuma achar a base certa @ Copiar
para seu tom de pele?

84 respostas

® sm
® Nao

Gréfico 12 — Base no tom certo

Fonte: Autoria prépria, 2022.

A sua pele é? IO copiar
84 respostas
® Seca

@ Mista
@ Oleosa

~

Gréfico 13 — Tom de pele

Fonte: Autoria propria, 2022.



Quanto tempo dura a maquiagem |D Copiar
na sua pele?

84 respostas

@ De 12a3horas
@ De 3 a6 horas
@ Mais de 7 horas

Gréfico 14 — Duragdo da maquiagem

Fonte: Autoria propria, 2022.

Voceé costuma fazer a limpeza da [D Copiar
pele antes e ap6s a maquiagem?

84 respostas

@ Sm
® Nio

Grafico 15 — Limpeza antes e apds maquiagem

Fonte: Autoria propria, 2022.
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Voceé sofre com problemas de |ILJ Copiar
olheiras?

84 respostas

® Sim
® Nio

Gréfico 16 — Problemas de olheira
Fonte: Autoria propria, 2022.

Vocé hidrata sua pele? IO copiar

84 respostas

® Sim
® Nio
® Asvezes

Gréfico 17 — Hidratagédo de pele

Fonte: Autoria propria, 2022.
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Qual a sua dificuldade para passar  |LJ Copiar
sombra?

84 respostas

@ Esfumar
® Pigmentar

@ Nbo consigo fazer
nenhum dos dois

Gréfico 18 — Dificuldade ao passar sombra

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Vocé tem interesse em fazer curso [D Copiar
de auto maquiagem? Se sim, online
ou presencial?

84 respostas

® Online
@ Presenclal
@ Nbo tenho interesse

Gréfico 19 — Curso de automaquiagem

Fonte: Autoria propria, 2022.
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4.13. ANALISE DA PESQUISA

A pesquisa teve um porcentual positivo em nossa loja, pois através dela decidimos
onde definitivamente seria o local onde iremos alugar, e as marcas dos produtos que
vamos vender. E nos ajudou a achar maquiadores interessados em nosso trabalho,
pois através deles, podemos ter uma divulgacdo ampla e alcancar cada vez mais

lugares e pessoas.

O resultado foi 0 que esperavamos e ficamos contentes em poder mostrar a cada dia
um pouco mais da nossa paixao por maquiagens e ensinar aquilo que aprendemos a

guem deseja ou necessita.
5. RECURSOS HUMANOS

Com a finalidade de conciliar as metas da empresa aos objetivos de colaboradores, a
gestdo de pessoas é o departamento que administra o capital humano do
empreendimento, ou seja, seus funcionarios, colaboradores e até fornecedores.
Geralmente a gestdo de pessoas é feita pelo RH da empresa, ou seja, a area de
Recursos Humanos. Para poderem adequar em ac¢cfes mais assertivas dentro do
engajamento individual e desenvolvimento do funcionario, o RH deve estar em
sintonia com os colaboradores, equipes e saber 0s pontos positivos e negativos de

cada um.

Assim como em qualquer empresa, € necessario ter um setor responsavel pelo
direcionamento dos funcionarios e a organizacao geral da empresa. Isso significa que
€ preciso ter uma gestao de pessoas eficiente para garantir o bom funcionamento da

empresa.

Diante disso, o setor do RH n&o é apenas um ambiente que vive cheio de contratacdes
e de burocracias, ele também é responsavel por garantir o bom funcionamento da

empresa, de forma pratica.

O setor de RH (recursos humanos), é uma parte responsavel pelo colaborador e tem
grande importancia para uma empresa, afinal todas elas precisam ter esse setor para

o0 bom funcionamento diario da sua producéo.
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Além disso, o setor é responsavel por pagamentos, articulacao de férias, demissoes,
contratacdes, e outras funcbes basicas referentes a esse setor, além disso ele
também ja é conhecido como setor de gestédo de pessoas. Ou seja, ele funciona como
uma grande vitrine para empresa, como se fosse um display de acrilico, fazendo com
gue o trabalho de todos possa ser sustentado e transparente tal qual o RH precisa ser

com os funcionarios.

Dessa maneira, esse setor traz diariamente importantes questdes que devem ser
levadas com mais seriedade dentro do Meio comercial, principalmente por determinar
e verificar a boa efetividade dos colaboradores. Diante disso é importante ressaltar
gue o RH tende a gerar uma boa convivéncia entre os colaboradores e as equipes

superiores de cada empresa, desenvolvendo um meio préatico de dispor dessa relacéo.

O setor de RH é um importante segmento dentro de qualquer empresa, afinal a gestéao
de pessoas deve ser levada a sério e consiste em direcionar melhor as acdes tomadas
dentro de uma empresa, estipulando uma relacdo mais amigavel entre colaboradores

e grupo de gestores superiores.

Assim, sendo tado importante quanto um laudo SPDA (Sistema de Protecédo contra
Descargas Atmosféricas), o setor de RH promove inUmeras maneiras de conseguir

fazer essa agregacao.

Dessa forma, a gestao de recursos humanos promove um ambiente mais harménico
e acolhedor para que o funcionario possa se sentir integrado e mais confortavel em

atuar dentro daquela empresa.

Além disso, ao passar pelo setor de RH, o funcionario também ja consegue ter uma
nocdo melhor de onde as suas qualificacdes poderdo ser mais bem utilizadas,
principalmente dentro do processo de sele¢éo de cada funcionario. O setor de RH n&o
€ apenas um setor comum e que pode ser facilmente substituido, pelo contrario a sua

importancia é significativa que se tornou algo obrigatorio dentro de qualquer empresa.

Desta forma, o setor de recursos humanos € objetivo e tdo eficaz quanto um disco

abrasivo, promovendo uma forma bem mais direcionada de atuacdo dos seus
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funcionéarios garantindo o bem-estar geral daguela empresa, instituindo uma boa

relacdo entre todos naquele ambiente.
5.1. OS PRINCIPAIS OBJETIVOS DO RH

A area de atuacdo nada mais é que uma combinacgdo de habilidades, estratégias e
praticas que tém o objetivo de administrar os comportamentos dos colaboradores e

potencializar seu desenvolvimento dentro de uma organizacdo. Entre elas:

. Recrutamento e selecao;

o Treinamento e desenvolvimento;
o Avaliacdo de desempenho;

o Cargos, salarios e beneficios;

o Saude e Segurancga;

o Plano de carreira;

A gestdo por competéncias € uma tendéncia no RH moderno, pois possibilita que a

area de Recursos Humanos seja mais estratégica nas organizacoes.

Esse modelo de gestéo prioriza, principalmente, as competéncias comportamentais
dos colaboradores. Habilidades essas que fazem com que os profissionais se

identifiquem com a cultura organizacional, evoluindo e crescendo dentro da empresa.

Nesse sentido, as soft skills de cada colaborador, quando identificadas com o auxilio
de um software permite que o RH execute estratégias para potencializa-las a favor da

organizacao.

Logo, o papel do RH estratégico € fazer os processos empresariais funcionarem da
melhor forma na rotina da organizagéo e, consequentemente, gerar profissionais de

alta performance e resultados incriveis.
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5.1.1. A IMPORTANCIA DE UM RH TRANSPARENTE EM UM MOMENTO DE
CRISE

ApOs um primeiro trimestre bastante atribulado, tanto do ponto de vista econdémico
quanto politico, 0 pais segue com a perspectiva de crescimento baixa e um fantasma

da crise bastante presente em empresas e industrias distribuidas por todo o pais.

E neste cenario critico, grande parte das organizagdes, preocupadas em retomar seu
espaco junto ao mercado, voltam seus esforcos ao publico externo, deixando de lado

algo extremamente valioso numa situagao critica: o publico interno.

E provavel que parte das empresas nesta situacdo esteja com colaboradores
desmotivados e inseguros, temendo pelo seu futuro profissional, e sem saber
exatamente quais sdo 0s rumos que a companhia em que trabalham ira seguir. Isso
pode se agravar ainda mais quando ha corte de funcionarios e uma baixa

produtividade sem sinais de melhora.

Cabe a é&rea de Recursos Humanos a tarefa de transmitir informacdes aos
colaboradores, com transparéncia e clareza de detalhes. Em momentos de crise, €
preciso fortalecer a comunicacao interna, informando de maneira rapida e eficaz a
realidade pela qual a empresa esta passando e, mais do que isso, o0 que ela pretende

fazer para reverter a situacao.

“O RH deve ser a ponte, ou seja, o intermediador entre a administragao ou gestao, que estara definindo
as medidas para solucionar a crise, e 0 capital humano, que estara ansioso por uma orientagdo e

definicdo dos préximos passos da organizagédo” (Robinson Carreira).

Para ele, a comunicagdo interna eficiente garante clareza e uniformidade de
informacdo, necessarias para evitar ruidos e para que os funcionarios possam estar
esclarecidos sobre 0s reais impactos aos quais a empresa estara sujeita a enfrentar

e entender como ela saira dessa situagao.

E importante ressaltar que este ndo deve ser um trabalho realizado apenas quando a
crise ja esta instalada. E necessario um planejamento prévio para preveni-la e para
geri-la. I1sso envolve diversos fatores como ter um grupo de gestéo de crise formada

por equipe multidisciplinar, em que o RH atua como catalizador, garantindo a
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participacdo de todos os envolvidos e atuando como ponte para uma comunicagao

interna mais estratégica.
5.1.2. APLICANDO O CONCEITO DE RH NO PROJETO

E empolgante quando conseguimos colocar pelo menos 0s pontos mais importantes
da teoria de algo como o RH em pratica, usando no cotidiano podemos ajustar vendo

conforme a necessidade da empresa.

O papel do RH em nosso projeto é trazer os nossos colaboradores para mais perto,
criar uma relacdo mais além de empresa e funcionéario. Acreditamos que quando o
colaborador entende a visdo de futuro da instituicdo, ele fard seu papel com

exceléncia, buscando o crescimento do negadcio.

Desta maneira, visamos em deixar 0s nossos pilares bem estabelecidos e
esclarecidos para nossos colaboradores, mantendo um ambiente agradavel de

trabalho.

Em meio de possiveis crises, nosso RH estara preparados para enfrentar, com um
bom didlogo e empatia conseguiremos passar por qualquer obstaculo. Nossos
colaboradores devem se sentir parte da empresa, deixaremos eles opinarem em
guestdes como essa, 0 que seria melhor para eles, e deixar bem claro a situacdo que
empresa possa estar enfrentando. Honestidade, € o que buscamos como base do
nosso projeto, ser francos com a realidade no momento. Cremos que quando o
funcionario sabe do que se refere a crise, seja ela financeira ou néo, eles terdo
empatia pela empresa, fazemos de uso aquele ditado “tudo que plantamos,
colhemos.” Por este motivo, acreditamos que a empresa reflete em seu colaborador e

o colaborador reflete na empresa, uma via de méo dupla.
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5.2. GESTAO DE PESSOAS

Depois de organizada a estrutura de unir os colaboradores a pratica da empresa, € o0
dever da empresa pensar em uma politica de gestao de pessoas mais abrangente, ou

seja, garantir a boa manutengao da equipe.

o Motivacdo - Uma equipe motivada € a base para o sucesso de qualquer
negécio. Cabe a area de gestdo de pessoas incluir esse topico nas acdes
diarias da empresa, ou seja, entender que pessoas que sdo motivadas séo
mais produtivas.

Desta maneira € o dever da instituicdo conhecer a fundo os funcionarios e
colaboradores para entender como e por onde comecgar o incentivo dentro da
empresa. Na sequéncia, é preciso estabelecer as metas que dardo suporte
para eles se sentirem valorizados.

o Lideranca - O departamento de gestdo de pessoas é responsavel por
acompanhar as equipes e todo o time de talentos da empresa. Ele também
pode indicar ou desenvolver colaboradores de alta performance, a fim de
transforméa-los em grandes lideres. Além de ser um procedimento padrao, €
importante para o colaborador ter uma seguranga na construcdo de sua
carreira.

o Comunicacgdo - A comunicacdo € outro fator preponderante dentro da
politica de gestdo de pessoas. Quanto mais clara e transparente for, entre
ambos (empregado e empregador), mais assertivo serdo os resultados.

o Cooperacédo e Capacitacdo - Esse é um ponto a ser observado entre 0
time de RH na hora de gerir a organizagcao de pessoas. Uma forma de trabalhar
0 cooperativismo estd na capacitacdo oferecida pelo empreendimento a sua
equipe, afinal, garantir o desenvolvimento e qualificacdo dos colaboradores é
uma forma de impedir a rotatividade dos funcionarios. Um profissional mais
capacitado produzira mais e contribuird cirurgicamente no sucesso da
empresa. Estabelecer uma politica de gestdo de pessoas € primordial para o

bom andamento das ag¢fes da instituicao.
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5.2.1. RETENCAO DE TALENTOS

Uma equipe preparada para trazer novas ideias e executar trabalho de exceléncia

pode fazer a diferenca no processo de crescimento de uma empresa.

Para manter na equipe colaboradores que se destacam, € importante que a empresa
invista em uma boa gestdo de pessoas, afinal os concorrentes também estdo em

busca dos melhores profissionais.

e Importancia - O perfil dos trabalhadores, principalmente dos mais jovens,
mudou nas Ultimas décadas. Ndo ha mais a preocupagdo em “construir
carreira” dentro de um unico lugar. Muito mais do que cuidar da estrutura ou
das maquinas que movimentam sua empresa, Vocé precisa reconhecer a
importancia dos responsaveis pelo funcionamento adequado do seu negécio.

e Desenvolvimento - Ter bons profissionais garante a continuidade da exceléncia
no servico prestado pela empresa e evita novos gastos, de tempo e dinheiro,

com selecdes e treinamentos.

Nesse processo de retencdo de talentos, para nédo perder esses grandes potenciais
humanos, é essencial valorizar o funcionario, motivando-o para o trabalho. Ele precisa

saber e sentir que € parte essencial da equipe.

Atualmente, a qualidade de vida (dentro e fora do ambiente de trabalho), a
experiéncia, o aprendizado e a oportunidade de crescimento e satisfacdo pessoal sdo
fundamentais para os funcionarios e, muitas vezes, mais importantes do que a

proposta salarial.

Tudo isso tem feito com que as empresas repensem a maneira Como conquistam e

fidelizam seus funcionérios.

A tarefa de preservar os talentos, por exemplo, ja comeca no processo seletivo, que

necessita de critérios rigorosos para evitar equivocos na contratacao.
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5.2.2. RECRUTAMENTO E SELECAO

Ter as pessoas certas na equipe é essencial para a empresa que pretende oferecer
um servico de exceléncia e diferenciado no mercado, por isso € necessario investir no
potencial dos colaboradores, mais que isso, € fundamental aderir a técnicas de
recrutamento e selecdo, capazes de contratar pessoas que se identificam com os

propoésitos da empresa e que tenham um perfil adequado ao cargo que vao ocupar.

“A selecdo de pessoas implica uma comparagao entre as caracteristicas de cada candidato com um
padrdo de referéncia e uma escolha feita pelo chefe imediato.” (AIRES, 2007).

“(...) com o objetivo de manter ou aumentar a eficiéncia e o desempenho do pessoal, bem como a

eficacia da organizagdo” (CHIAVENATO, 2009). Podemos identificar alguns processos de

recrutamento como:

> Mapeamento de valores: além de conhecimento técnico e competéncias
comportamentais, o candidato precisa ter valores alinhados aos da empresa,
garantindo o processo de adaptacdo ao ambiente e a cultura da organizacéo.
> Jogos digitais e gamificacdo: estratégia que permite mensurar alguns
aspectos comportamentais e de personalidade dos candidatos.

> Mapeamento de competéncias: atividades que avaliam as competéncias
(conhecimentos, habilidades e atitudes) de cada um dos candidatos. Antes,
porém, a empresa precisa definir algumas competéncias que tém relevancia no
processo seletivo.

> Testes psicologicos: com embasamento cientifico, foram desenvolvidos
para mensuragdo de diversas caracteristicas. S6 podem ser aplicados e
interpretados por profissionais formados em Psicologia.

> Banco de curriculos: tem como finalidade manter organizadas
informacgdes dos candidatos para que, quando a empresa necessitar contratar
para uma vaga definida, o processo de busca pelo curriculo que atenda as
solicitacdes possa ser facilitado.

> Selecéo interna: trata-se de uma espécie de reaproveitamento, no qual
os talentos podem ser promovidos ou realocados dentro da propria
organizagdo, por isso restringe-se aos colaboradores que ja trabalham na
organizagao.
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> Arquivos de sindicatos: alguns sindicatos mantém um banco de
curriculos no seu setor de RH (Recursos Humanos).

> Agéncias de recrutamento e headhunters: na traducdo, “cagador de
talentos”. Em alguns casos, escolher a pessoa certa para determinado cargo
nao € uma tarefa facil e necessita de ajuda especializada. O headhunter € um
profissional que desempenha um papel estratégico, por isso sua atuacao esta
mais direcionada a vagas e areas especificas, para as quais a empresa
identifica urgéncia de pessoas altamente qualificadas.

> Indicacdo de funcionario: o colaborador que indicou o novo funcionario
torna-se uma espécie de conselheiro, 0 que é muito positivo para a equipe.

> Divulgagéo on-line: o uso de redes sociais, site da empresa e outros
meios eletrdnicos € um instrumento eficiente para recrutamentos internos e
externos.

> Contato direto com universidades: permite a criacdo de programas de
estagio, o que pode facilitar o treinamento de um profissional identificado com

todos os valores da empresa.

5.2.3. GESTAO PESSOAL NA BEAUTIFUL SKIN

Com base na explicacdo acima, escolher bons profissionais para a empresa é
essencial, nossa gestdo de pessoa ter4d a responsabilidade de escolher bons
candidatos para representar a Beautiful Skin. Como apresentado anteriormente, o

colaborador reflete na empresa e/ou vice-versa.

Nossa selecdo acontecerd da seguinte maneira: cada candidato tera a oportunidade
de participar de uma entrevista presencial com uma de nossas sécias, onde cada um
deles devem se apresentar com 0 seu curriculo em méaos, documento onde contém
suas experiéncias, capacidades e qualidades. Apds fazer a entrevista o candidato
passara por um teste em grupo, onde iremos analisar como se comportam com 0
publico, identificando os possiveis candidatos para vaga. Somos uma loja voltada para
todo tipo de pessoa e saber falar, agir da maneira correta € uma de nossas exigéncias.
Por este motivo sera aplicado a eles jogos e gamificagbes. Mesmo se um funcionario
de nossa empresa indicar um possivel candidato, ele passara pelas etapas da mesma

maneira.
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Queremos desperta aos nossos colaboradores a motivacdo, empatia e o desejo de
participar do crescimento da empresa. Dentro desses aspectos nosso time de gestao
pessoal ira trabalhar o ano inteiro, promovendo intervencdes, eventos, apoio
emocional aos nossos colaboradores, para que cada um deles sintam-se acolhidos
no ambiente de trabalho. Assim como Chiavenato (2009) “(...) o objetivo de manter ou
aumentar a eficiéncia e o desempenho do pessoal, bem como a eficacia da

organizagao”.
5.3. DEPARTAMENTO PESSOAL

Com o passar do tempo, as estruturas organizacionais vém encontrando novos
meétodos e formas mais precisas de trabalhar. As tarefas desempenhadas tém sido
mais bem divididas e setorizadas em diferentes énfases, 0 que proporciona um servico

com resultados positivos.

Tanto como o departamento de Recursos Humanos (RH) como o Departamento
Pessoal (DP) os dois desempenham papéis importantissimos em empresas de
diferentes segmentos, énfases e portes. No entanto, por falta de conhecimento ou
mesmo por ter conceitos desatualizados, muitas pessoas que fazem parte de grandes
empresas e até mesmo na area administrativa ainda ndo conseguem distinguir as

tarefas desenvolvidas dentro dessas duas areas.

Enquanto o RH tem relacdo direta com a parte humana, o Departamento Pessoal liga-
se diretamente a outra parte fundamental para o bom funcionamento de uma

organizacéo: o setor burocratico ligado aos funcionarios.

Um profissional que trabalha no DP precisa estar atento a parte de admissdo dos
colaboradores, organizando itens como as carteiras de trabalho e as relagdes com os
sindicatos. Salarios, taxas, guias de INSS, FGTS, beneficios e tributos séo atribuidos

ao Departamento Pessoal e ficam sob sua responsabilidade.

Além dessas tarefas, o DP é responsavel pela organizacdo de qualquer quitacdo de
contrato de trabalho, participando de todo o processo e representando a empresa até

a resolucédo do desligamento.
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A funcéo da equipe de Departamento Pessoal € mais burocratica e técnica, verificando
contratos e assinaturas e garantindo que a empresa esteja seguindo as regras e as
leis trabalhistas, por exemplo. Assim como a area de Recursos Humanos, esse time
também precisa se fazer presente em todas as etapas da jornada dos colaboradores

dentro da empresa.

De certa forma, portanto, ele faz com que o time de Recursos Humanos funcione. E a
engrenagem por tras de um trabalho de aproximacdo com os colaboradores que
fazem parte da organizagdo. O DP deve igualmente orientar os gestores a se
organizarem para que cada profissional possa tirar as férias sem que isso prejudique

a produtividade no trabalho.

5.3.1. ADOTANDO OS CONCEITOS DE DEPARTAMENTO PESSOAL NA
BEAUTIFUL SKIN

Folha de pagamento: Nés disponibilizamos eletronicamente a cada pagamento, duas

vias para a empresa e colaborador.

> Licenca Maternidade — A profissional gestante tera direito a licenca de
120 dias. Durante esse periodo, recebera seu salario Integral com os devidos
descontos.

> Atestado médico — Quando o profissional for ao médico durante o
expediente, deve marcar o ponto de saida e de retorno (caso o atestado seja
apenas para as horas de consulta). Os atestados serdo apresentados a BS em
até 24 horas da data de emissao. Caso haja impossibilidade do profissional em
trazer o atestado, este deverd ser entregue por outra pessoa ou por meio
eletrdnico. A auséncia da informacdo prejudicara vocé, com descontos
indevidos.

> Faltas e atrasos — Faltas néo justificadas, além de prejuizo ao seu
salario, serdo descontadas do periodo de férias, conforme art. 130 da CLT,
obedecidos os limites legais. Em caso de falta ou atraso, avise seu superior.
Caso ocorra imprevistos, avise-o imediatamente. Nos casos de auséncias
durante o expediente, mesmo que justificadas, deve ser cumprido o horario

normal, sem a execuc¢do de horas extraordindrias.



Holerite:

Recibo de Pagamento
BEAUTIFUL SKIM | Rua Xavier de Toledo, 45 Santo André - SP Més de Referéncia
CNP.J - 45,584 251/0001-07 Jjan/23
Matricula Neme do Funciondrio CBO Cargo Empresa  Local Depto Setor Segiio / Folha
123456 Ellen Santos da Silva 521110 Vendedora 1 5P Comercial 1] 127122
Cadigo Descrigao Referéncia Vencimentos Descontos
1|SALARIO ) 30 R$1.212,00

11{INSS SOBRE SALARIO 8% R$96,96

13(IRRF SOBRE SALARIO 0% R30,00

14[VALE TRANSPORTE | 30 R$120,00

15(DESCONTO CESTA BASICA 30 R32,00

16 (CONVENIO R$35,00
Banco 001 - Banco do Brasil ‘ Total de Vencimentos Total de Descontos |
Agéncia 1 cic: 1 RS 1.212,00 R§ 253,96

Valor Liquido
R§958,04
Salario Base Sal. Contr, INSS Base Calc. FGTS FGTS do Més Base Calc. IRRF Faixa IRRF
R§1.212,00 RE1 115,04 R$1.212,00 R$80,00 R$0,00 0%
DECLARQ TER RECEBIDG A IMPORTANCIA LIQUIDA DISCRIMINADA ! )
NESTE RECIBO DATA ASSINATURA DO EMPREGADOD

Figura 11 — Holerite
Fonte: Autoria propria, 2022.

Pro-labore:

RECIBO DE PRO-LABORE

Fonte pagadora BEAUTIFUL SKIN LTDA

CNPJ 45.584,251/0001-07

Endereco Rua Xavier de Toledo, 45 Santo André - 5P
Favorecido Nalana Yasmim Cardoso de Moura

CPF 445,256.897-88

Valor bruto RS 12.500,00

IRRF RS 3.437,50

IRPF RS 2.372,04

IN5SS RS 713,10

valor liguido RS 5.977,36

Recebi a importancia liquida supra de R$2.012,50 {Dois mil e doze reais e cinquenta centavos)
Referente ao Pri-Labore do més de laneiro, ano 2023, deduzidos aos descontos legais.

Declaro ter recebido a importancia liquida discriminada neste recibo.
Para maior clareza e devidos fins de direito firmo o presente

Santo André, 05 de Janeiro de 2023

Assinatura

Figura 12 — Pré-labore

Fonte: Autoria propria, 2022.
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Cargos e salarios:

SOCIO 1— GERENTE DE COMPRA 5GCI0 2 — MAQUIADORA
Flévia Boaventura Nalana Yasmim C. de Moura

CBO: 142405 — R$12.500,00 CBO: 516125 — RS$12.500,00

VENDEDORA 1 OPERADORA DE CAIXA VENDEDORA 3
Ellen Santos da Silva lamily de Souza Sabrina Maria da Silva

CBO:5211-10/ RS 1.212,00 CBO: 4211-25 / R51.212,00 CBO: 5211-10/ RS 1.212,00

Figura 13 — Organograma de cargos e salarios

Fonte: Autoria propria, 2022.

Beneficios para os colaboradores da BEAUTIFUL SKIN

> Vale transporte - A empresa BS oferece vale-transporte para todos os
seus funcionarios. A solicitacdo deve ser feita no momento da contratacéo,
guando deve ser entregue declaracao, feita de proprio punho, informando o
desejo e as seguintes necessidades do contratado. Os valores referentes aos
vale-transporte serdo creditados nos cartdes dos funciondrios do primeiro até
0 quinto dia util de cada més.

> Assisténcia médica - Os funcionarios e seus dependentes podem
usufruir dos beneficios do plano de saude e/ou odontoldgico oferecidos pela
empresa. Funcionarios também podem optar pelo plano odontolégico. No
momento da contratagdo ou até 20 dias depois, deve ser preenchido
requerimento informando o desejo de adquiri-los e a existéncia de
dependentes.

> Vale refeicdo - O beneficio do vale-refeicdo concedido pela empresa
Beautiful Skin aos seus funcionarios tem valores diferenciados, proporcionais
a cada jornada de trabalho. A entrega dos vales ocorrerd sempre do primeiro

ao quinto dia util de cada més.
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> 13° Salario - O profissional pode solicitar o adiantamento de 50% do seu
13° Salério, para que seja pago junto com as férias. Em dezembro é paga a
segunda parcela, com os devidos descontos.

> Férias - Com base na CLT e no Acordo Coletivo de Trabalho, o
profissional tem direito as férias apos 12 meses trabalhados. Elas deverao ser
concedidas nos 11 meses subsequentes ao periodo aquisitivo, em comum

acordo com a empresa.

5.4. RELACAO INTERPESSOAL E PROFISSIONAL

O relacionamento interpessoal € uma competéncia de muito valor no mundo
corporativo, pois a empresa espera de seus funcionarios resultados satisfatérios que
sao fruto da interacdo com diferentes tipos de pessoas que precisam estar alinhadas

com 0s objetivos da empresa.

s

Para manter um bom relacionamento interpessoal no trabalho é importante em
primeiro lugar ter consciéncia de que é necessario lidar com pessoas que sao

diferentes, vao ter pensamentos divergentes

Segundo Rocha (2010), “relacionar-se € dar e receber ao mesmo tempo, é abrir-se
para 0 novo, € aceitar e fazer-se aceito, buscar ser entendido e entender o outro. A
aceitacdo comeca pela capacidade de escutar o outro, colocar-se no lugar dele e estar
preparado para aceitar o outro em seu meio” assim, um dos fatores que colaboram

para a realizacao favoravel das relacdes interpessoais € o trabalho em equipe.

Neste contexto, Gomes (2010) diz que “as relagbes interpessoais fortalecem nao
apenas o desempenho do profissional, mas também traz a tona boas expectativas
para que as equipes atinjam objetivos e superem metas que agreguem valor ao
negocio”, uma vez que o melhor relacionamento ndo € aquele que une pessoas
perfeitas, mas aquele onde cada um aceita os defeitos do outro e consegue perdao

pelos préprios defeitos.
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5.5. MANUAL DE INTEGRACAO

Documento elaborado pelo setor de RH, o0 manual de integracdo tem como finalidade
apresentar a empresa ao novo colaborador. Em geral, ele € montado em formato de
apresentacao e pode conter imagens e videos que complementam as informacdes e

ajudam a torna-lo mais atrativo e facil de assimilar.

Apesar de ndo ser um documento obrigatério, é altamente recomendavel que ele seja
criado e revisado periodicamente. Afinal, trata-se de um instrumento que contribui

para um processo de boas-vindas mais tranquilo e bem-feito.

O foco do documento é apresentar ao colaborador todas as informacfes essenciais
da empresa. Ao finalizar a leitura, o novo integrante do time deve se sentir esclarecido
em relacdo ao que a empresa €, faz, e o0 que ela espera da sua atuacao profissional.

Pontos que devem ser apresentados no documento:

Mensagem de boas-vindas;

Objetivo do manual,

Historia da empresa e apresentacao dos sécios;
Cultura, visdo, missao e valores da empresa;

Politicas e procedimentos internos;

AN N N N SR

Atribui¢des do cargo do novo colaborador.

O manual de integracdo € um documento que abarca muitas informacdes oriundas de
diferentes areas da empresa. Uma ferramenta muito importante para o processo de
onboarding de novos colaboradores pois reune as principais informacdes que eles
precisam conhecer antes de darem inicio as suas atividades. Dentre todos o0s

beneficios proporcionados por ele.
5.5.1. MANUAL INTEGRACAO BEAUTIFUL SKIN

Nosso manual ir4 conter: saudacao, misséo, visdo e valores da empresa, um breve
resumo da nossa historia, direitos e deveres da empresa para o colaborador contendo
as informagfes como folha de ponto e salario, recibo de pagamento (holerite) com
mais informac¢des como, atestado médico, faltas e atrasos, beneficios, conduta ética

no ambiente e trabalho e consideracdes finais.
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> Saudacao:
Bem-vindo a Beautiful Skin!
E com muita alegria que a BS recebe vocé, para fazer parte desse Time!
O objetivo deste Manual de Integracao € apresentar os critérios de gestdo, bem
como as condutas esperadas para o0 bom desempenho de suas atividades
profissionais, atingindo a nossa misséo, visdo e nossos valores.

Nas préximas paginas, vocé encontrard informacdes sobre normas de trabalho,
remuneracao e beneficios, responsabilidades, entre outros assuntos. Leia-o com
atencdo. Conheca seus direitos e deveres. Desejamos-lhe sucesso e contamos com

seus conhecimentos e habilidades, além do empenho e for¢ca de vontade.

Leia-o com atencdo. Consulte-o sempre que necessario. O Time Beautiful Skin Ihe
deseja muito sucesso e espera que VOCE atinja seus objetivos, profissionais e

pessoais!
Flavia Boaventura e Nalana Cardoso
Sdcias da empresa Beautiful Skin.

> Missao, visédo e valor:

Missdo: Resgatando o verdadeiro empoderamento de cada pessoa, com O NOSSO

atendimento especializado.

Visao: Ser referéncia no mundo da maquiagem, com produtos acessiveis a todos,

visando a preocupacao e recuperacao do meio ambiente.

> Valores:

v Exceléncia no atendimento;
v Satisfacao do cliente;

v Produtos de qualidade;
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v Responsabilidade social,

v Comercializacao produtos originais.

> Nossa Historia:

A empresa foi fundada em 2020 por duas socias: Flavia Boaventura e Nalana
Cardoso, estudantes de Administracéo, pela instituicdo Etec Julio de Mesquita, uma
escola técnica fundada no dia 23 de novembro de 1911. Vimos a oportunidade de
poder realcar a beleza natural de cada pessoa através de nossos produtos e

prestadores de servico.

A BS trabalha com venda de produtos de diversas marcas, entre elas: Ruby Rose,
Vult, M.C, Bruna Tavares, Boca Rosa. Estamos sempre buscando a satisfacdo nos

nossos clientes e contamos com uma equipe que da todo apoio necessario para isso.

> Direito e Deveres:

v Jornada de trabalho:

Nosso horéario formal de trabalho é informado em entrevista, e trabalhamos de
segunda a sabado. O horario de intervalo para almoco é flexivel. Ele pode ser iniciado

entre as 11h e as 13h, com duracédo de 1 hora.
v Salario:

O pagamento do salario € creditado em conta bancéria e realizado duas vezes por

més, sendo:
v Pagamento no quinto dia Gtil do més = 100%

Quando os dias de pagamentos ndo forem dias Uteis, eles serdo feitos no dia util
anterior. Caso seja preciso ficar um tempo a mais na loja, ha pagamento de horas

extras.
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5.6. MISSAOQ, VISAO E VALOR

Indicado para organizacdes de todos os portes, em especial as que estdo nascendo
ou as pequenas. Serve para definir a direcdo estratégica da empresa: da integragédo
das operacfes a estratégia da companhia e da motivacdo da equipe. E Util porque
permite que o empreendedor reflita sobre o papel do seu negécio na sociedade e
sobre o futuro da empresa. O trio Missdo-Visao-Valores é frequentemente mal-

empregado na gestao de empresas.

E comum observarmos companhias com declara¢des de misséo, visdo e valores que
sdo meros objetos decorativos ou que acabam se tornando motivo de piadas dos
colaboradores. Seus dirigentes e colaboradores ndo sabem qual é o propdésito de a
empresa existir, onde e quando querem chegar e qual € a légica do seu
funcionamento. Empresas assim, quando crescem e chegam a uma situacao de
sucesso, hdo sabem como fizeram isso. Mesmo que desgastado entre as grandes
empresas, o trio € um recurso poderoso para que empreendedores consigam planejar

negécios diferenciados, atrair colaboradores engajados e se orgulhar de seu trabalho.

A definicdo do trio € o ponto de partida do planejamento dos novos negécios dos
empreendedores de primeira viagem e deve ser constantemente validado ao longo da
existéncia da empresa. Empreendedores s6 sdo visionarios quando conseguem
manter intactos a misséo, a visdo e os valores definidos no inicio da empresa. Ha
diversas definicbes para esses termos, mas para esta ferramenta, deve considerar
que, se a empresa néo tem nada definido ainda, deve comecar a pensar na definicao
da missdo do negdcio, se ndo souber para que ele existe, ndo conseguira definir uma

estratégia de crescimento, porque 0s objetivos da empresa ndo seréo claros.

A declaracdo da missdo serve como base para a construcdo da estratégia (com
objetivos, indicadores e metas). Uma boa definicdo de missdo deve esclarecer o
beneficio gerado pela empresa para o seu publico-alvo. Em outras palavras, uma
empresa deve existir ndo para produzir o produto ou prestar o servigo que consta em
seu contrato (ou estatuto) social, mas sim, para levar o beneficio (do produto ou
servico) ao seu publico-alvo. Uma boa definicdo de missdo também deve ser
inspiradora e desafiadora, para que haja o engajamento de seus colaboradores e

parceiros, comprometidos em levar um beneficio cada vez melhor para um (maior)
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publico-alvo. Muitos especialistas defendem que a declaracdo da missdo deve ser
curta para que seja lembrada, vivenciada e transmitida por todos os envolvidos com o
negécio. No fundo, deve servir como um mantra, uma crenga que orienta a existéncia

da organizagéo.

A missdo € o0 momento da empresa determinar uma visdo de futuro para o seu
negdcio, ou seja, ter objetivos para atingir nos préoximos anos. E fundamental que eles
tenham indicadores e metas. Se a empresa quer ser a maior, a melhor e a mais
admirada de seu segmento, deveria definir indicadores e metas para saber se esta
alcancando seus objetivos. Ao contrario da missdo, é muito dificil encontrar uma
definicdo da visdo de uma companhia que contenha os objetivos, os indicadores e as

metas.

Em geral, tais informagdes nédo séo divulgadas publicamente e outras sao impedidas
de “prometer” resultados para os investidores. Nem todas as empresas que definem
missédo e visdo chegam a elaborar uma lista de valores que orienta o comportamento
da organizacdo. Outras ja usam sua lista de valores nos processos seletivos, nos
processos de avaliagdo de desempenho dos colaboradores e na relagcdo da empresa
com clientes, fornecedores e parceiros. Se, por um lado, esse trio € vital para o

planejamento do negdcio, por outro, € um compromisso que exige disciplina do

empreendedor e de seu time.

Sao raros os casos de empreendedores que elaboram uma missao para 0 seu negocio
e a mantém intacta durante anos. Estes sdo os visionarios. Percebem que seus
negocios estdo além da questédo de fabricar um produto, vender algo ou prestar um

Servigo.

O artigo Miopia de Marketing, de Theodore Levitt. Escrito em 1960 e publicado na
Harvard Business Review, tornou-se uma das principais licdes para executivos e
empreendedores. Levitt explica que as empresas ferroviarias perderam terreno
porque s6 se viam no negécio de ferrovia e ndo no de transporte. Nesse contexto,
vemos que a instituicdo ndo estd no negocio da caracteristica de seu produto ou
servico (ferrovia), mas em seu beneficio (transporte). Os fundadores do Google nunca
se viram no negdécio de mecanismo de busca, mas no de organizar a informacéo do

mundo e torna-la acessivel e Gtil para todos. Assim como Luiz Seabra ndo via a Natura
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como uma empresa de cosmeéticos, mas como uma organizacdo que ajuda a
aumentar a autoestima das pessoas. Em 1989, a razao de ser da Natura foi levemente
alterada de autoestima para bem-estar e estar bem das pessoas. Mas 0 proposito

inicial vislumbrado em 1969 se manteve o mesmo.

Grandes empresas (ndo no sentido de tamanho) tém grandes propdsitos. Objetivos
sem metas sao s6 boas intencdes. A Visao de futuro do negocio € um objetivo ou um
conjunto deles. E para ser planejado, gerenciado e atingido, o objetivo precisa ter
indicador e meta. A visdo de futuro da Cacau Show era ser a maior rede de chocolates
finos do mundo. O indicador era 0 nimero de lojas e a meta era ter mil unidades até
2010. E conseguiram a proeza! Em geral, as empresas que trabalham seriamente com
a declaracdo da visao de futuro ndo tornam publicos seus objetivos, indicadores e
metas. Empreendedores de primeira viagem e até grandes empresas cometem falhas
graves na definicdo de misséo, visdo e valores de seus negoécios. O mais grave é
definir algo que é genérico e Obvio. Ha muitas variacfes desse tipo de missédo. Os
erros mais graves estao associados a questédo da qualidade (algo 6bvio) e satisfazer
a necessidade dos clientes (também 6&bvio). HA formas mais inspiradoras e
desafiadoras de definir como a empresa levara o beneficio de seus produtos e
servicos a um numero que a empresa considere adequado para o periodo de
planejamento. O erro mais grave € elaborar a declaracdo de missao, visao e da lista
de valores e ndo as praticar no dia a dia da empresa. Sempre havera um jeito mais
simples e mais inspirador de mostrar uma mensagem. Guy Kawasaki, um dos
especialistas de empreendedorismo mais influentes no mundo, diz que mais do que
uma missao, as organiza¢des precisam de um mantra, uma mensagem simples que
guie a existéncia da empresa. Muitas empresas tém concordado com essa posi¢cao e

definido suas missdes e visbes quase como slogans.



81

6. LOGISTICA

A logistica empresarial € um dos fundamentos de uma empresa. E através dela que o
empreendedor ira definir os métodos de operacdo para construir um produto ou
servigo que seja atrativo e comercialmente viavel. O conceito vai além da gestdo de
compras e estoque, como alguns pensam, ha diversos fatores e consequéncias
envolvidas neste processo, principalmente assuntos relacionados a gestdo e
administracdo da empresa. Ao permitir que o empreendedor otimize 0S processos
internos de producdo e o0 gerenciamento processual do negocio, a logistica
empresarial acaba criando uma vantagem com relacdo a concorréncia. Muitas
empresas comecam a crescer e esquecem de criar planos para suprir a demanda. Por
isso, é importante aproveitar essa estratégia para estruturar o negocio e melhorar seu
produto ou servico, reduzindo custos e atraindo clientes. A logistica empresarial atua

com trés pilares basicos para o processo de gerenciamento da empresa:

e Planejamento: nesta etapa serdo mapeados 0s problemas mais recorrentes.
Isso pode ser feito através do feedback dos funcionarios e clientes.

e Definicdo de estratégias: a hora de criar um planejamento para sanar 0s
principais problemas e coloca-los em pratica.

e Melhoria de processos: depois, € hora de analisar os resultados a partir da

efetivacdo das acdes tomadas.

O processo € continuo e ndo tem fim em si mesmo. Depois da analise dos resultados,
€ necessario iniciar novamente o planejamento, revendo as estratégias que foram
assertivas e as que nao deram resultado. A revisdo dos procedimentos internos, do
produto ou servico que oferece ao publico-alvo pode ser um ponto bastante positivo
para repensar o0 modelo de negdcio e criar estratégias que sejam mais eficientes para
impulsionar o negdcio. Quando surgem problemas na empresa, o empreendedor,
muitas vezes, pensa em solug¢des engessadas, enquanto existe nichos de mercados
diferentes, que ainda nao estdo sendo contemplados com os atuais modelos daquele

mesmo produto ou servico.

Exatamente por compreender diversos aspectos da producdo e estruturacdo do

negécio, é possivel implementa-la em quase todos os setores da organizagdo. Em
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uma imobiliaria, por exemplo, é possivel pensar na utilizacdo de um software de

gestao de relacionamento com o cliente para poupar tempo dos corretores.

A Lei de Murphy diz, basicamente, que se existe qualquer chance de algo dar errado
€ porque vai dar. Apesar de parecer um pouco catastrofica ou pessimista, a maxima
gue virou referéncia de ditado popular tem um fundamento cientifico comprovado. Em
uma empresa, Nao prever 0 pior cenario as vezes pode ser um erro crucial para a

sustentacdo do negocio.

Os transportadores estédo inseridos nessa realidade. As indefinicdes econdmicas e 0
surgimento de um inimigo invisivel impdem ao setor inUmeros desafios alguns dos
quais, inéditos (CNT, 2020).

O segmento de Logistica e Transporte, assim como varios outros relacionados a
economia brasileira, também foi impactado pela atual conjuntura estabelecida em
virtude da COVID-19. Sdo empreendedores e empresas com relevancia para o

desenvolvimento do Brasil. E essencial para o Brasil ndo parar.

O segmento contribui no abastecimento de toda cadeia de suprimentos das empresas
com insumos, matérias primas, equipamentos, alimentos e outros itens fundamentais

para o suporte dos setores da industria, do comércio e servi¢os e do agronegadcio.
6.1. GIRO DE ESTOQUE

Esse € um dos indicadores de desempenho mais relevantes para a gestao do estoque.
Para que esse indicador possa evoluir, é preciso estar atento a todos 0s aspectos que

podem ajudar ou prejudicar a velocidade do giro, como:

e A compra;

e A organizacao do estoque;
e A exposicao dos produtos;
e As promocoes;

e O atendimento;

e A entrega,;

e Inventario.
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Para manter a organizacdo, a movimentacdo de estoque deve ser sistematizada por
meio de normas de entrada e saida. E nesse contexto que entra em cena o controle
fisico e financeiro de estoque, com o objetivo principal de trazer informacgdes sobre a
guantidade disponivel de cada item e seu correspondente valor financeiro.

6.2. ESTOQUE

Estoque Quantidade Valores Unitarios

Po 5 R$ 59,88

Corretivo 15 R$ 46,68

Blush 5 R$ 40,80

Delineador 4 R$ 34,80

Sombras 10 R$ 109,90

Demagquilante 5 R$ 29,90




Estoque Quantidades Valores Unitarios

Contorno 5 R$ 48,90

Corretivo 15 R$ 44 .90

Rimel 9 R$ 63,90

lluminador 10 R$ 65,90

Fixador 9 R$ 68,90

Primer 5 R$ 75,90

Estoque Quantidade Valores Unitarios
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Contorno 5 R$ 20,64

Corretivo 15 R$ 9,90

Rimel 12 R$ 22,52

lluminador 5 R$ 29,75

Fixador 10 R$ 25,20

Primer 10 R$ 21,99

Lip Tint 15 R$ 14,85

Estoque Quantidade Valores Unitarios

Corretivo 15 R$ 24,90
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Po6 6 R$ 25,90

lluminador 6 R$ 16,90

Lapis 7 R$ 15,90

Rimel 10 R$ 27,90

Primer 10 R$ 24,90

Hidratacado 15 R$ 22,90

Demagquilante 15 R$ 18,90

Estoque Quantidades Valores Unitarios

Corretivo 15 R$ 52,90

86



Po6 5 R$ 61,66

Paleta de Blush 5 R$ 75,91

Delineador 7 R$ 42,66

Rimel 7 R$ 35,10

Primer 6 R$ 52,10

Lapis de Sobrancelha 5 R$ 23,32

Cola de Cilios Macrilan 20 R$ 12,00

Estoque Quantidade Valores Unitarios
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Corretivo 15 R$ 22,90

P6 5 R$ 29,99

Blush 6 R$ 30,90

Delineador 7 R$ 21,99

Rimel 9 R$ 44,99

Demagquilante 10 R$ 69,98

Lip Tint 15 R$ 21,90

Tabela 1 — Estoque de cada fornecedor do projeto B.S.

Fonte: Autoria prépria, 2022.
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6.3. CURVA ABC

Um bom controle de estoque permite ao gestor calcular o giro das mercadorias e
aperfeicoar o processo de compras, diminuindo a presséao sobre o capital de giro da
empresa. Implantar esse controle também viabiliza a classificagdo dos produtos
utilizando-se de uma ferramenta conhecida como Curva ABC, que se baseia na
premissa de que, em geral, 80% das consequéncias sdo diretamente influenciadas

por apenas 20% das causas.

O objetivo desse método de classificacdo é, portanto, identificar os itens de maior

impacto para os resultados da empresa a partir de indicadores como:

e Giro de estoque
e Lucratividade

e Representatividade no faturamento

Na pratica: Na B.S temos a logistica como nossa aliada, principalmente quando se
trata de estoques, temos uma equipe propria para isso, tendo o controle de todos os
produtos de maquiagem que entram e saem. Realizamos inventarios periodicos para
comprovar a quantidade que esta no sistema com o que esta no nosso estoque. Tudo
isso para fornecer o melhor para nossos clientes e para mantermos uma boa

organizacido em nosso espaco.

6.4. RECEBIMENTO DE MERCADORIA

Com o surgimento da tecnologia e conforme o tempo passa a sociedade vém sofrendo
grandes transformagdes, tanto nos cenarios politicos, sociais e culturais. E todas estas
transformacdes estdo causando grandes impactos nas organizagbes, que muito
procuram inovar seus patamares nos processos produtivos e na forma de liderar, tanto
para alavancar sua qualidade e rentabilidade. A logistica vem com todo esse
surgimento evolui muito de acordo com as novas exigéncias dos mercados e dos
consumidores, que solicitam maiores variedades de produtos com o prazo de entrega

satisfatorio e com toda a qualidade possivel.

“A logistica constitui-se num sistema global, formado pelo inter-relacionamento dos diversos segmentos

ou setores que a compdem. Compreende a embalagem e a armazenagem, o manuseio, a
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movimentacdo e o transporte de um modo geral, a estocagem em transito e todo o transporte
necessario, a recepgédo, o acondicionamento e a manipulagéo final, isto é, até o local de utilizagédo do
produto pelo cliente” (MOURA, 1997).

Em toda empresa colaboradores bem treinados e qualificados s&o diferenciais
competitivos no mercado, principalmente na area de recebimento de mercadoria, onde
toda e qualguer atencdo é pouco para ter um estoque seguro. O colaborador
responsavel pelo setor de recebimento tem que saber quais sédo os tramites que a
empresa costuma fazer sequencialmente da atividade, portanto, ele é a pessoa mais
indicada para capacitar seus subordinados, para todos falem a mesma linguagem do
setor, quanto as entradas, saidas, prevencdo de perdas, praticas de seguranca,
desperdicios, produtividade e os demais itens com pertinéncia ao setor. No
recebimento, séo realizados os processos de operagbes de conferéncia por
quantidade, inspecéo e identificacdo das mercadorias.

As conferéncias por quantidade séo realizadas para averiguar as divergéncias entre
os dados da nota fiscal com as mercadorias enviadas fisicamente. No processo de
conferéncia, variados dados podem ser coletados, tais como: dados adicionais do
produto, lote, fabricac&o e estado do produto. A identificacdo das mercadorias comeca
com a inspecdo, as mercadorias sao identificadas com um codigo de barras e as
mesmas e isso servira como referéncia para qualquer tipo de movimentacdo da
referida mercadoria, como também, pode ser agrupado o processo manualmente, mas

considerado com muitas margens de erros, por ser algo muito ultrapassado.

Apos ser realizada a conferéncia e a identificacdo da mercadoria, deve ser realizado
0 processo de alocagdo nos enderegos para a armazenagem das mercadorias.
Denomina-se endereco o local onde as mercadorias serdo armazenadas, ja a
alocacéo, é o processo que busca definir qual o melhor endereco para que cada
mercadoria seja armazenada, considerando a proximidade com o picking, setores e

demais regras que possam dar produtividade na separagao das mercadorias.

Dentro de um centro de distribuicdo, um dos processos que exigem mais atencao e
cuidado é a movimentacdo das mercadorias. Afinal, uma das principais causas de

perdas de carga € o manuseio inadequado dos pacotes e caixa. Para esse processo



91

logistico € essencial contar com o auxilio de equipamentos desenvolvidos para tal

finalidade, como empilhadeiras e paleteiras.

Essas ferramentas tornam o processo mais rapido e seguro, tanto no que diz respeito
a integridade das mercadorias, quanto em relagcdo a seguranca dos funcionarios

responsaveis por movimentar as cargas dentro dos galpdes.

6.5. FORNECEDORES

Fornecedores

Quantidades “alores Total
Bazes 80 R% 18.402 75
Corretivos S0 RE 12.063,50
Pas 31 R% 835733
Contornos 47 R: 1017402
liminadores 38 RE 9127 00
Blush 3z RE 251712
Rimel 57 R 311722
Batom 58 RE 5.048530
Deliniador 33 RE 661650
Sombras 45 RZ 10.415 64
Bruma 8 RE 47504
Dremaquilantes 33 RE S.01220
Primer 45 R$ 903055
Fixador 19 RE 1.737 50
Lapis de Sobrancelha 20 RE 385120
Cola de Cilios 20 RE 240,00
Cicilos 15 RS 430,00
Ezponja 35 RE 1.6806,50
Kit Pinceiz 20 RS 1.30720
Lapis 19 RE 1.35100
Lip Tint 30 RS 1.10250
Sabonete 23 RE 319,70
Hidratacdo 15 RS 34350
Total al4 2104 4583 51

Tabela 2 — Estoque total

Fonte: Autoria propria, 2022
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6.6. ARMAZENAGEM

Falhas no processo de armazenagem dos produtos que, de modo geral, deve ser feita
com base em critérios bem definidos. Assim sendo, a nossa sugestao para tornar esse
processo logistico mais eficiente € a separacdo e organizacdo de produtos por
categorias ou mesmo por ordem alfabética, nos casos da armazenagem em estoque.
Ja dentro dos centros de distribuicdo em transporte, separe as cargas por rotas e
prazos de entregas. Fazendo isso, vocé evita o desperdicio de tempo e consegue

cumprir com 0s prazos de entrega aos seus clientes.
6.6.1. PICKING

Conhecido como order picking, esse é o processo pelo qual ocorre a separacao e
preparacao dos pedidos para entrega. Essa préatica consiste em recolher e separar
produtos de diferentes categorias para envia-las aos clientes da empresa. Apesar de
exigir uma mao de obra maior, essa técnica que tem evoluido bastante e ja é aplicada

em grandes empresas varejistas.

Atualmente, por exemplo, ha o uso de sistemas de voz, que ddo o comando para que
o funcionario separe a mercadoria indicada, informando-lhe a localizacdo no CD e a

guantidade a ser separada, o que torna tudo mais simples e agil.
6.6.2. EXPEDICAO

A expedicdo dos produtos € a ultima etapa realizada por esse setor e, por iSso mesmo,
precisa ser desempenhada com perfeicdo. Dessa maneira, a conferéncia do
carregamento a ser organizado nos veiculos de transporte, a validacdo desses
pedidos e a separacdo e expedicdo da documentagdo necesséria para que a

transportadora realize a entrega aos seus clientes, merece uma atencgéo especial.

Assim, além de rapido, todo o processo deve ser executado de maneira a néo
comportar erros e falhas. A automatizacéo desse processo parece ser a solucdo mais
adequada, ja que sistemas informatizados sdo mais seguros e facilitam a conferéncia

de todos as tarefas a serem cumpridas.



93

6.7. GESTAO DE TRANSPORTE

A gestao do transporte é tradicionalmente abordada na literatura como processo e seu

fluxo, contextualizada em sua performance operacional e custos.

A gestao do transporte nas organizagdes implica a tomada de decisGes sobre como
movimentar materiais e produtos acabados entre diferentes pontos de uma
determinada rede de negdcios. Na abordagem tradicional, (...) a gestao do transporte
€ discutida principalmente em questdes operacionais de seus fluxos” Mason, Ribera,
Farris, & Kirk, 2003; Neuschel & Russell, 1998; Ng. Ferrin, & Pearson, 1997, “(...)
medido em sua performance operacional e custos” McCann, 2001; Meixell & Norbis,
2008.

A importancia do transporte para as empresas pode ser entendida em sua capacidade
de geracao de valor de lugar, tanto em nivel de servicos aos clientes quanto em sua
contribuicho na formacdo de custos. Assim, uma parcela importante da
competitividade empresarial reside na correta elaboracdo e implementacdo de
estratégias de transporte, com maior ou menor impacto, dependendo do tipo de
negécio. Adicionalmente, tal estratégia de Operacdes deve estar alinhada a estratégia
corporativa, conforme destacou o artigo seminal de Skinner (1969). Isto quer dizer
decidir, entre as diversas alternativas, sobre os niveis de servico (frequéncia e
horérios), propriedade da frota (propria ou transporte de terceiros) e a forma de

consolidar as cargas (lotes e localizagéo das operagdes).

Tendo como pano de fundo o impacto dos servicos de transportes no nivel competitivo
dos negdcios, este estudo buscou analisar os fatores relevantes na tomada de decisao
pela contratacéo e a satisfacdo dos embarcadores de pequeno porte em relagcao aos
servi¢cos de transporte. Embora o tema que envolve a atividade de transporte e sua
importancia na logistica das empresas esteja desenvolvido nos aspectos da
terceirizacao da atividade e contratacdo de operadores, ainda sao registradas lacunas
importantes quanto as suas especificidades para pequenos e médios negocios
(Holter, Grant, Ritchie, & Shaw,2008).

Desta forma, a elucidacdo destas questbes apresenta relevancia gerencial e

académica. Em nivel gerencial, aprofundar conhecimentos a respeito dos aspectos
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dos servicos de transportes, permite aprimoramentos futuros no processo de gestao,
mais do que simples atos isolados de compras. No ambito académico, pelo fato da
delimitacdo do estudo exploraram-se lacunas importantes no campo de estudo,
abordando alinhamentos da gestéo dos transportes como ativa gestdo no processo

dos negdcios.

6.7.1. GESTAO DA LOGISTICA E DOS TRANSPORTES COMO FATOR
COMPETITIVO NAS ORGANIZACOES

Segundo Neuschel e Russell (1998), a demanda dos servigos de transporte vem
passando por transformacfes oriundas do ambiente concorrencial. Para o0s
prestadores de servicos, tais transformacdes sédo percebidas na forma de aumento da
competicdo, da necessidade de integragcdo com prestadores de servigos de outras
modalidades, para a movimentacdo de uma carga, do incentivo de mercado a novos
entrantes, reflexo das baixas barreiras a entrada e da desregulacdo dos mercados,
gue implicou a liberdade para fixacdo de preco e agregacao de servicos, e da pressao

severa por preco, custo e melhoria do servigo por parte dos embarcadores.

Para os embarcadores, o0s servigcos de transportes séo, em geral, o pilar do composto
da distribuicdo, pois impactam diretamente a satisfacédo do cliente. Numa situacao de
determinada organizacdo produtos competitivos, a logistica (entrega) pode impactar
negativamente a avaliacdo global (produtos e servicos agregados) feita pelo cliente,
por exemplo, podendo implicar perda de fidelidade ou n&o repeticdo da compra,
conforme o desempenho das entregas em custo, nivel de avarias, prazos e

consisténcia geral dos servigcos (Ballou, 2006).

As decisdes do transporte mantém interfaces diretas e significativas com as areas
financeira, de producéo e de marketing (satisfacéo do cliente) das empresas. Na otica
financeira, segundo Mason, Ribera, Farris e Kirk (2003), estudos empiricos
demonstraram que 0s custos com o transporte atingem de 2% a 4% do faturamento e
de 30% a 60% dos custos logisticos totais das empresas. Conforme destacam Holter,
Grant, Ritchie e Shaw (2008), além dos custos diretos, as decisdes do transporte
também implicam outros, tais como a formacédo de estoque, o0 nivel de servico e 0

planejamento da producao.
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Decisdes do transporte interagem com a producéo, tanto para a disponibilidade de
materiais quanto para produtos acabados. No que diz respeito aos materiais, a
eficiéncia do transporte pode garantir que a producdo planejada seja executada,
contando com a disponibilidade de materiais para garantir a execu¢ao do processo.
Além do mais, o cumprimento dos prazos acordados com os clientes dependera

também dos servicos de transporte contratados e executados (Holter et al., 2008).

Holter et al. (2008) chamam a atencédo para a diferenca que existe entre compra de
servigcos de transporte e gestdo do transporte. O processo de aquisicdo dos servigos
de transporte esta envolvido no tradicional trade off entre custo e qualidade, que é
resultante do processo de compra em si. Porém, a gestdo do transporte implica o
monitoramento do servigco desejado e adquirido, 0 que transcende as fronteiras da

empresa, implicando fortemente a gestao de relacionamento com o operador.

Bowersox, Closs e Cooper (2002) sugerem que a gestdo dos transportes deva ser
executada pela avaliacdo dos servicos de transporte, baseados em parametros que

permitam demonstrar o desempenho, por exemplo, em:

e Velocidade: Tempo gasto em transito;

e Disponibilidade: Capacidade de atender a qualquer origem e destino;

e Confiabilidade: Potencial de variacdo no tempo total de prestacao do servico;
e Capacidade: Condicao de manipular qualquer carga e em qualquer quantidade;

e Frequéncia: Capacidade de atender a qualquer momento.

Para harmonizar os servicos de transporte com as estratégias logisticas e de
marketing, segundo Holter et al. (2008), os demandantes do transporte, os chamados
embarcadores, baseiam a gestdo dos processos do transporte nos aspectos custos
de transporte, tempo em transito, rastreabilidade da carga, gestdo das entregas e o
custo total interno de gerenciamento da atividade.

A gestdo dos transportes no ambiente de negdcios de menor porte tem algumas
peculiaridades. Inicialmente, cabe destacar que a gestao de pequenas empresas tem
forte componente familiar e de centralizacdo na gestdo. O dono da empresa envolve-
se diretamente na gestdo das atividades funcionais, entre elas o transporte. Para

Gasse (1982), esse contato estreito com todas as atividades e o fato da visdo da
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empresa estar fortemente concentrada no dono produz alguns efeitos na gestéo,

principalmente porque empreendedores requerem independéncia e autonomia.

Gasse (1982) ressalta que os resultados desse processo sdo a dificuldade de delegar,
consultar e compartilhar atividades com terceiros, a lente voltada mais para a eficacia
do que para a eficiéncia e a predilecéo excessiva do aproveitamento de oportunidades
em detrimento de planejamento. Ou seja, ndo é de se esperar uma gestao

especializada do transporte.

Para empresas de pequeno e médio porte, o transporte geralmente implica os maiores
custos da logistica, segundo Ng, Ferrin e Pearson (1997). Além do mais, € um
processo repetido muitas vezes no cotidiano das empresas, tanto nha compra de

materiais quanto na distribuicdo de seus produtos.

Ainda conforme Holter et al. (2008), o transporte para negécios de pequeno porte
também tem suas especificidades. Inicialmente, os embarcadores oferecem
pequenos volumes aos operadores, o que implica, além de questdo direta do poder
de barganha nas negociacbes em preco e nivel de servico, maiores custos
operacionais unitarios ao operador, conforme McCann (2001). Ademais, o fator escala
cria também dificuldades para a constru¢cao de um relacionamento mais harmonioso
e equilibrado com os operadores de transporte, que permita as empresas internalizar
as competéncias externas e transforma-las em forca competitiva dos seus negécios
(Grant, 2005).

Por outro lado, conforme Pappu, Mundy e Paswan (2001), as condi¢cdes financeiras
dos negdcios de menor porte dificultam investimentos em ferramentas tecnolégicas

gue viabilizem a gestao do transporte no conceito elucidado por Holter et al. (2008).
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6.8. LOGISTICA DE LOCALIZACAO

Na logistica a forma de identificar geograficamente armazéns, depdsitos, filiais,
veiculos, clientes, entre outros. As formas mais comuns sdo por coordenadas de
latitude-longitude, podendo ser obtidas por satélite via GPS (Global Position System),
codigos postais (CEP, no Brasil) e coordenadas lineares simples ou malha, que nada
mais sdo do que se colocar um papel vegetal quadriculado sobreposto a um mapa,

com numeracao das linhas horizontais e verticais.

A localizacdo da unidade também é influenciada pela estratégia da empresa. A
organizacédo pode adotar uma coordenacao das operacoes estabelecendo apenas um
local de producado, armazenagem e distribuicdo central ou ter diversas unidades. A
primeira opgao permite a centralizagdo e a otimizagdo dos recursos, mas podem
acarretar um maior investimento em ativos fixos, de dificil reversédo a curto e médio
prazo, e elevar os custos de uma eventual mudanca das instalacdes ou dilatar o lead-
time e os custos de transporte. A segunda opcéo permite um posicionamento mais
proximo dos clientes, maior flexibilidade e melhoria do nivel de servicos, porém implica
em maiores custos de manutencdo das unidades e estoques, maiores custos
administrativos e um aumento do risco de prejuizos por desagregacdo da demanda.
A estratégica da logistica empresarial, 0s objetivos basicos da deciséo da localizacéo
sd@o: minimizar os custos, maximizar os lucros, atender a demanda e elevar o nivel de

servigo aos clientes.

Venha conhecer o novo espa¢co que a Beautiful Skin oferece para vocé, estara
localizada na Rua Xavier Toledo, Numero 45 na regido do ABC, no centro de Santo

André- Sao Paulo.
6.8.1. DITRIBUICAO B2B

A distribuicdo acontece quando uma empresa negocia produtos ou servigcos
diretamente com outro empreendimento, de CNPJ para CNPJ. Com a expansao da

internet, esse tipo de transacgao tem crescido consideravelmente.

Porém, ao mesmo tempo em que abre novas possibilidades de ganho, essa

modalidade de negociacao apresenta certo grau de complexidade, uma vez que exige
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conhecimento e preparo de quem visa explorar esse cenario. Enquanto em uma
negociacdo B2C o volume adquirido geralmente é bastante comedido. No B2B a
quantidade de mercadoria comprada € necessariamente grande. Se a empresa
compradora trabalha com produtos de alto giro, como alimentos e roupas, 0s numeros

podem ser ainda mais expressivos.

No B2B os produtos ndo podem faltar, as marcas sdo praticamente dependentes dos
seus fornecedores. Afinal, manter o estoque bem abastecido é um dos segredos de
sucesso de muitas empresas. Nesse ponto, a logistica tem um papel fundamental. O
gestor precisa decidir, de forma prévia, alguns fatores para ndo s6 ser bem-sucedido

na operacdo, como também conter o maximo de custos.

Trabalhar em um planejamento seguro € essencial para garantir que o grande volume
de mercadorias chegara a empresa no periodo esperado. Dependendo do porte do
empreendimento, dificuldades na operacdo logistica podem até mesmo paralisar

algumas atividades.

Se o um cliente final costuma esperar entre 15 e 20 dias para receber suas entregas,
na distribuicio B2B esse prazo é muito mais extenso. Como mencionado, a
guantidade de materiais adquiridos é muito maior e, por isso, a logistica precisa
funcionar dentro de outra realidade. Como sédo grandes volumes, a logistica pode
trabalhar com modalidades diferenciadas de transporte de carga. Tudo para aproveitar
ao maximo o espaco disponivel nos veiculos. Todos esses detalhes tornam a
operacdo muito mais complexa, o que resulta em um prazo de entrega mais longo,

gue varia entre 30 e 60 dias.

Aqui também é preciso que o gestor apresente uma expertise acima da média. Ele
precisa criar os planos de acao e, ao mesmo tempo, informar outros setores sobre 0s
prazos definidos para garantir que nenhum departamento seja pego de surpresa. O
ideal € que a empresa ja trabalhe em um sistema de integracdo que facilite o

compartilhamento de informagdes relevantes entre todas as equipes.

Outro ponto importante que o gestor logistico deve se atentar em uma distribuicéo

B2B é o tipo de entrega a ser escolhido. No geral, ha dois modelos, CIF e FOB.
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6.8.2. DISTRIBUICAO B2C

Cada negoécio tem a sua proposta de valor especifica. A ideia € que a proposta de
valor de um negécio seja verdadeiramente relevante para o seu publico-alvo. Se no
B2B j4 é um pouco mais Obvia a importancia de acompanhar seu cliente de forma
mais personalizada, no B2C, isso se torna um diferencial. Sera essa relevancia, a
qualidade do seu produto, a eficiéncia da operacdo da empresa, a comunicacao e a
estratégia de marketing que, basicamente, diferenciardo vocé de seus concorrentes
no mercado, fazendo com que sua empresa venda mais e aumente sua fidelizacao de

clientes.

pY

Comunique sua empresa e agregue valor a marca com uma boa estratégia de
marketing e relacionamento. O consumidor é um ser emocional e suas emog¢des vao
interferir diretamente na decisdo de compra. Desta maneira podemos notar que o

Marketing e a Distribuicdo B2C, sistema aplicado na logistica, sdo paralelas entre si.

6.8.3. LAYOUT

Figura 14 — Imagem de planta comercial 140m?

Fonte: Autoria propria
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6.9. FRETE

Com a ampliacdo gradativa de lojas de varejo no territério brasileiro. Assim, com o
crescimento do negdcio, tornou-se indispensavel uma analise detalhada da logistica
de distribuicdo B2B, uma vez que a operacdo apresentava um nivel elevado de
rupturas, baixo nivel de servicos e uma dificuldade no gerenciamento de

relacionamentos.

Conforme Rushton et al. (2014), a definicdo do nivel de servico logistico abrange uma
etapa do desenvolvimento de uma politica de servi¢os ao cliente. O nivel de servi¢co
pode ser gerenciado por meio da identificacdo do valor percebido pelo cliente em
relacdo ao desempenho da empresa e de seus concorrentes (benchmarking). Por fim,
o nivel de servi¢co pode ser mensurado por meio de um conjunto de indicadores, tais

como entregas no prazo e completas (OTIF) e entregas livres de danos e erros.

Além disso, contratos com parceiros da cadeia de suprimento sdo adotados para a
gestdo do relacionamento entre as partes. Sob o ponto de vista organizacional, a
imposicao de contratos permite que uma organizacdo exija formalmente o que se
deseja em termos de entrega por parte dos prestadores de servigos logisticos, mesmo
gue os contratos possuam prazos determinados. Por fim, a definicdo de uma melhor
rota logistica por PSL contribui para a reducdo do tempo de entrega, reducao de

custos, e elevacédo do nivel de servico.

6.9.1. TIPOS DE FRETE

O Cost, Insurance and Freight (CIF) é a modalidade mais comum. Nele, quem vende
0 produto se responsabiliza pela negociacdo de custo do envio e pela entrega da

mercadoria até o cliente.

Quando vocé compra um item na internet, geralmente o vendedor utiliza o CIF e vocé
s6 se preocupa com o0 pagamento como um todo. Entre outras coisas, o embarcador

resolve questdes como:

e escolha do operador logistico;
e impostos e seguros;

e custo do envio.
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No Free On Board (FOB: embarque livre, em traducdo livre), todas as
responsabilidades ficam por conta do comprador. O trabalho de quem vende é apenas
disponibilizar o produto em um local pré-definido para que seja coletado. Todos 0s
valores, impostos e riscos da entrega sao tomados pelo destinatario. Todo esse

processo exige maior conhecimento e analise na hora de tomar as decisoes.

Por outro lado, o cenario do FOB abre maior possibilidade para negociacdes de precos
dos produtos. Com o comprador arcando com diversos custos logisticos, ele pode

compensar nos valores das mercadorias.

Ja no que diz respeito ao tipo de contratacdo, esse procedimento esta ligado a

quantidade de terceiros que sédo envolvidos no transporte.

e Normal - Se d4 quando uma transportadora € contratada pela empresa para
realizar o transporte e coleta a carga na sua origem e a entrega no destino,
sendo a unica a percorrer o trajeto. Como o0 nome sugere, € um dos tipos de
frete mais contratados no mercado.

e Subcontratacdo - Na subcontratacdo, a transportadora contratada opta por
solicitar que uma outra empresa faca o transporte. Essa estratégia é adotada
para que se consiga ampliar a abrangéncia das regides atendidas, oferecendo
prazos satisfatérios e eficiéncia no processo.

e Redespacho - J& no caso do redespacho, existem duas transportadoras
fornecendo o servico, sendo que: a transportadora acionada pelo cliente
percorre o trecho de A até B e seu parceiro de negdcios fica responsavel por

finalizar o transporte do trecho B até C.

Esse tipo € bem parecido com a subcontratacéo, porém com a diferenca de que séo

duas empresas realizando o transporte.

e Redespacho intermediario - O redespacho intermediario € um pouco mais
complexo: envolve mais transportadoras, sendo que duas delas séo
contratadas pela que foi acionada pelo cliente. Um bom exemplo desse tipo de
processo é:

v transportadora 2 faz o percurso de A até B;

v transportadora 1 (contratada pelo embarcador) vai de B até C;
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v transportadora 3 percorre o trajeto de C até D, que pode ser o destino.

v Caracteristica da carga.

Jé esse tipo de frete é definido de acordo com a caracteristica da carga e é dividido

por 2 grupos:

e Lotacdo - Também é conhecida como “carga fechada”. Compreende o envio
de um grande volume, que geralmente ocupa a capacidade total do veiculo e
sai da origem direto para o destino.

e Fracionada - Ja as cargas fracionadas (casos de opera¢cdes de e-commerce,
por exemplo) séo aquelas formadas por muitos pedidos de pequenos volumes,
atendendo a diversos clientes. Sendo assim, existem varios pontos de
atendimento durante o transporte, o que requer um planejamento de rotas

eficaz para atender a todos com um prazo satisfatério e um custo razoavel.

Em resumo, a escolha por FOB ou CIF depende do tipo de estratégia definida pelas

empresas envolvidas, assim como a flexibilidade de negociacédo de cada uma.
6.9.2. CALCULO DO FRETE

E dificil determinar, com exatiddo, quais sdo as variaveis envolvidas no céalculo de
frete. Isso se da pelo fato de que as transportadoras utilizam métodos diferenciados e
possuem particularidades nas operacdes — além de os custos e a margem de lucros

serem diferentes para cada uma.

Entretanto, é possivel definir quais sdo os aspectos basicos considerados na conta.

Os principais séo:
Frete peso

Esse é um dos pontos principais no que diz respeito ao calculo de frete. A ideia do
frete peso € encontrar 0 maior nimero entre 0 peso bruto e o peso cubado
(multiplicacédo das dimensdes da embalagem do produto) e, entdo, fazer a cobranca

em cima desse superior.

O objetivo, com isso, é equilibrar a cobranca, evitando duas situacoes:
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v Cargas muito volumosas, mas que pesam pouco: ocupam rapidamente
0 espaco dentro do veiculo, mas ndo alcancam a capacidade em peso;

v Cargas pequenas, mas muito pesadas: ocupam pouco espago, mas
chegam no limite de peso rapidamente, impedido que o veiculo seja totalmente

carregado.
Frete valor

O frete valor, como o nome sugere, € calculado com base no valor descrito na NF-e.
Com a identificacdo do valor da carga, é possivel saber se os itens sao valiosos (0

gue encarece o custo do seguro) e se necessitam de cuidados especiais.
6.9.3. DISTANCIA PERCORRIDA

Essa variavel também € uma das mais basicas na hora de calcular o frete e é
conhecida como “frete por km rodado”. A relacéo entre o valor e a distancia percorrida
€ diretamente proporcional, ou seja, quanto maior for o trajeto, mais elevado sera o

custo do servico.
6.9.4. CARACTERISTICAS DO DESTINATARIO

Existem transportadoras que também consideram as caracteristicas do destinatério
na hora de formar o preco do servico. Nesse caso, sédo avaliadas a periculosidade e a
dificuldade no acesso. Caso esses desafios existam, é cobrada uma taxa extra sobre

o frete (sobre a qual falaremos posteriormente).

O modal de transporte também afeta o valor do frete. A grande maioria das cargas no
Brasil € enviada pelo rodoviario, mas existe um percentual que é remetido pelo aéreo

(como no caso de cargas urgentes), que, apesar de mais rapido, é mais caro.

Cada envio de produto tem sua necessidade especifica de envio como: Produtos
perigosos, pereciveis, medicamentos, cargas vivas e refrigeradas sao alguns dos
exemplos de itens especiais que necessitam de cuidados especificos durante o

manuseio e transporte.
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Isso encarece o frete devido ao fato de ser preciso investir em embalagens reforcadas

e especiais, veiculos adaptados e transporte mais agil, por exemplo.

Taxas especificas - Além desses fatores, o custo do frete também pode ser composto
por algumas taxas que, dependendo da transportadora, serdo cobradas. Podemos

citar:

v taxa de coleta e entrega: cobrada dependendo da distancia entre o ponto
de coleta e o local onde a transportadora esta localizada. Possui a finalidade
de cobrir os custos com deslocamento;

v taxa de restricdo do transito (TRT): para locais, como grandes centros
urbanos, em que existem leis que restringem a circulacdo de veiculos de
grande porte e 0s processos de carga e descarga. A ideia é cobrir os gastos
que a transportadora possui para adaptar as operagoes;

v taxa de dificuldade na entrega (TDE): € a taxa cobrada no caso de locais
gue possuem dificil acesso, ou sao perigosos, por exemplo (aumentando o
risco de extravios);

v taxa de reentrega: quando, por algum motivo, o cliente ndo recebe a
mercadoria na primeira tentativa. E cobrada para cobrir os custos de um

reenvio.
Frete minimo:

Algumas transportadoras estabelecem um peso minimo (normalmente de 50Kg) por
pedido para realizar o transporte. Sendo assim, quando os itens ndo alcancam essa

meta, o valor do frete considera o peso minimo.

Essa é uma das maneiras de cobrir 0s custos operacionais do envio, que sao altos,

mesmo para produtos muito pequenos.
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6.9.5. GERENCIAMENTO DE RISCO

O gerenciamento de risco no transporte € o processo responsavel por identificar
ocorréncias que podem afetar o rumo das atividades e impactar negativamente nos
resultados. Além disso, também dedica os esforcos na elaboracdo de acdes para
eliminar ou minimizar os efeitos dessas ocorréncias. Isso envolve a contratacdo de
seguros, cujos custos também sdo repassados ao valor do frete. Os principais

(exigidos por lei) séo:

e GRIS - E uma taxa cobrada com a finalidade de cobrir os custos que a
transportadora possui para o combate ao roubo e furto de cargas. O valor é
definido com base em um percentual sobre a NF-e.

e Ad Valorem - J4 o Ad Valorem € um tipo de seguro que tem como objetivo

acobertar cargas que ainda nao estdao em transito.

Além dessas opc¢des, as transportadoras também podem investir em outros tipos de
seguros e medidas de seguranca que ajudem a minimizar os riscos. Entre as opcfes
estdo o rastreamento de veiculos e escolta armada (dependendo do tipo de produto

transportado).

Por fim, também incide na cobranca os pedagios (existentes em algumas rotas) e o
ICMS, imposto cobrado em operacdes de transporte (intermunicipal e interestadual).

6.9.6. INFLUENCIA DO FRETE NA COMPRA

Uma quantidade consideravel de possiveis clientes abandona o carrinho devido ao
alto custo de frete. Nesse sentido, pode-se dizer que o valor da entrega, informado na
hora de finalizar a compra, possui um peso grande na decisao de concluir a aquisi¢ao

OU procurar outros sites.

Uma forma de contornar essa situagdo além de estabelecer parcerias com
transportadoras que conseguem entregar um servi¢o de qualidade por um preco justo

€ oferecer mais de uma opcao de frete e dar ao consumidor o poder de escolha.

Assim, ele pode priorizar preco ou agilidade, por exemplo. Algumas das op¢des mais

comuns Ssao:
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Frete econdmico - Nessa opcéo, a loja virtual oferece um valor mais baixo, buscando
atender os clientes que preferem pagar menos pelo frete e ndo possuem pressa para
receber seus pedidos ja que € praticamente impossivel conciliar agilidade e baixo

custo.

Frete “normal” - Nesse caso, tanto o prazo estimado quanto o valor praticado estédo
dentro da média oferecida pelo mercado. Enquanto o preco é um pouco maior do que
no frete econdémico, o prazo, por sua vez, € menor. E uma das op¢des mais buscadas
pelos clientes, justamente pelo fato de que ambos os fatores podem ser classificados

dentro do que se chama de satisfatério — considerando o custo-beneficio.

Frete de urgéncia - J4 essa modalidade busca atender aquele cliente imediatista, que
quer realizar as compras e receber o produto no menor tempo possivel — o que
também pode ocorrer em caso de datas comemorativas, ou cargas especiais (flores e
pereciveis, por exemplo). Como € de se esperar, a reducdo no prazo de entrega vem

com um aumento no custo do servico.

Same day delivery - A “Entrega no Mesmo Dia” € uma op¢ao nova no Brasil e ainda
pouco praticada principalmente em decorréncia da extensao territorial que o pais
possui. Por enquanto ela pode ser encontrada nas grandes capitais. A ideia aqui é
entregar o pedido para o cliente no mesmo dia em que a compra foi confirmada. Para
aguele publico com um senso de urgéncia maior, essa estratégia pode representar o

diferencial do seu negdcio e possibilitar a fidelizacdo dessas pessoas.

Saber monitorar, planejar os gastos com os fretes € essencial para uma logistica

perfeita e equilibrada.
6.10. LOGISTICA REVERSA

De um modo geral, a logistica reversa (ou inversa) € o campo da logistica que planeja,
opera e controla o fluxo e as informacdes logisticas sobre as devolu¢des pos-venda
de mercadorias, uma de suas aplicacfes é o controle das politicas de devolugéo e
troca. Por exemplo, produtos. A coleta de certos tipos de residuos reciclaveis é outro
exemplo. Seguindo o caminho inverso da logistica normal, o foco aqui € o

reaproveitamento ou descarte adequado de materiais, principalmente para protecao
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ambiental. Ao implementar uma logistica reversa ainda lucrativa, as empresas podem

alcancar ndo apenas a sustentabilidade ambiental.

Até pouco tempo a logistica restringia-se somente a entrega dos produtos aos
clientes, os fabricantes ndo tinham a responsabilidade por seus produtos apos suas
vendas. Desta forma, ndo havia a preocupacao dos fabricantes quanto a devida coleta

posterior a venda.

Na atualidade a Logistica € uma area de grande importancia para as empresas, pois
tem por objetivo diminuir o tempo entre o pedido, a producdo e a demanda, fazendo
com que o cliente receba seus bens ou servicos nho momento, local e preco

determinado.

Considerando a Logistica como o processo de controle de materiais, servigcos e
informacdes, do ponto de origem ao de consumo. A Logistica Reversa € o fluxo
reverso, que ocorre do ponto de consumo ao de origem, e Rogers e Tibben-Lembker
(1998 apud RAMOS, 2005, p.19) afirmam que 0 processo reverso ocorre com o

propdsito de capturar valor ou de dar a disposicao final adequada aos mesmos.

Em muitos casos, a Logistica Reversa é ligada apenas a assuntos ambientais e
ecologicos, isso ocorre, pelo fato de a reciclagem ser um dos topicos abordados.
Entretanto, cada vez mais a Logistica Reversa esta sendo vinculada a questéo
econdmica, iSso porque as empresas estdo procurando a competitividade através da
agregacdao de valores ao cliente, com o objetivo de atingir lucros ou diminuir prejuizos
(PIRES, 2007).

“(...) a érea da logistica empresarial que planeja, opera e controla o fluxo e as informagdes logisticas
correspondentes, do retorno dos bens de pés-venda e de pds consumo ao ciclo de negocios ou ao ciclo
produtivo, por meio dos canais de distribuicdo reversos, agregando-lhes valor de diversas naturezas:

econdmico, ecoldgico, legal, logistico, de imagem corporativa, entre outros.” LEITE (2003, p. 16)

Para Stock (1998) a Logistica Reversa refere-se ao papel da Logistica no retorno de
produtos, reducéo na fonte, reciclagem, substituicdo de materiais, reuso de materiais,

disposicéo de residuos, reforma, reparagédo e remanufatura.
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Os autores Rogers e Tibben-Lembke (1999) explicam a Logistica Reversa (LR) como
0 processo de planejamento, implementacdo e controle do fluxo da matéria-prima
desde o ponto de consumo até o ponto de origem, tendo como objetivo a recuperacéo
do valor e o descarte correto para a coleta e tratamento do lixo.

Na BS iremos recolher os produtos que nés vendemos e 0 que ndo vendemos, 0s
clientes que vem na loja para dar as embalagens que néo utiliza mais, vencida ou que
acabou, vamos dar descontos para essas pessoas e descartar as embalagens em um

lugar certo.
6.10.1. LEGISLACAO AMBIENTAL PRESSAO LEGAL

Os impactos ambientais dos residuos solidos, atualmente séo responsabilidades da
sociedade, com acdes de melhoria no ambiente global, praticas de producdo e
consumo sustentavel, objetivando a utilizacdo de estratégias para minimizar os
impactos negativos gerados pela destinacédo incorreta dos residuos, ou seja, para
Leite (1998) é a cadeia industrial de produtos que, de certa forma, agridem o ambiente,
e deve se responsabilizar pelo que acontece com eles apds o seu uso original. A
legislacéo faz com que as empresas contabilizem custos de carater ecolégico em seus

produtos, com o intuito de cumprir as novas regulamentacoes.

Buscamos sempre o melhor para atender as necessidades dos nossos clientes e
fornecedores, por isso, cuidamos para que os produtos que vendemos e trabalhamos
seja de uma forma mais natural possivel, ndo testado em animais, tentando sempre
procurar embalagens biodegradaveis, fazendo o bem n&o sé para nés mesmos e 0

planeta, mas também para uma geracgéao futura.

Vale ressaltar que a empresa tem um cuidado ao transportar e armazenar os produtos
para 0s nossos consumidores. Adotamos a pratica de venda delivery, oferecendo aos
nossos clientes uma flexibilidade maior ao adquirir as nossas mercadorias. Podendo
escolher a compra fisica, tendo a experiéncia de comprar em nossa loja e vivenciar
um atendimento personalizado, ou comprar no conforto de sua propria casa, até
mesmo a facilidade de adquirir os produtos em qualquer lugar da regido do ABC.

Oferecemos a entrega por meio de motoboys (entregador que se desloca de
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motocicleta). Adotando essa medida, oferecemos a flexibilidade, facilidade,

experiéncia e rapidez ao adquirir qualquer produto de nossa loja.

0s préprios funcionarios encarregados por seus setores serdo responsaveis por fazer
o levantamento semanal dos produtos que mais sairam, afinal a exigéncia minima dos
sécios € gue eles tenham conhecimento sobre temas importantes como logistica,
administracdo, marketing, mas isso ndo é exigido dos funcionarios, mas é ensinado
no treinamento. Estar atento em que datas sairam, as mercadorias especificas, como

a rotatividade nos fins de semana e até feriados.

Em dias mais tranquilos, ou perto de datas comemorativas aplicaremos promocodes
para também promover uma receita melhor ao final do més, o que chamamos de
promocdo de vendas. Promoc¢éo de vendas é uma estratégia de marketing em que
uma empresa usard campanhas de curto prazo para despertar o interesse dos clientes
e criar demanda por um produto, servi¢co ou outras ofertas. As promocdes de vendas
podem ter muitos objetivos e resultados ideais, e encaixamos essa estratégia na B.S,

umas das vantagens sao:

-As promogoes de vendas sdo uma forma eficiente de eliminar o estoque extra. Se um
determinado produto est4 ocupando muito espaco, saindo de linha ou se tornando

redundante.

-Geram insights valiosos sobre o que nossos clientes desejam, como eles tomam
decisdes de compra e que tipos de promocdes eles valorizam mais - informacdes Uteis

para nossas equipes de vendas e marketing.
- Possiveis leads.

- Vender durante a baixa temporada em periodo de estagnacdo, ajuda a manter os

equilibrios das finangcas em tempos “dificeis”

Terd uma pessoa especifica como o gerente de compras que tera acesso atraves de
sistemas que sera alimentado por pessoas (pessoas dos setores) que dara essas
informagdes sobre o levantamento para ela cruzar as informagdes e ter uma boa
gestdo de estoques., atraves disso teremos estratégias certas para 0s momentos

certos.
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Na Beautiful Skin teremos as seguintes estratégias.

Competicdes e sorteios

Promocdes relampagos em dias especificos
Pacotes de produto e servigos

Testes e demonstracdes gratis

Cupom na primeira compra

Cartéo fidelidade.

Frete gratis a partir de um determinado valor.

Interacdo com o publico nas redes sociais.

vV V.V V V V V V V¥V

Usar estratégias de vendas atraentes como escassez, urgéncia e
exclusividade.

> Desconto para o cliente que indicar um amigo e fazer um compra efetiva.
(nesse caso 0 objetivo € fazer com que a pessoa que indicar tenha um filtro
melhor sobre a pessoa certa, ou seja, a pessoa que ela indicar de fato ira
comprar e possivelmente ira se tornar nosso cliente, pois vamos oferecer brinde

mediante uma indicacao certeira.

Aplicando no momento certo todas essas estratégias, lembrando que néo
necessariamente nessa ordem e nem todas elas, apenas nos momentos necessarios
teremos as” cartas na manga” para continuar com o sucesso da Beautiful Skin, sempre

com o objetivo de promover.

Faremos com que a nossa empresa tenha de forma bem clara entre nés o nosso

objetivo e a comunicagao serdo primordiais neste ambiente.

Serd distribuido de forma bem clara a fungcdo de cada um como vendedores,
maquiadores, caixa, estoquista, gerente de marketing, supervisor, motoboy, e iremos
conversar entre si, pois um setor tem que reconhecer e se conversarem um com O
outro para possiveis feedbacks para ter uma boa logistica, para que como num todo

a empresa funcione.

Organizaremos dias especificos para as entregas delivery, faremos dias especifico,
trés dias na semana (terca, quinta e sabado), fazendo isso teremos um intervalo para

acumular mais entregas durante o dia e incluir numa Unica rota varias demandas,
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economizando gasolina, e o gasto da propria moto, salario, pois com o motoboy

teremos apenas um contrato de freelance.

A funcéo de marketing que além de divulgar a nossa loja com o objetivo de promover
sera também, divulgar nos dias certos, como por exemplo no dia que o motoboy nédo
for entregar, para que de tempo de realizar pedidos para o dia seguinte da entrega

que ele vir.

A responsavel por vendas online e fisica da loja (vendedores) também manterd o
contato com o cliente assim passando p perfil do dele, comportamento para o

responsavel de marketing, para criar estratégias de divulgacao.

O gerente de compras e o0 supervisor de loja tera a missao de ver a loja no angulo de
cima vendo se os setores estdo em perfeita harmonia. O supervisor da loja tera por
sua vez observar cada setor e adequar quais posi¢cdes das maquiagens saem melhor,
gual gondola ou ilha do movel tal produto se destaca, em que épocas € ou nao é boa
tal produto, verificar atendimento dos funcionarios, maquiadores, satisfacao do cliente,

e dar um suporte no caixa, caso haja necessidade.

O gerente de compras terd o papel de deixar tanto a loja, quanto o estoque em
equilibrio, isso se da ao relacionamento com o gerente, que estara em harmonia na

guestao da opinido da andlise da loja.

E de extrema importancia a logistica de uma empresa estar em equilibrio, caso

contrario se um setor ndo estiver bem, logo afetara os demais.
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7. SUSTENTABILIDADE

Sustentabilidade é uma maneira de preservar 0 meio ambiente, gerar mais qualidade

de vida para as pessoas e, a0 mesmo tempo, manter a empresa lucrativa.

O conceito de sustentabilidade pode ser definido como uma maneira das empresas
obterem lucros sem comprometer o meio ambiente e o bem-estar da populacdo para

iSSO.

Quando aplicam os principios da sustentabilidade, os pequenos negécios podem
desenvolver atividades lucrativas com alto valor social e utilizar de maneira racional

0S recursos naturais.

A gestdo ambiental minimiza impactos no meio em que uma empresa opera e ao
mesmo tempo desenvolve atividades lucrativas, com alto valor social e utilizando de

maneira racional 0s recursos naturais.

E, por exemplo, usar 4gua e energia elétrica de maneira consciente, gerenciar
corretamente os residuos sélidos do seu negécio, pagar salarios justos, oferecer bom

ambiente e local de trabalho, entre outras a¢gdes muito importantes.

Quando a inovacao é acompanhada de processos sustentaveis os empreendimentos
se reposicionam na sua relacdo com consumidores, clientes, fornecedores,
colaboradores e com a sociedade. A empresa comeca a passar mais confianca e
credibilidade por meio dos produtos e servi¢cos que oferecem, e dessa forma acaba se

destacando dentro do mercado.
7.1. 5R'S DA SUSTENTABILIDADE

Nem todos os residuos se degradam rapidamente no meio ambiente. O plastico, por
exemplo, é um tipo de lixo que pode chegar aos nossos oceanos e demorar por volta
de 400 anos para degradar, podendo prejudicar as espécies marinhas. Apesar dos
diversos destinos errados na eliminacéo de residuos, podemos encontrar maneiras
positivas de se envolver no ciclo de producédo, consumo e desperdicio. Entra entdo os

5 R’s da sustentabilidade.
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Os 5 r's sdo um estilo de vida sustentavel preocupado com a diminuicdo geracédo de
residuos no planeta. As cinco palavras, repensar, recusar, reduzir, reutilizar e reciclar,
ajudam a construir um comportamento humano em compromisso com meio ambiente.

Repensar, Recusar, Reduzir, Reutilizar, Reciclar.

Repensar: O consumo exagerado € uma das maiores causas para a degradacao do
meio ambiente. Antes da compra € importante avaliar todo o ciclo de vida do produto,
desde a sua producdo até o seu descarte, avaliando principalmente, sua rotulagem
ambiental. Adquirindo esse habito de repensar na hora de consumir um produto, além
de ajudar minimizando os impactos no meio ambiente. Essa acédo ajuda também no

seu orcamento.

O ato de repensar ndo envolve apenas os consumidores, envolve também as
empresas. As organizacdes devem repensar nos seus hébitos de consumo, descarte

do residuo e a escolha por material para producdo do produto

Recusar: Empresas ligadas a ideias sustentaveis.

Recusar na politica dos 5R’s consiste na etapa de n&o aceitar produtos ou tratamento
de residuos que tenham um significativo impacto ambiental. A empresa deve dar

preferéncia por adquirir produtos e servicos que nado agridam o meio ambiente.

O ato de recusar incentiva os fornecedores a buscar tecnologia que melhore seus

processos, tornando-0s menos agressivos ao meio ambiente.

Muitas organizacfes buscam adquirir produtos e servicos de outras empresas que
possuem certificacbes ambientais, pois através delas € garantido um conjunto de
medidas que promovem o equilibrio, 0 bem-estar da sociedade e a preservagao
ambiental. Como exemplos temos a certificacao na ISO 14001, FSC, ISO 14024, entre

outras.

Uma empresa que aplica a politica dos 5R’s recusa fornecedores sem licencgas
ambientais ou produtos fabricados sem nenhuma preocupagédo com a preservacao

ambiental e o desenvolvimento social.
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Para garantir que seus fornecedores sao ideais para seus negocios, a VG Residuos
desenvolveu uma plataforma que conecta vocé a fornecedores qualificados e que
cumprem com a legislagdo ambiental. Através da plataforma Mercado de Residuos,
vocé encontra transportadoras e tratadores de residuos, além de compradores

interessados em seus produtos.

Reduzir: Reduzir o consumo, evitar desperdicio e optar por itens que tenham maior
durabilidade, ainda que sejam um pouco mais caros (mas que serdo substituidos
apenas no longo prazo), podem ser 0s primeiros passos para colocar em pratica um

novo estilo de vida.

Imprimir frente e verso do papel, trocar livros e roupas entre amigos e familiares, usar
lampadas econbémicas, pilhas recarregaveis, embalagens retornaveis, comprar a
granel, usar garrafas ou canecas no lugar dos copos plasticos, sdo outros 6timos
exemplos faceis de adaptar no dia a dia sem, necessariamente, mudar o seu padrao

de vida.

Reutilizar: Tudo que ndo serve mais € rapidamente descartado. A acéo da reutilizacédo
€ a que mais precisa ser entendida e colocada em prética por noés.

Reaproveitar o produto significa dar uma nova utilidade para um item ja usado, dessa
forma, evitando um novo processo de producao daquela mercadoria. Aumentando a
sua vida util é possivel produzir menos residuos, impactando de forma positiva no

meio ambiente.

As empresas também buscam a utilizar esse R da sustentabilidade, uma vez que
ajuda a empresa a diminuir seus custos de aquisi¢cdo, j& que ndo sera necessario

adquirir a matéria-prima para fabricagéo.

Reciclar: Essa acao € imprescindivel colocar em préatica o mais rapido possivel. A
reciclagem consiste na transformacao do residuo sélido que ndo seria aproveitado em
um novo produto. No processo, existem mudancas em seus estados fisicos, fisico-
guimico ou biolégico, de modo a atribuir caracteristicas ao residuo para que este se

torne novamente matéria-prima ou produto.
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Além de contribuir economizando agua e nossas matérias-primas, gera emprego e
renda para a populacdo. A coleta seletiva deve fazer parte da realidade de todas as
casas e ja que, dessa forma, estariamos contribuindo para acelerar o processo para
esses trabalhadores além diminuindo a quantidade de lixo descartado.

7.1.1. OS 5 R’'S DA SUSTENTABILIDADE NO PROJETO

Na Beautiful Skin usaremos algumas taticas para de alguma forma amenizar os danos

causados pelos atos ocorridos, e usaremos exatamente os 5 R’s da sustentabilidade.

o No repensar vamos sempre fazer as contas de qual a necessidade de
matérias descartaveis e de escritorios sera realmente necessario, para nao
haver exagero.

o No recusar vamos ter parcerias com fornecedores que também
trabalham tanto com produtos reciclaveis como embalagens.

o No reduzir e reciclar vamos fazer uso de lampadas econémicas, usar o
verso do papel para rascunhos.

o No reciclar vamos ter lixeiras na loja e na cozinha dos funcionarios que

separam tipos de residuos.

Essas sdo as maneiras mais simples e possiveis que toda empresa deve ter, pois
todos nos temos uma parcela de responsabilidade com o meio ambiente, fazendo isso

ja teremos um grande retorno da mae natureza.
7.2. RESPONSABILIDADE AMBIENTAL

Na sociedade hodierna, dada as particularidades da disciplina, o direito ambiental tem
recebido tratamento especial devido a conscientizacdo que tem ocorrido nas ultimas
décadas quanto ao seu carater intergeracional, e a necessidade de mudanca de

postura no sentido de se preservar e punir os infratores de normas ambientais.

Historicamente, a doutrina costuma elencar como fases de evolugcdo do direito
ambiental brasileiro, inicialmente, a fase da exploracdo desregrada, caracterizada pela
auséncia de preocupacdo quanto aos elementos ecoldgicos, seguida da fase
fragmentéria, consubstanciada de algumas leis de tutela ambiental com o fito de se

preservar como subsidio da exploracdo econémica, e por fim, e atualmente, a fase
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holistica, em que, de fato, fala-se em direito ambiental brasileiro, dado que passou a

haver a sistematicidade e integralidade da tutela ambiental.

Como marcos historicos, destacam-se sequencialmente a Lei da Politica Nacional do
Meio Ambiente de 1981, primeiro instrumento normativo a tutelar o direito ambiental
brasileiro, seguida da Lei da Acao Civil Publica de 1985 e da Constituicdo Federal

(CF) de 1988, a primeira constituicao brasileira a utilizar o termo meio ambiente.

Sabe-se, ainda, que doutrinariamente a palavra meio ambiente se trata de um género
que abarca as espécies de meio ambiente natural, artificial e cultural, sendo concebida
como o conjunto de condicdes, leis, influéncias e interacdes de ordem fisica, quimica
e biologica que permite, abriga e rege a vida em todas as suas formas, nos termos do
artigo 3°, I, da Lei n.° 6.938/81.

Nesse contexto, o artigo 225 da CF é considerado a norma matriz do direito ambiental
brasileiro, prevendo, em seu 8 3°, a responsabilidade ambiental como meio de coibir

e punir atos lesivos ao meio ambiente.

A responsabilidade ambiental justifica-se na necessidade de se impor normas
cogentes para reprimir condutas, e punir os infratores dos direitos e garantias
fundamentais destinados a preservacdo do meio ambiente e da sustentabilidade, em
atencao ao principio do poluidor, segundo o qual aquele que degrada o meio ambiente

deve reparar os danos causados.
7.2.1. FUNDAMENTOS JURIDICOS DA RESPONSABILIZAQAO AMBIENTAL

Diante dos ditames da sociedade moderna e da globalizacdo, com o passar do tempo,
surgiu uma preocupagéo com a preservacdo do meio ambiente em detrimento do

consumo de recursos naturais sem qualquer moderagao.

Assim, surgiu a preocupagdo com 0 meio ambiente equilibrado e sustentavel.
Machado (2015) assevera que existem dois critérios na nogao de sustentabilidade. O
primeiro, fundamenta-se na analise das agfes humanas de acordo com a incidéncia
de seus efeitos durante o tempo, e o segundo, no prognostico do futuro, com

pesquisas dos efeitos e consequéncias das atitudes atuais.
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“‘Nao ha necessariamente que se atrelar, nessa operagao inicial, o conceito de
equidade intergeracional. Essa no¢cao somente viria a compor o quadro de elementos
da sustentabilidade, quando juntdssemos ao termo sustentabilidade o conceito
ambiental, passando-se a um novo conceito — o de sustentabilidade ambiental. Entéo,
teremos trés elementos a serem considerados: o tempo, a duracdo de efeitos e a
consideragao do estado do meio ambiente em relagdo ao presente e ao futuro.”
(Machado 2015, p. 59).

Isso significa que h& um fator geracional, quando se indaga a respeito da
sustentabilidade ambiental, pois hd a constante preocupacdo com as geracoes

futuras, uma vez que os recursos ambientais sdo escassos.

“[...] o Direito do Ambiente [...] deve voltar-se para a gestdo ambiental, cuja
incumbéncia consiste na aplicacdo de normas técnicas, juridicas, administrativas,
econbmicas, sociais, éticas e politicas para a salvaguarda dos ecossistemas e seus
recursos, com o intuito de garantir o prosseguimento da vida e da sua boa qualidade

em todos os tempos e lugares da Terra, nossa Casa Comum.” (Milaré 2013, p. 231).

Desse modo, com o fito de assegurar o meio ambiente ecologicamente equilibrado e
o desenvolvimento sustentavel, restou necessario criar mecanismos de controle, para
gue as regras de protecdo nao fossem descumpridas, e caso isso ocorresse, que 0S
responsaveis fossem devidamente responsabilizados, ndo obstante a primordial

reparacao do dano realizado.

Com isso, surgiu a figura da responsabilidade ambiental, tipificada no artigo 225, § 3°,
da Constituicdo Federal (CF) de 1988, in verbis (1988, p. 93-94, grifos proprios).

Contudo, antes de adentrar nos tipos especificos de responsabilidade, ha que se

pontuar algumas consideracdes acerca de temas relativos ao dano ambiental.

Para a efetivacdo da responsabilizacao, é preciso a identificacdo do responsavel, ou
em outro termo, o poluidor, conceituado no artigo 3°, 1V, da Lei n.° 6.938/81, que
dispde sobre a Politica Nacional do Meio Ambiente (PNMA), como “a pessoa fisica ou
juridica, de direito publico ou privado, responsavel, direta ou indiretamente, por

atividade causadora de degradagdo ambiental” (1981, p. 2).
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Ou seja, o conceito de poluidor é propositalmente amplo, de modo que, com isso, é
possivel uma persecucédo mais efetiva do causador do dano, ndo importando se este

é responsavel direto ou indireto pela atividade indevida.

7.2.2. PODER DE POLICIA E DIREITO ADMINISTRATIVO SANCIONADOR

Da ingeréncia do Poder Publico na tutela da protecdo do meio ambiente, por
intermédio da supremacia do interesse publico sobre o privado, surge a

responsabilidade administrativa.

Fiorillo (2018) entende que as san¢fes administrativas sdo penalidades impostas por
orgaos vinculados direta ou indiretamente aos entes estatais, mediante atuacédo da
Unido, Estados, Municipios e Distrito Federal, de acordo com a delimitacdo
constitucional de 186 competéncias, para impor regras de conduta as pessoas e entes
ligados a propria administragao.

A sancao administrativa decorrente de danos ambientais esta prevista no artigo 70,
da Lei n.° 9.605/98, nestes termos (1998, p. 11-12): “Considera-se infracéo
administrativa ambiental toda acdo ou omissao que viole as regras juridicas de uso,

gozo, promogéo, protegao e recuperagao do meio ambiente”.

Nota-se, desse modo, que a referida lei, que trata de san¢Bes penais e administrativas
derivadas de condutas e atividades lesivas ao meio ambiente, preocupa-se com a

protecdo ao uso, gozo, promoc¢ao, protecao e recuperacdo do meio ambiente.

7.2.3. CUSTO AMBIENTAL

A analise das informacdes vindas da contabilidade de custos permite aos gestores
detectar, dentro de um conjunto de atividades, o nivel de interagdo da empresa e 0s

reflexos causados ao meio ambiente.

Conforme Martins (2009, p. 25) custo é: “gasto relativo a um bem ou servigo utilizado
na produgdo de outros bens ou servigos”. O autor salienta que o gasto so é

reconhecido como custo no momento da utilizacao dos fatores de produgéo.



119

Para Ribeiro (2006) custos ambientais sdo os custos dos meios empregados em sua
totalidade, nas atividades desenvolvidas com a finalidade de controle, preservacao e

recuperacdo do meio ambiente.

A ONU (1998) se posiciona em relacdo aos custos de natureza ambiental, sob a sua
perspectiva custos internos e externos relatam todos os ocorridos em relacdo ao dano

e protecdo ambiental.

A medida que evolui, a sociedade desperta para novas necessidades. Uma das
buscas na atualidade é qualidade de vida, também a manutencdo e a extensao para
geracOes futuras, e entende-se que esta tem uma relacao direta com o meio ambiente.
Entretanto, o meio ambiente esta sendo penalizado pelos empreendimentos e
processos industriais das empresas, e seus reflexos estdo se mostrando cada vez

mais preocupantes.

A sociedade tem direito a uma vida saudavel. Conforme o art. 225 da Constituicédo
Federal de 1988 (CF/88) “todos tem direito ao meio ambiente, bem de uso comum do
povo e essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico e a
coletividade o dever de defendé-lo e preserva-lo para aos presentes e futuras

geracgoes”.

hY

O desenvolvimento sustentavel diz respeito a satisfacdo das necessidades e
expectativas humanas no presente, sem o comprometimento dos recursos e de sua
capacidade para geragOes futuras. O que se torna um alerta para as atividades

empresariais.

b

Devido a cobranca de responsabilidades socioambientais por parte ndo s6 da
sociedade como também dos 6rgaos reguladores, as empresas estdo se posicionado
diferentemente em relacdo aos seus processos, e por verificar que o meio ambiente é

fator determinante para sua continuidade.

Colaboram com este entendimento, Ribeiro e Vellani (2009, p. 188) ao afirmar que a
“sustentabilidade qualifica tudo aquilo que pode se manter. Sustentar pode ter muitos
significados. Um deles pode ser atribuido a algo ininterrupto, ciclico, com perspectiva

de continuidade”.
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No momento em que as empresas tém um comportamento ambientalmente correto
se tornam mais competitivas, conseguem atender as exigéncias do comércio exterior,
passam a ter uma boa imagem para seus investidores, sem contar que reduzem 0s

custos de producéao.

Diante disto, as organizacdes vém desenvolvendo a sustentabilidade, investindo nas
atividades de preservacdo ambiental e simultaneamente gerando retorno financeiro.
A contabilidade precisa interpretar com niumeros de que custo esta se tratando, mas
a avaliacdo monetaria dos custos ambientais é muito complexa, pois ndo se tem certo

de forma visivel, o que sejam.

Para Ferreira (2003), a contabilidade ambiental promove beneficios significativos a
sociedade e a industria: gerencia, aloca, identifica e diminui os custos, especialmente
os relacionados ao meio ambiente, admite a utilizacdo mais eficiente de recursos

naturais, promove informacdes para a tomada de decisao.

Para atender a este prop0sito € necessario que as empresas estabelecam sistemas
de gestao ambiental, métodos de identificacdo e apropriacdo das externalidades, que

se mostrem eficientes e que melhorem as informacgdes para a tomada de decisao.

E com intuito de obter uma melhor informacao é fundamental detectar e discernir os
custos ambientais, com isso agregar valor ao produto e consequentemente estimular

0s investimentos das organizacdes na protecao e preservacdo do meio ambiente.
7.2.4. CONTABILIDADE AMBIENTAL

Com a necessidade de controle das posses e da riqueza pelo homem, surge a
contabilidade, e a evolugdo das teorias e préaticas contdbeis estd diretamente
relacionada com o desenvolvimento das sociedades de um modo geral, no decorrer

dos tempos.

Assim, cada vez mais a sociedade tem ciéncia de que a relacdo das empresas com o
meio ambiente resulta em danos ambientais. Coagindo as organizacdes de forma a

que seus gestores respondam a suas expectativas.
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Para ludicibus (2009) a contabilidade como fonte de informacéo tem se aprimorado,
na medida em que as atividades se tornam cada vez mais complicadas e tenham

maiores dimensoes.

Deste aprimoramento emerge a contabilidade ambiental, em consequéncia a
necessidade de se oferecer informacdes mais adequadas as peculiaridades da gestéao
ambiental as partes interessadas. Deve-se considerar que a contabilidade ambiental
ndo é uma nova contabilidade e sim um sistema de informacdo moldado da

contabilidade classica, e que forma um novo campo.
7.2.5. RESPONSABILIDADE AMBIENTAL ADOTADA NA BEAUTIFUL SKIN

Nota-se, desse modo, que a referida lei, que trata de san¢des penais e administrativas
derivadas de condutas e atividades lesivas ao meio ambiente, preocupa-se com a
protecdo ao uso, gozo, promoc¢ao, protecéo e recuperacdo do meio ambiente.

Desta maneira, a empresa adotara medidas que visam essa preocupacao, protecao e
recuperacdo do ambiente. Como, descarte de lixo corretamente, a instituicao ird tomar
seus devidos cuidados ao descartar nossos produtos vencidos, por exemplo.
Sabemos que estamos comercializando produtos de alto risco a natureza. Portanto,
serdo distribuidos pela loja baldes de lixos com suas respectivas classificacdes. Além
de manter o ambiente limpo, incentivaremos 0s nossos consumidores a fazer o

descarte correto.

Outra medida adotada pela instituicdo Beautiful Skin sdo as campanhas ao meio
ambiente, fazendo uma intervencao no dia da Terra, comemorado especificamente no
dia 22 de abril. Entregaremos panfletos a cada cliente que entrar e consumir n0ossos
produtos, bem como, decoracao na loja e leads para lembrar nossos clientes desse
dia tdo importante. Além de todas essas medidas preventivas, embalaremos nossos
produtos em sacolas reciclaveis. A empresa ira trabalhar com fornecedores que séao
comprovadamente cruelty-free, portanto nao testam seus produtos finais em animais,
nao testam ingredientes e muito menos pagam empresas terceirizadas para realiza-

los.
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Para aplicar os conceitos da contabilidade ambiental na empresa, adotamos o método
de sacolas retornavel a cada compra online de nossos clientes. Na devolucéo a sacola
que foi entregue ou levada por cada um em sua Ultima compra, o cliente tera o direito

de ganhar 5% de desconto a partir de 50 reais em produtos.
7.3. RESPONSABILIDADE SOCIAL

A Responsabilidade Social Empresarial (RSE) tornou-se um fator de competitividade
para os negocios. No passado, o que identificava uma empresa competitiva era
basicamente o preco de seus produtos. Depois, veio a onda da qualidade, mas ainda
focada nos produtos e servicos. Hoje, as empresas devem investir no permanente
aperfeicoamento de suas relacdes com todos os publicos dos quais dependem e com
0s quais se relacionam: clientes, fornecedores, empregados, parceiros e
colaboradores. Isso inclui também a comunidade na qual atua, o governo, sem perder
de vista a sociedade em geral, que construimos a cada dia. Fabricar produtos ou
prestar servicos que ndo degradem o meio ambiente, promover a inclusdo social e
participar do desenvolvimento da comunidade de que fazem parte, entre outras
iniciativas, séo diferenciais cada vez mais importantes para as empresas ha conquista

de novos consumidores ou clientes.

Pelo retorno que traz — em termos de reconhecimento (imagem) e melhores condicdes
de competir no mercado, além de contribuir substancialmente para o futuro do pais, o
movimento da Responsabilidade Social Empresarial vem crescendo muito no Brasil.
Ja é significativo o numero de grandes e médias empresas que selecionam
fornecedores (micro e pequenos) utilizando critérios da RSE nos negdécios. Também
no acesso aos créditos e financiamentos é crescente a incorporacdo de critérios de
gestao responsavel. A imprensa esta cada vez mais fiscalizadora e os consumidores,
por sua vez, mais exigentes. O negocio baseado em principios socialmente
responsaveis ndo s6 cumpre suas obrigacdes legais como vai além. Tem por premissa
relacdes éticas e transparentes, e assim ganha condicbes de manter o melhor
relacionamento com parceiros e fornecedores, clientes e funcionarios, governo e
sociedade. Ou seja: quem aposta em responsabilidade e didlogo vem conquistando

mais clientes e o respeito da sociedade.
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No Brasil, 0 movimento da Responsabilidade Social Empresarial ganha forca a partir
dos anos 1990. Junto com ele, o mercado também vem evoluindo, com a exigéncia

de ética e transparéncia nos negocios.
7.3.1. PILARES DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

Pode-se dizer que a responsabilidade social empresarial tem trés pilares, a saber:

desenvolvimento e apoio social, econémico e ambiental.

A ideia € que os empreendimentos correspondam as expectativas de todas as
pessoas ligadas a empresa, como os funcionarios, fornecedores, clientes e acionistas,
com a finalidade de melhorar a qualidade de vida, saindo do aspecto filantrépico para
alcancar um objetivo maior, que abrange todos os grupos que estdo envolvidos no

negacio.

No ambito interno da Responsabilidade Social, as empresas cientes das
oportunidades associadas a um melhor desempenho socioambiental, procuram

colocar o ser humano no centro dos processos, através de:

e Gestao dos recursos humanos;
e Saulde e seguranca no trabalho;
¢ Adaptacdo as mudancas;

e Gestéo do impacto ambiental e dos recursos naturais etc.

No ambito externo, as acdes de Responsabilidade social de uma empresa
ultrapassam a esfera corporativa e estendem-se a comunidade local, envolvendo,
para além dos trabalhadores e acionistas, um vasto espectro de outras partes

interessadas stakeholders, tais como:

e Comunidades locais;
e Parceiros comerciais, fornecedores e consumidores;
e Direitos humanos;

e Preocupagfes ambientais globais etc.
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7.3.2. RESPONSABILIDADE SOCIAL NA BEUTIFUL SKIN

Nossa equipe sabe a importancia da responsabilidade social e essa meditada sera
colocada em prética diariamente através de reducao de agua e energia, sera utilizada
a luz natural em boa parte da loja, por este motivo serdo instaladas grandes janelas
tanto para circular o ar como para aproveitar a luz do dia. Medidas como a reciclagem
serdo adotadas no projeto, como foi abordado anteriormente nossos clientes tém a
possibilidade de ganhar desconto através da reutilizacao de sua ultima sacola da loja.
Baldes de lixos serdo distribuidos no estabelecimento, influenciando o descarte

correto.
7.4. SENSIBILIDADE ECOLOGICA

Séao abordadas diferentes dimensdes presentes nas representacdées humanas sobre
a natureza: a sensibilidade ecoldgica, ou seja, a manifestacdo dos sentimentos e
percepcbes humanas em relacdo ao mundo natural, e o ambientalismo, movimento

construido historicamente, de carater global, porém plurifacetado.

Pensar um pensamento ecologico é pensar com a consciéncia de que a humanidade
precisa cuidar do ambiente que a envolve, caso contrario o caminho em que pensa
caminhar para o futuro a leva para o abismo e para o fim. O desenvolvimento humano
pode ser compreendido como um processo reciproco, resultante da interacdo dos
varios sistemas que o compdem. Assim, a transicao entre cada um desses ambientes

e a qualidade relacional estabelecida influenciaréo o trajeto desenvolvimento mental.

A preocupacao e a sensibilidade ecolégicas surgiram como reagdo a uma mentalidade
predatoria diante da natureza. Os recursos naturais estdo a disposi¢cdo do desfrute
ilimitado do ser humano. O dever moral € utilizar para proveito imediato e 0 mais
rapidamente possivel o maximo de recursos naturais disponiveis. Condicdes
ambientais: sdo caracteristicas fisicas, quimicas e bioticas. Exemplos: humidade,

temperatura, pressao osmotica e pH.

A sociedade, em todas as partes do globo, tem se preocupado cada vez mais com 0s
diversos aspectos do equilibrio ecoldgico. Muitas pesquisas de opinido publica tém

sido elaboradas para comprovar essa maior conscientizacdo e inUmeros Sao 0s
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exemplos que evidenciam o aumento da sensibilidade ecolégica na sociedade atual,
com énfase nos paises de maior desenvolvimento econémico e social. Podemos
estudar em detalhes os canais de distribui¢cdo reversos sob uma perspectiva ecoldgica
e de sustentabilidade; entretanto, a importancia crescente desses aspectos como
geradores de pressdes sociais de diversas naturezas, que se transformam em um
fator de influéncia modificador, em alguns casos de cadeias reversas, sugere que se
antecipem comentarios sobre seus reflexos na organizacdo e na estruturacdo dos

canais de distribuicao reversos.

O aumento da velocidade de descarte dos produtos de utilidade ap0s seu primeiro
uso, motivado pelo nitido aumento da descartabilidade dos produtos em geral, ao nao
encontrar canais de distribuicdo reversos de pés-consumo devidamente estruturados
e organizados, provoca desequilibrio entre as quantidades descartadas e as
reaproveitadas, gerando um enorme crescimento de produtos de pds-consumo. Um
dos mais graves problemas ambientais urbanos da atualidade é a dificuldade de
disposicéo do lixo urbano. A quantidade de produtos que se transformam rapidamente
em “lixo” (nomenclatura usada de maneira impropria) € crescente na atualidade.
Embalagens descartaveis e produtos de informatica geram preocupacao em vista das

guantidades e dos custos envolvidos em sua logistica reversa.

Essas quantidades excedentes tornam-se visiveis para a sociedade em aterros
sanitarios, lixdes, locais abandonados, rios ou cérregos que circundam as cidades
etc.; ficam pouco visiveis quando sao depositados em mares e rios e nao sobrenadam
ou quando sdo simplesmente enterradas para uma solucdo posterior. Essa nova
vertente de preocupacdo — a sensibilidade ecolégica e a sustentabilidade ambiental —
tem se convertido em mais um importante fator de incentivo a estruturacéo e a

organizacdo dos canais de distribuicdo reversos pds-consumo.

Esse crescimento da sensibilidade ecolégica tem sido acompanhado por acdes de
empresas e governos, de maneira reativa ou proativa e com visdo estratégicas
variada, visando amenizar os efeitos mais visiveis dos diversos tipos de impacto ao

meio ambiente, protegendo a sociedade e seus proprios interesses.

Acredita-se atualmente que as preocupacfes relativas a mudanca de direcdo de
prioridade dos eixos da sustentabilidade — onde a sustentabilidade econdmica



126

aparece em primeiro lugar, seguida da vertente ambiental e social — tenham mudado
suas realidades no sentido de que as preocupacdes relativas a responsabilidade
empresarial ética, ambiental e social sejam o alicerce necessario para a garantia da

sustentabilidade econbmica.

Além das possiveis oportunidades econdmicas oriundas desses ‘reaproveitamentos’,
‘reutilizacdes’, ‘reprocessamento’, ‘reciclagem’ etc., a questao da sustentabilidade
empresarial dirigird esforcos das empresas para a defesa de sua imagem corporativa
e de seus negocios, enquanto as sociedades se defenderdo por meio de legislacbes

e regulamentacdes especificas.

Astuciosamente, empresas e governantes também se utilizam dessas preocupacoes
como forma de diferenciacéo estratégica para seus produtos e interesses politicos,
respectivamente, posicionando-se no mercado, verdadeira ou enganosamente, com

vantagens competitivas ligadas ao apelo ecolégico.

Ainda existe um longo caminho a ser percorrido na implantacéo da logistica reversa
no Brasil, com acesso a todos e presente em todos os estados. De forma eficaz e
projecao de longo prazo, o habito da reciclagem no p6s-consumo nos levard ao
patamar de lixo-zero, economia fortalecida, assim despencando as agressdes

ambientais que tais produtos causam na natureza.

7.4.1. AMBIENTALISMO

O ambientalismo é uma espécie de filosofia em prol do meio ambiente e do
desenvolvimento sustentavel. Ele compreende diversas correntes de pensamento e
movimentos sociais que sdo engajados na luta por mudangas amplas nos habitos e

valores da sociedade, na postura de empresas e na legislagao ambiental.

O ambientalismo visa a protecdo dos recursos naturais e a recuperagcao das areas
gue foram degradadas em consequéncia de acdes do homem. No Brasil e no mundo,
h& diversas organizagbes possuem uma atuagdo norteada pelos principios do

ambientalismo como o Greenpeace e a WWF Brasil.

A preocupacao dos ambientalistas com a natureza é baseada em estudos cientificos

gque comprovaram a existéncia do aquecimento global e os desastres que sao
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decorrentes deste fendbmeno como: alteracdes bruscas de temperatura, inundacoes,
secas severas, chuva acida, destruicdo da camada de o0zb6nio, entre outros. Além
disso, o ambientalismo busca preservar a biodiversidade. Eles entendem que fauna,
flora, solo, ar, mares, rios e oceanos devem ser cuidados a fim de manter um equilibrio

na Terra.

O ambientalismo apresenta varias frentes de atuacdo que envolvem a luta contra o
desmatamento, a poluicdo, o uso de alimentos transgénicos, a utilizacdo de
agrotoxicos e poluentes organicos etc.

7.4.2. SENSIBILIDADE ECOLOGICA NO PROJETO

A Beautiful Skin adotar4 medidas como conscientiza¢cdo ecolégica, ou seja, teremos
a sensibilidade de perceber que temos que andar de méaos dadas com a natureza,
precisamos implementar medidas ecoldgicas dentro do nosso projeto. Desde a parte

interna, como a externa que seria nas vendas e divulgacoes.

Na parte interna vamos fazer uso de utensilios de vidro, como copos e pratos e
talheres, para ndo usar tantos descartaveis no nosso dia a dia, usaremos somente
para clientes os descartaveis. Nossas torneiras terao sensor, o qual evita desperdicio

de agua.

A parte estética da nossa loja serd uma parte de vidro para que a prépria luz do dia
ilumine a loja, ligando somente quando houver necessidade durante o dia. Teremos

embalagens ecologicas e alguns produtos sera vegano (ndo testado em animais).

Por meio do marketing também sera reforcado, como no Instagram, a divulgacéo
sobre as conscientizagbes do meio ambiente, sempre com 0 objetivo de sensibilizar
Nosso publico-alvo em relacdo a este assunto, usando nossos produtos ecolégicos e

embalagens como divulgacao.
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7.5. REDUCAO DO CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS

O Ciclo de Vida do Produto é uma ferramenta administrativa que permite analisar
como um produto se comporta desde o seu desenvolvimento até a retirada do
mercado, levando em conta ainda seu langamento, crescimento e maturidade em

vendas.

Sua proposicao remete a Theodore Levitt, economista aleméao radicado nos Estados
Unidos, com atuacao destacada junto a Harvard Business School. Ele se caracteriza
pela definicdo de cinco diferentes estagios, sendo que cada um deles possui

exigéncias especificas tanto para estratégia de vendas quanto de marketing.
As etapas sao:

Desenvolvimento (Development): Quando a empresa encontra e desenvolve uma
nova ideia de produto, o desenvolvimento do produto comeca. Durante o
desenvolvimento do produto, as vendas sdo zero e 0s custos de investimento da

empresa aumentam.

Introducéo (Introduction): As vendas crescem lentamente a medida que o produto é
introduzido no mercado. Os lucros ainda séo inexistentes, porque os pesados gastos

com a introducéo do produto superam as vendas.

Crescimento (Growth): E um periodo de rapida aceitacdo no mercado e aumento de

lucros.

Maturidade (Maturity): O crescimento das vendas diminui porque o produto obteve
aceitacao pela maioria dos compradores em potencial. Os lucros diminuem porque 0s
gastos com marketing precisam ser aumentados para defender o produto contra a

concorréncia.
Declinio (Decline): Finalmente, as vendas caem e os lucros caem.

Ao determinar essas fases de forma clara, fica muito mais facil estabelecer quais sédo
as acdes necessérias para divulgar esse produto ou marca. Dessa forma, permite

monitorar 0 seu comportamento no mercado, a atragdo e manutencéo de clientes,
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assim como taticas relacionadas aos precos praticados e por quanto tempo um

determinado item deve ser comercializado.

Ao aplicar esse modelo no seu negécio, vocé passa a observar os aspectos individuais
que afetam o ciclo de vida de um produto ou marca, j& que eles ndo apenas sao

diferentes, como podem apresentar variacbes muito grandes entre si.

O estagio do desenvolvimento é conhecido como “o vale da morte”. Nesta fase, os
custos estdo acumulando sem receita correspondente. Alguns produtos requerem
anos e grande investimento de capital para desenvolver e testar sua eficacia. Como o

risco é alto, as fontes externas de financiamento sao limitadas.

Enquanto as empresas existentes frequentemente financiam pesquisa e
desenvolvimento a partir da receita gerada pelos produtos atuais, em empresas
iniciantes, esse estagio € normalmente financiado pelo empreendedor a partir de seus

préprios recursos pessoais ou eles buscam por investidores.

Esse estagio pode durar muito tempo, dependendo da complexidade do produto, de
quao novo ele é e da concorréncia. Para um produto completamente novo, o estagio
de desenvolvimento é dificil, porque o primeiro ciclo de um produto geralmente nao é

tdo bem-sucedido quanto as iteracdes posteriores.

Quando um produto é lancado no mercado, suas vendas comecam a crescer
lentamente e o lucro, se houver, sera bastante pequeno. Isso pode ser atribuido ao

tempo necessario para que os esforcos de marketing entrem em vigor.

Nesse estagio, o produto é novo e nao testado, o que implica que os clientes em
potencial podem nao estar dispostos ou relutantes em compra-lo. Uma segunda razao
para uma lucratividade bastante baixa na fase de introducdo € que € improvavel que
a empresa esteja fazendo pleno uso de sua capacidade de producdo. Como resultado,
sera incapaz de se beneficiar das economias de escala que estdo associados a niveis

mais altos de producgéo.

A baixa rentabilidade também vem da necessidade de recuperar 0s custos de
desenvolvimento e lancamento. A principal prioridade da empresa na fase de

introducéo € gerar amplo conhecimento do produto em seu segmento-alvo e estimular
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0 julgamento. Esse é especialmente o caso dos produtos novos, que Sao
verdadeiramente inovadores por natureza. Nesse caso, a demanda primaria tera que

ser estabelecida primeiro.

A empresa deve concentrar suas atividades de marketing nos compradores que estao
mais prontos para comprar: €arly adopters, que geralmente sao encontrados nos

grupos de maior renda. Esse comportamento ficou evidente,

Existem varias estratégias de marketing que podem ser usadas para a introducao de
um novo produto no mercado. Duas estratégias de precos estdo disponiveis. A
escolha entre as duas estratégias depende da natureza do produto e do nivel de

concorréncia:

Reducédo de preco: envolve cobrar um preco inicial alto, antes de reduzir o preco
gradualmente para “rogar” cada grupo-alvo em potencial no mercado a medida que o

mercado cresce.

Penetracdo de preco: envolve estabelecer um preco baixo para entrar no mercado
rapidamente e capturar participacdo de mercado, antes de ajustar o preco para

aumentar os lucros assim que o mercado crescer.

Na verdade, uma parcela significativa de novos produtos ndo progride além da fase
de introducdo. Isso geralmente é causado pela falta de entendimento das
caracteristicas dos estagios do ciclo de vida do produto e por suas implicacdes nas
estratégias de marketing necessarias. Na fase de introducéo, essa falha é pior: é
improvavel que os clientes insatisfeitos com a primeira compra de um produto ou
marca fagam compras e recomendacdes repetidas, que por sua vez sao essenciais

para o aumento das vendas.

7

Portanto, € absolutamente crucial garantir que os produtos oferecam beneficios
valiosos ao cliente e ir adicionando valor conforme o produto evolui. O ponto mais

importante é acertar na primeira vez.
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7.5.1. CARACTERISTICAS DO ESTAGIO

Custos: serdo mais altos. Isso ocorre porque as economias de escala ainda nao foram

realizadas e ha poucas (se houver) vendas para reduzir 0os custos.

Volumes de vendas: seréo relativamente lentos para comecar. A ado¢ao do mercado

leva tempo para ser alcancada.

e Competicdo: pouca ou nenhuma. Espera-se, embora nem sempre seja o caso,
gue haja pouca concorréncia por um novo produto.

e Demanda: precisa ser criada. O marketing € particularmente importante para
criar demanda

e Clientes: precisam ser incentivados e educados para usar o produto.

e Lucratividade: se houver, sera baixa.

No estagio de crescimento, os consumidores ja estdo adotando o produto e
comprando cada vez mais. O conceito do produto é comprovado e esta se tornando

mais popular — e as vendas estdo aumentando.

Outras empresas tomam conhecimento do produto e de seu espago no mercado, que
comeca a chamar a atencao e a atrair cada vez mais receita. Se a concorréncia pelo
produto for especialmente alta, a empresa ainda poderd investir fortemente em
publicidade e promocao do produto para vencer os concorrentes. Como resultado do
crescimento do produto, o préprio mercado tende a se expandir. O produto no estagio

de crescimento normalmente é ajustado para melhorar as funcdes e as featuras.

A medida que o mercado se expande, mais concorréncia diminui 0s precos para tornar
competitivos os produtos especificos. No entanto, as vendas geralmente estédo
aumentando em volume e gerando receita. O marketing nesta fase visa aumentar a

participacdo de mercado do produto.

E importante observar que o diagrama do ciclo de vida do produto representa um ciclo
ideal de vida do produto e que a maioria dos produtos ndo segue a curva de maneira
perfeita. Pode haver quedas repentinas nas vendas durante o crescimento ou a

maturidade, que nao refletem com precisao a posi¢ao do produto no ciclo de vida.
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Portanto, ndo ha indicadores absolutos para a posicdo de um produto durante o ciclo
de vida. No entanto, existem indicadores gerais que podem ser aplicados — no
contexto de suas préprias observagdes ao longo do tempo — que fornecerdo alguma
indicacao da posi¢ao de um produto em seu ciclo de vida.

Normal / Padrao: O CVP (ciclo de vida do produto) “normal / padrdo” € para a maioria
dos produtos em que o gerente de marketing pode controlar os estagios do CVP por
vérias atividades e estratégias promocionais. O CVP padrdo possui curva de ciclo de
vida do produto

Estilo (Style): O CVP ‘“estilo” € a maneira pela qual um produto é apresentado pelo

fabricante. Esses estilos vém e vao e alguns estilos se repetem apds um periodo.

Moda (Fashion): O CVP “moda” é a tendéncia atual ou estilo popular. A moda pode

se repetir repetidamente.

Moda Passageira (Fad): A “moda passageira” € um produto que atinge seu pico
rapidamente e desaparece imediatamente. As vezes, uma moda passageira, depois

de perder seu pico, pode seguir um ciclo de vida padréo

Queda de Crescimento (Growth Slump): Alguns produtos, devido ao seu nivel de
inovacdo, ganham aceitacao instantanea e mostram um padrao de crescimento muito
alto inicialmente e, quando a atracdo inovadora diminui, eles caem e atingem um nivel

de maturidade muito abaixo do pico atingido

Curva de ciclo-reciclagem (Cycle-Recycle curve): Alguns produtos, quando langados,
recebem um grande incentivo promocional, levando a um alto crescimento, e entao
caem. A empresa da outro empurrdo para obter novamente algum crescimento

normalmente, menor do que o primeiro empurrao.

Isso continua acontecendo e temos um CLP do tipo ciclo-reciclagem. Por exemplo,
medicamentos contra doengas sazonais, produtos sazonais como concentrados de
refrigerantes, refrigerantes etc. Nesse tipo de CP, se a empresa nao pressionar

novamente, ela se tornara uma CP de queda no crescimento.
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Escalonado (Scalloped): Um gerente de marketing inteligente, alerta para o
crescimento do produto, mantém inovac¢des nos usos mais recentes e, assim, da uma
nova vida ao produto que mostra sinais de maturidade no PLC e novamente um rapido
crescimento e maturidade novamente ao novo crescimento, levando a um PLC

escalonado.
7.5.2. CARACTERISTICA DA QUEDA
Custo: comecam a declinar a medida que as economias de escala aumentam.

Volumes de vendas: aumentam consideravelmente em comparagcdo com a fase de

introducéo.

e Competicdo: € provavel que os concorrentes entrem no mercado
¢ Demanda: o conhecimento da marca / produto aumentara;

e Lucratividade: aumentara

Maturidade (Maturity): Quando um produto atinge a maturidade, suas vendas tendem
a desacelerar ou até parar — sinalizando um mercado amplamente saturado. Nesse
ponto, as vendas podem comecar a cair. Os precos nesse estagio podem tender a se
tornar competitivos, sinalizando uma reducdo na margem a medida que 0s precos
comecam a cair devido ao peso de pressdes externas, como concorréncia ou menor

demanda.

Nesse momento, o marketing é direcionado a combater a concorréncia, e as empresas
geralmente desenvolvem produtos novos ou alterados para atingir diferentes

segmentos de mercado.

Dado o mercado altamente saturado, é tipicamente no estagio de maturidade de um
produto que os concorrentes menos bem-sucedidos sdo empurrados para fora da

competicdo — geralmente chamado de “ponto de desagregacgéao”.

Nesta fase, a saturacado é atingida e o volume de vendas é maximizado. As empresas
geralmente comecam a inovar para manter ou aumentar sua participagéo no mercado,
alterando ou desenvolvendo seu produto para atender a novas informacdes

demograficas ou tecnologias em desenvolvimento.
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7.5.3. CURVAS DE APRENDIZAGEM E O CICLO DE VIDA DO PRODUTO

A curva de aprendizado (também conhecida como curva de experiéncia) é geralmente
de dois tipos — alta curva de aprendizado e baixa curva de aprendizado. Eles
geralmente podem desempenhar um papel na determinagéo do sucesso ou fracasso
de uma empresa a longo prazo e, portanto, também desempenham um papel

importante na estratégia de marketing competitiva.

O tempo necessario para a producao diminui a medida que as tarefas executadas séo
repetitivas. Em outras palavras, a eficiéncia de um trabalhador / unidade / organizagéo
de producdo melhora devido a repeticdo de qualquer trabalho pelo processo de
aprendizagem. A taxa de melhoria da eficiéncia é alta no inicio, mas diminui apés um

periodo em que os niveis de produ¢do aumentam.

Quando a curva de aprendizado é alta, o custo de producédo diminui e a velocidade de
producdo aumenta, tornando a organizacdo competitiva, podendo reduzir o preco do
produto ou registrar mais lucros. Essa situagao € chamada “curva de aprendizado alto
do ciclo do produto” (na verdade, é durante o periodo de crescimento do ciclo do

produto quando a curva de aprendizado esta presente).

Se a empresa hao estiver em posicao de tirar vantagem da alta taxa de producéo para
aumentar os volumes de vendas, aumentando as promocoes / reducéo de lucros, a
empresa podera usar essa alta curva de aprendizado para melhorar a qualidade do
produto, adicionando mais features pelo mesmo custo de producdo e, em seguida,
use-o como diferenciacéo e especializacao para criar um prémio de preco do produto

para aumentar a lucratividade.

A duracédo do ciclo de vida do produto é governada pela taxa de mudanca técnica, a

taxa de aceitagdo do mercado e o fim da entrada competitiva.

Fator 1. Taxa de Mudanca Técnica: Se a taxa de alteragcéo técnica for muito alta, o
ciclo de vida dos produtos naquele mercado sera muito limitado, porque produtos
novos e aprimorados ocorrem nos produtos antigos. Por outro lado, se a taxa de
alteracdes técnicas nao for tdo alta, o ciclo de vida dos produtos no podera ser mais

longo. Por exemplo, a taxa de mudancas técnicas no Brasil € mais baixa quando
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comparada com a de outros paises desenvolvidos. Como resultado, o ciclo de vida

dos produtos em nosso pais € superior ao dos paises desenvolvidos.

Fator 2. Taxa de Aceitagdo do Mercado: O ciclo de vida do produto também é afetado
pela taxa de aceitagcdo do mercado. Se a taxa de aceitacdo do mercado for alta, o ciclo
de vida dos produtos sera limitado. Isso ocorre porque os clientes que aceitaram 0s
novos produtos hoje podem aceitar outro produto amanha e os produtos existentes

em breve ficardo fora do mercado.

Da mesma forma, se os clientes aceitarem o produto em um ritmo lento, o ciclo de

vida dos produtos podera ser bastante longo.

Fator 3. Facilidade de Participacdo da Competicdo: O sucesso ou fracasso de um
produto no mercado depende, em grande parte, da situacdo de concorréncia no
mercado. Se os concorrentes puderem entrar no mercado com muita facilidade, o ciclo
de vida do produto serd muito curto, porque os concorrentes podem expulsar os
produtos. Pelo contrario, se 0s concorrentes ndo puderem entrar em um mercado tao

facilmente, o ciclo de vida dos produtos nesse mercado pode ser bastante longo.

Fator 4. Capacidade de suporte ao risco: Se as empresas tiverem capacidade de
suportar riscos, poderdo manter seu produto vivo no mercado por um longo periodo,

pois poderdo enfrentar os desafios do mercado com muita eficiéncia.

Fator 5. Forcas Econdmicas e Gerenciais: As forcas econbmicas e administrativas de
uma empresa também determinam o sucesso da empresa no mercado, em grande
medida. As empresas com fortes forcas econémicas e gerenciais podem manter seus
produtos em pé no mercado e o ciclo de vida de seus produtos sera maior que o do
ciclo de vida dos produtos dessas empresas com base econémica e gerencial ruim.
Ou seja, se a sua empresa é solida, confiavel, com boa administracéo, o ciclo de vida

do seu produto tem mais chances de ser maior.

Fator 6. Protecao por patente: Se a patente de um produto for registrada, o ciclo de
vida do produto poderd ser bastante longo, e se ndo, vocé corre o0 risco de

concorrentes entrarem no mercado com mais facilidade diminuindo o ciclo de vida.
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Fator 7. Estratégia de Pessoal: O ciclo de vida do produto também é afetado pela
estratégia usada no marketing. Como citado anteriormente, existem varias estratégias
de preco que podem ajuda-lo, mas outras estratégias criativas também irdo ajuda-lo
a conseguir se destacar no mercado e aumentar o ciclo de vida do produto.

Fator 8. Reputacédo de Negdcios: A reputacdo comercial também afeta o ciclo de vida
do produto. Se a reputacéo for boa no mercado como produtor de produtos de boa
qualidade, seu produto durara muito tempo no mercado, em comparacdo com 0S
produtos das empresas cuja reputacdo é ruim. Quando falamos de produtos de
tecnologia, quantas vezes vocé ja ouviu um amigo enaltecendo uma marca em
detrimento a outra dizendo que “esta nao é confiavel”, “tem virus”, “esse produto

sempre quebra”.
7.5.4. BENEFICIOS E LIMITAC}OES DO CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Estratégias — O beneficio nimero 1 do ciclo de vida do Produto é que ele pode ajuda-
lo a definir as estratégias que podem ser usadas com base no estagio do ciclo de vida.
Portanto, se um produto est4 em fase de crescimento, naturalmente sdo necessarios

muitos anuncios e investimentos para manté-lo na fase de crescimento.

Tomada de decisdo — Sempre que lhe sdo apresentadas varias opcoes, vocé precisa
de mais dados para tomar uma decisdo sobre a dire¢cdo a seguir. O ciclo de vida do
produto ajuda os gerentes nessa tomada de deciséo, pois ela possui dados de vendas
e dados de desempenho ao longo do tempo. A combinacéo desses 2 pode ajudar 0s

gerentes a tomar decisdes mais rapidamente.

Prever vendas fica mais facil — com experiéncia suficiente, € mais facil prever como
um produto se movera no ciclo de vida do produto e, portanto, quais niveis de vendas
ele alcancara. (Dica: conhega o seu funil e de seus vendedores — essa previsibilidade
€ chave para um ciclo de vida do produto sustentavel)

Vantagem competitiva — Um gerente de marketing também pode executar o ciclo de
vida dos produtos concorrentes, além de executar 0s seus proprios (desde que
tenham os dados de vendas). Isso fornece uma boa visdo dos preparativos pelos quais

0S concorrentes devem estar passando. Consequentemente, a empresa que faz essa
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analise possui uma vantagem competitiva, pois pode dar um passo a frente do

concorrente.

Dizer adeus — E sempre dificil dizer adeus, especialmente para um produto que vocé
langcou com tantas esperancas. No entanto, o ciclo de vida do produto € a medida
perfeita de quando se despedir de um produto e pode ajudar os gerentes de marketing
com a decisao de eliminar um produto de seu portfolio quando as vendas cairem muito

abaixo da média do mercado.
Algumas limitagOes apresentadas, sao:

Flutuacfes nos dados de vendas — Um grande problema no ciclo de vida do produto
€ que o grafico depende completamente dos dados de vendas. Portanto, se houver
flutuacdes nos dados, o grafico sera inutil e ndo podera ser usado para prever com
precisdo o movimento dos produtos ou o aumento e declinio geral do produto. Tais
flutuacbes podem surgir devido a problemas de producédo, vendas sazonais do

produto ou por qualquer outro motivo.

Atraso nos dados de vendas — Outra limita¢do do ciclo de vida do produto € o atraso
na coleta e analise dos dados de vendas. Em alguns mercados, as vendas geralmente
sao registradas apds o movimento de mercadorias e, além disso, 0 movimento real de
um produto de um ciclo de vida para outro pode ser registrado meses depois. I1sso

ocorre devido ao atraso na andlise.

CondicBes de mercado variaveis — Pode haver uma variagdo nos dados de vendas
devido a condi¢cbes de mercado variaveis. Portanto, os produtos atingidos em um
anico local podem nédo ser atingidos em outras regibes ou territorios devido as
diferencas nos padrdes de consumo desses territérios. Dessa forma, o ciclo e vida

pode variar de mercado / regido para regiao.

Efeito de outros elementos — Existem varios outros elementos que afetam o ciclo de
vida do produto. O produto em si € apenas um P entre os 4 P’s de marketing (Produto,
Prego, Praca, Promogao) e por isso os outros 3 “Ps” devem ser levados em

consideracao. O marketing geral, a logistica, o preco etc. afetam as vendas do produto



138

e, portanto, os estagios e seu comprimento no PLC podem variar com base nesses

elementos.

N&o aplicavel a marcas ou servicos — O ciclo de vida do produto geralmente é aplicavel

apenas a produtos e ndo a marcas ou Servicos.

O ciclo de vida do produto fornece orientacdo para uma empresa a medida que avanca
um produto desde a introducdo, passando pelo crescimento e maturidade até o
declinio. Ele nao foi projetado para ser uma ferramenta rigida e é importante que o
bom senso e a compreensao geral do mercado sejam usados ao longo do ciclo de

vida do produto para obter o maximo de valor possivel.

7.5.5. CONCEITO DE REDUCAO DE VIDA DOS PRODUTOS ADOTADOS NO
PROJETO

Tendo uma viséo do cenério, é importante entender o que acontece em volta de uma
empresa, por isso baseado nos estudos de reducdo do ciclo de vida dos produtos
vamos adotar medidas como investimento em marketing para promover esse produto
no momento certo, e prolongar a vida dele ao maximo. Estudaremos o nosso publico-
alvo, datas comemorativas 0 que mais buscam, se atentar quanto a precificacéo, o
momento certo de aumentar ou abaixar o produto, afinal tem produtos que variam seu
tempo de vida e outros somem, mas aparecem mais fortes do que a primeira vez. Para
finalizar nossos vendedores terdo treinamentos constantes sobre o assunto, um
cliente s6 é convencido quando percebe que quem vende o produto sabe realmente
0 que esté falando.

7.6. BELEZA SUSTENTAVEL

A indastria cosmética é gigantesca e o Brasil € o quarto pais no ranking de maiores
consumidores de produtos de higiene e beleza do mundo. S6 no ano de 2021 as
vendas totais dessa categoria ultrapassaram a marca de 120 bilhdes de reais — e é
impossivel ndo pensar sobre os efeitos negativos causados ao meio ambiente, seja

na producgédo ou no descarte de residuos desses produtos.

Conhecida como beleza limpa, a beleza sustentavel aparece entdo como uma

alternativa para a producéo e o consumo de cosmeéticos. Seus preceitos s&o a criacao
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de produtos que ndo prejudicam nem 0 meio ambiente, nem 0 NOSSO organismo, ja
gue muitas matérias-primas amplamente utilizadas nos cosméticos convencionais ja

estdo famosas por ndo fazerem muito bem a saide humana a médio e longo prazo.

A beleza sustentavel, deve levar em consideracdo ndo apenas as matérias-primas (e
suas origens) de um produto, mas também as diretrizes sustentaveis e ecoldgicas
para esse mercado, como buscar gerar o minimo de residuos e utilizar embalagens

biodegradaveis (ou até mesmo evita-las).

Com as mudancas climaticas, embalagens que ndo agridem o meio ambiente se
tornaram um dos fatores de escolha por produtos de consumo. Assim, “plastico zero”
passou de tendéncia a palavra de ordem na busca por uma beleza sustentavel. Esse
processo pode ser um desafio, porque envolve tecnologia de producéo e preservagao
dos componentes das férmulas. Sua maior aliada é a inovacdo, que apoia 0

desenvolvimento de novos produtos e embalagens.

O investimento em pesquisa acompanha a necessidade de produzir cosméticos “lixo
zero”, ou seja, que gerem o minimo de embalagens descartaveis e que usem a menor

parcela de plastico em sua composicao.

Existem varias iniciativas de reciclagem, como a adocdo de material PCR (Post-
Consumer Recycled, ou Reciclado Pés-Consumo), mas € importante frisar que, no
Brasil, uma parcela minima dos reciclaveis é efetivamente reutilizada. A grande

maioria vai parar nos lixdes, como os detritos comuns.

Na logistica, a escolha dos materiais também € uma grande fonte de lixo. Para
proteger produtos muitas vezes frageis, os tradicionais plastico-bolha e espumas de

isopor sao substituidos por extrusados de milho.

Materiais produzidos a partir de fungos também estdo mostrando que podem ser
substitutos a altura. Uma inovadora tecnologia € capaz de transformar, em apenas
sete dias, micélio (a raiz dos cogumelos) em uma excelente espuma protetora,

moldavel e resistente a agua e ao fogo que é, ainda por cima, compostavel.
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7.6.1. APLICANDO OS CONCEITOS DE BELEZA SUSTENTAVEL NO PROJETO

A Beautiful Skin usara a logistica reversa ndo s6 com os produtos vendidos, mas sim
com os fornecedores, na loja tera pontos para descartes. Onde os clientes vao
descartar os produtos vencidos ou embalagens que nao utiliza mais, fazendo com
qgue, o descarte seja corretamente feito como, indo para corporativas de reciclagem

ou reaproveitando as embalagens para outros produtos.

Trabalhamos com a ISO (Organizacédo Internacional para Padronizacdo) 14001,

fazendo com que o processo dos fornecedores seja mais sustentavel possivel.
8. CONTABILIDADE FINANCEIRA

A contabilidade financeira avalia a saude das financas de uma empresa,
principalmente com ferramentas como o balango patrimonial, do demonstrativo de
resultados de exercicio e do demonstrativo de fluxo de caixa. Ela analisa um tempo
determinado para chegar a demonstracdo de como a empresa se encontra no

momento.

E possivel fazer comparacbes sobre posicdo financeira, rentabilidade e o
desempenho do empreendimento diante de determinados periodos. Séo informacdes
valiosas para se tomar decisdes gerenciais e analisar os resultados diante do préprio

rendimento do negdcio.

O balanco patrimonial controla custos e acompanha o patriménio empresarial e por
meio dele é possivel notar a evolugcédo da empresa em intervalos de tempo. Além de
entender o momento financeiro da empesa, podemos descobrir onde e como 0s
recursos estdo aplicados, a capacidade de geracdo de caixa, endividamento e
lucratividade, entre outras informacgdes relevantes. O demonstrativo de resultados de
exercicios (DRE) apresenta as atividades operacionais e n&o operacionais da
empresa e indica se ha ou néo lucro. Embora seja produzido anualmente por questdes
legais, pode ser elaborado mensalmente pela contabilidade gerencial para analise de
resultados. Por fim, o demonstrativo de fluxo de caixa (DFC) traz as entradas e saidas

de dinheiro no caixa, na conta bancaria e nas aplicacdes financeiras da empresa.
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A contabilidade e a area de financas se complementam pois, ambas estdo ligadas a
nameros, mas tém funcdes distintas. A contabilidade é analitica, mais voltada para o
que ja foi feito, enquanto a area de financas é objetiva, voltada para o presente e para

o futuro.

Olhar para o passado para melhor projetar o futuro € o principio de uma boa gestao
contéabil e financeira. Isso significa que uma complementa a outra, uma bebe na fonte
da outra. Nao dar a mesma aten¢do para uma ou outra € um erro ao se descuidar da
contabilidade, o empresario perde o controle de sua gestdo. Ao deixar de olhar para
as financas, se desorganiza e perde a no¢ao dos cenarios futuros. Ambas as areas
devem ser integradas, comandadas por um contador especializado. A empresa
precisa de todas as informacdes contébeis e financeiras para saber como esta e onde

pode chegar

“Trés grandes moldam a forma de processar os numeros na contabilidade financeira: a visdo do
patriménio- que consiste no objetivo central de analise da contabilidade, cuidando dos registros de
bens, diretos e obrigacfes; A visdo do resultado- apresenta a evolugéo da riqueza e do patriménio; E
a visdo do caixa- apresenta 0s recursos mais importantes para a liquidez e solvéncia do negécio,
representada pelo dinheiro disponivel na empresa.” BRUNI, ADRIANO LEAL, 2012 pag.02

(Administracdo de Custos, Precos e Lucros).

8.1. PATRIMONIO

Patrimonio € o conjunto de bens, direitos e obrigacfes vinculado a uma pessoa ou a

uma entidade. E o objeto de estudo da contabilidade.

E tudo aquilo que a pessoa tem (bens e direitos) e tudo aquilo que a pessoa deve
(obrigag@es). Do ponto de vista contabil, sdo considerados apenas os bens, direitos e

obrigacdes que podem ser avaliados em moeda.

¢ Os bens e direitos constituem a parte positiva do Patriménio, chamada Ativo.

e As obrigacdes representam a parte negativa do Patrimdnio, chamada Passivo.
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8.1.1. PATRIMONIO LIQUIDO

Faz parte do passivo (obrigacdes), mas contém uma natureza especial, onde também
fazem parte das obrigacdes os direitos dos acionistas, sécios ou titular da empresa

individual em relac&o ao patrimdnio da pessoa juridica.

Representa aquilo que, de fato, a pessoa tem. Isto €, sua riqueza efetiva, o que |he

sobra depois de pagar todas as suas dividas.

O Patrimonio Liquido é a diferenca entre os valores do ativo (+) e do passivo (-) de
uma entidade em determinado momento, ou seja, se a empresa tem um Ativo (bens
+ direitos) de R$100.000,00 e um Passivo (obrigacdes) de R$40.000,00, o Patriménio
Liquido dessa entidade sera de R$60.000,00.

PL figura no lado do Passivo em virtude de o capital, reservas etc., pertencerem aos
proprietarios da empresa (sécios, acionistas) e ndo deixa de ser uma obrigacdo da

empresa pessoa juridica para com os proprietarios pessoa fisica.

” (...) os passivos assumidos por uma entidade representam os recursos obtidos através dos sécios (o
patriménio liquido) ou de terceiros (o passivo exigivel). Correspondem aos financiamentos recebidos
pela entidade e a estratégia de funding adotada. Ja os ativos correspondem aos bens e direitos da
entidade - correspondem aos investimentos feitos” (BRUNI, ADRIANO LEAL, 2012 pag.07 -

Administracdo de Custos, Precos e Lucros)

8.1.2. BENS

S&o tudo o que possui valor econémico e que pode ser convertido em dinheiro, sendo
utilizado na realizacdo do objetivo principal de seu proprietario. S&o as coisas Uteis,
capazes de satisfazer as necessidades das pessoas e das empresas. Os bens
classificam-se em: Bens Moveis, Bens Imoéveis, Bens Tangiveis e Bens Intangiveis.

Os bens fazem parte do ATIVO (patrimonio bruto).
8.1.3. BENS MOVEIS

Sao os passiveis de remogdo sem danos, seja por forga propria ou por forga alheia.

Ou seja, objetos concretos, palpaveis, fisicos, que nédo sao fixos ao solo. Ex.: dinheiro,
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veiculos, moveis, utensilios, maquinas, estoques, animais (que possuem movimentos

préprios, semoventes), etc.
8.1.4. BENS IMOVEIS

Sao iméveis os bens que ndo podem ser retirados de seu lugar natural (solo e subsolo)
sem destruicdo ou sem danos, sdo aqueles que, para serem deslocados, terdo de ser
total ou parcialmente destruidos (pois sdo fixos ao solo). Ex.: arvores, edificios,

terrenos, construgﬁes etc.
8.1.5. BENS TANGIVEIS

Também sdo corporeos e bens materiais, 0s bens que constituem uma forma fisica,
bens concretos, que podem ser tocados. Ex.: veiculos, terrenos, dinheiro, méveis e

utensilios, estoques etc.
8.1.6. BENS INTANGIVEIS

Sao chamados de bens incorpéreos e bens imateriais, os bens que ndo constituem
uma realidade fisica e que ndo podem ser tocados. Ex.: nome comercial (marca),

patente de invencéo, ponto comercial, o0 dominio de internet etc.
8.1.7. DIREITOS

S&0 0s recursos que a empresa tem a receber e que gerardo beneficios presentes ou
futuros. Por exemplo, o valor que uma empresa recebera decorrente de uma venda a
prazo. O comprador ja levou a mercadoria, porém ainda ndo pagou, entdo a empresa
tem o direito de receber o valor correspondente. Fazem parte do ativo (patrimonio
bruto).

Exemplos de direitos: duplicatas a receber, salarios a receber, aluguéis a receber,

contas a receber, titulos a receber etc.
8.1.8. OBRIGACOES

Séo dividas, valores a serem pagos a terceiros (empresa ou pessoa fisica). Fazem

parte do passivo.
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Quando se compra um bem a prazo, ele integra-se ao patriménio a partir do momento
gue o fornecedor o entrega. Como foi uma venda a prazo, a empresa passa a ter uma
obrigagcdo com o fornecedor, representada por uma conta a pagar equivalente ao
preco do bem. Assim como aumenta de um lado o Ativo (bem) da empresa, de outro

lado aumenta o Passivo (obrigacédo) da empresa.

Exemplos de Obrigacdes: salarios a pagar, aluguéis a pagar, contas a pagar,
Fornecedores ou Duplicatas a pagar (referente a compra de mercadorias a prazo),
impostos a pagar (ou impostos a recolher), etc.

8.2. RESULTADOS

A Demonstracdo de Resultados do Exercicio (DRE) é um tipo de relatério contabil que
tem a finalidade de descrever as operacfes realizadas pela empresa no periodo
analisado. Ela permite confrontar receitas e despesas, apontando o resultado liquido

do negdcio, seja em relacdo ao lucro ou prejuizo.

Para fins administrativos, a DRE seja calculada mensalmente. Muitos
empreendedores fazem, ainda, a apresentacao trimestral para seus acionistas,
conselho fiscal ou investidores. O importante é que o calculo e a subsequente analise
da demonstracdo de resultados sejam feitos regularmente. Indispensavel para
negocios de qualquer tamanho, a ferramenta ndo € complexa, apesar de bem
minuciosa. Em geral, a interpretacdo dos dados apresentados € possivel até para os
gestores sem formacdo especifica ou amplos conhecimentos em contabilidade e

financas.
8.3. DESPESAS

Sao decréscimo dos beneficios econémicos durante o periodo contabil, sob a forma
de saida de recursos ou da reducao de ativos ou assuncéo de passivos, que resultam
em decréscimo do patrimbnio liquido, e que n&o estejam relacionados com
distribuicbes aos detentores dos instrumentos patrimoniais. Caracterizam-se pelo

consumo de bens e pela utilizacdo de servigos, visando gerar uma receita.

Podendo ser originadas de desembolso (saida de dinheiro do caixa) ou por

depreciacdo (desgaste de itens do ativo imobilizado).
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Exemplos: Agua e esgoto; Energia elétrica; Material de limpeza; Salarios.
8.4. RECEITAS

Sao aumentos nos beneficios econdmicos durante o periodo contabil, sob a forma da
entrada de recursos ou do aumento de ativos ou diminuigéo de passivos, que resultam
em aumentos do patriménio liquido, e que nao estejam relacionados com a
contribuicdo dos detentores dos instrumentos patrimoniais. As Receitas decorrem da
venda de bens ou da prestacado de servicos, sdo responsaveis por aumentar os ativos

ou diminuir os passivos de uma companhia.

Podendo ser classificados como dinheiro em caixa (no caso das vendas a vista) ou

em direitos a receber (no caso das vendas a prazo).
Exemplos: Vendas de mercadorias; Receita de servigos.
8.4.1. FLUXOS DE CAIXA

Nas operacdes do dia a dia de uma empresa, a organizacao financeira € fundamental.
O empresario conta com um instrumento basico de planejamento e controle financeiro,
denominado fluxo de caixa. O objetivo é apurar o saldo disponivel no momento e
projetar o futuro, para que exista sempre capital de giro acessivel tanto para o custeio
da operacdo da empresa (folha de pagamento, impostos, fornecedores, entre outros)

guanto para os investimentos em melhorias (reforma da fachada, por exemplo).

v' Todos os recebimentos - Vendas a vista em dinheiro, cheque, cartées; vendas
a prazo, recebimento de duplicatas, entre outros.
v" Todos os pagamentos - Compras a vista e a prazo, pagamentos de duplicatas,

pagamento de despesas e outros pagamentos.
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8.4.2. BENEFICIOS DO FLUXO DE CAIXA

Ao elaborar o fluxo de caixa, 0 empresario terd uma visao financeira do presente e do
futuro da empresa. O empreendedor pode antecipar algumas decisdes importantes,
como despesas, sem comprometer o lucro; planejar investimentos; organizar
promocdes para desencalhe de estoque; avaliar a necessidade de solicitar
empréstimos ou negociar prazos com fornecedores e outras medidas; evitando ou

minimizando, assim, que ocorram dificuldades financeiras futuras.

A estrutura do fluxo de caixa depende da natureza da empresa e das necessidades
do empresario. O resultado do fluxo de caixa é o saldo disponivel (em dinheiro
existente no caixa ou depositado em conta corrente nos bancos etc.), ou seja, a
diferenca entre o valor total recebido e os pagamentos realizados no mesmo periodo.
O saldo final do fechamento de caixa deve corresponder ao valor dos recursos

disponiveis no caixa da empresa ou depositados em contas bancarias.

8.4.3. SALDO DO FLUXO DE CAIXA E CONTROLE OPERACIONAL

O saldo de caixa € um retrato de um determinado momento, portanto nao indica
necessariamente que a empresa esta tendo lucro ou prejuizo em suas atividades
operacionais. Varios elementos eventuais ou sazonais podem estar influenciando no
saldo daquele periodo, sendo essencial fazer uma anélise ao longo do tempo, para
confirmar ou descartar uma tendéncia. A observacao de saldos diarios elevados, tanto
negativos quanto positivos, sugerem a necessidade de melhoria da organizacao

financeira.

Se o saldo apurado for negativo, deve-se analisar se as despesas estao muito altas e
verificar a possibilidade de renegociacdo dos pagamentos aos fornecedores, entre
outras providéncias possiveis. Ja se o saldo apurado for positivo, pode-se investir
esse valor de forma que se obtenha algum rendimento até que seja necessario fazer

algum pagamento.
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8.5. GASTOS, CUSTOS, DESPESAS E INVESTIMENTOS
Os gastos sao todas as saidas de dinheiro da empresa.

Podemos dividir os gastos em custos, despesas, investimentos e movimentos nao

operacionais.
8.6. GASTOS

Sdo todos os desembolsos da sua empresa, ou seja, tudo que sai do caixa.
Representa um sacrificio financeiro para a aquisicdo de bens e servigos, sacrificio
esse caracterizado pela entrega ou compromisso de entrega de recursos, geralmente
em espécie. E um conceito extremamente amplo e que se aplica a todos os bens e

servigcos adquiridos;

assim, € possivel ter gastos com a compra de matérias-primas, gastos com mao-de-
obra, tanto na producdo como na distribuicdo, gastos com honoréarios da diretoria,

gastos.

Na compra de um imobilizado etc. Dessa forma, sé existe gasto no ato da passagem
para a propriedade da empresa do bem ou servico, isto é, quando ha o
reconhecimento contabil da divida assumida ou da reducdo do ativo dado em

pagamento.
8.6.1 CONCEITOS DE GASTOS

As microempresas precisam da eficiéncia no controle de custos para conceber um
painel de informagbes relevantes a sua saude financeira e contabil; assim é

necessario identificar e classificar seus gastos e onde os custos estdo ocorrendo.

Gastos ou dispéndios: sacrificio da empresa para obtencdo de bens/servicos.
Segundo a Contabilidade, em dultima instancia, sdo classificados em custos e
despesas, dependem do grau de importancia da elaboracdo de bens / servigos
(BRUNI; FAMA, 2012, p. 6).

Despesas sédo gastos com bens e servi¢cos nao utilizados nas atividades produtivas e
consumidos com a finalidade de obtenc¢éo de receitas. Custo € um gasto, ou seja, um
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sacrificio econémico para aquisicdo de bens ou servicos, utilizados na producao de
outros bens ou servigos, relacionados com a atividade de producédo (MARTINS, 1998,
p. 25).

Custos podem ser diferenciados de despesas conforme a Figura 15. Gastos incorridos
para a elaboracdo do produto sdo contabilmente classificados como custos, ja os
gastos incorridos apés a disponibilizacdo do produto devem ser classificados como

despesa.
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Resultado do
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Exercicio

| |
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SENicos | |
elaborados | |
I I
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N L INVESTIMENTO S no periodo

I

GASTOS \

Figura 15 — Diferenciacéo entre custo e despesa

Fonte: Artigo - Jul-Sep. 2016

Nesse conceito, uns gastos podem ser considerados investimentos antes da
producao de bens ou servi¢os. No processo de transformacao de gastos, enquanto 0s
produtos ficam estocados, 0s custos sao ativados. Vale salientar que as despesas
possuem natureza nao fabril. Dessa forma, elas estdo associadas ao momento de seu

CONSUMO Ou ocorréncia, por isso sao temporais.

Vale lembrar que o método de custeio por absorcdo exige que 0s custos sejam
classificados como diretos ou indiretos. Assim os resultados apresentados sofrem

influéncia do volume de producéo.

Nesse sentido, os custos diretos sado definidos como 0s custos que podem ser
identificados e apropriados a um determinado departamento, centro de custo ou

produto, e os custos indiretos sao custos relacionados a producéo que ndo podem ser



149

separados economicamente entre as unidades que estdo sendo produzidas, ou seja,

devem ser apropriados segundo determinado critério de rateio.
8.6.2. OUTROS TIPOS DE GASTOS

Semifixos: Correspondem A custos que séo fixos em determinado patamar, passando

a ser variaveis quando este patamar for excedido.

Semivariaveis: Correspondem a custos variaveis que ndo acompanham linearmente

a variacdo da producao, mas aos saltos, mantendo-se fixos dentro de certos limites.
8.7. INVESTIMENTOS

Sao responsaveis por ampliar a lucratividade da empresa através da aquisicdo de
bens ou para a melhoria no servico. O objetivo dos investimentos é obter retorno
financeiro. Sdo exemplos de investimentos: Empréstimo para capital de giro; Compra

de veiculos, moéveis e ferramentas.

“E importante observar que os investimentos s&o gastos de consumo futuro ou diferido, enquanto
custos e despesas sdo gastos incorridos ou consumidos. Custos sdo gastos consumidos pelos
estoques. Despesas sdo gastos consumidos no tempo. Porém, investimentos apenas serao
consumidos no futuro.” BRUNI, ADRIANO LEAL, 2012 pag.26 (Administragao de Custos, Pregos e

Lucros).

8.8. CUSTOS

Séo os desembolsos que podem ser atribuidos ao produto. Isso significa que sao
todos e quaisquer gastos relativos a aquisi¢cao ou producéo de mercadorias, como por
exemplo, matéria-prima, mao-de-obra e gastos gerais de fabricacdo (GGF), como
depreciagdo de maquinas e equipamentos, energia elétrica, manutencdo, materiais

de conservacao e limpeza para fabrica, viagens de pessoas ligadas a fabrica etc.
8.8.1. TIPOS DE CUSTOS

Os custos sdo todos os gastos relacionados especificamente a producdo da
mercadoria ou prestacdo do servico. Eles estdo classificados em custos diretos e
indiretos e em custos fixos e variaveis. Os custos fixos e variaveis, como 0s proprios

nomes dao a entender, referem-se a alteracdo que eles podem sofrer. Quando um
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custo é frequente e ocorre todo més, € chamado de custo fixo. Ja quando ele existe
esporadicamente, oscilando devido a quantidade vendida, estamos falando do custo

variavel.

Os custos diretos e indiretos, por sua vez, tém relagdo com a facilidade ou a
dificuldade na atribuicdo de valor. Se definir o custo de determinado produto € mais
facil, ele é considerado um custo direto. No entanto, se ha maior dificuldade em atribuir

esse valor, ele é considerado um custo indireto.
8.8.2. CUSTOS FIXOS

E aquele gasto que existe todo més, independente se a quantidade de vendas
aumentou ou ndo. Este custo também costuma ser chamado de custo de estrutura,

ja que abrange os gastos relacionados a capacidade produtiva do empreendimento.

E muito importante lembrar aqui, que o custo fixo ndo significa que o valor é fixo, ou
seja, ndo significa que seja sempre o0 mesmo valor. Ele significa que ocorre todo més

e isso independe da quantidade de produtos vendidos ou servigcos prestados.

Os custos fixos de uma empresa sao, por exemplo, o valor desembolsado pelo aluguel
de um espaco ou de uma maquina e os salarios pagos aos funcionarios da operacéao,

desde que eles ndo sejam comissionados.

Imagine o caso de uma féabrica de racéo para cachorro. Em um més, ela pode produzir
15 toneladas de racdo, enquanto no més seguinte a producdo pode chegar a 25
toneladas ou cair para 10. Em qualquer um dos casos, os custos fixos, como a
manutencao periodica, aluguel se mantém, ja que independem da rotina de producao

ou das vendas.
8.8.3. CUSTOS VARIAVEIS

Ao contréario do fixo, o custo variavel é aquele que sofre alteragdes em curto prazo,
geralmente relacionadas a alguma variavel na producdo e nas vendas. Como
exemplo, podemos destacar a matéria-prima, 0s insumos produtivos e os tributos. Ou
seja, quanto mais a empresa vender, maior serd o custo variavel, pois ha uma relacao

direta entre os dois fatores. No caso da fabrica de racdo, os custos dispensados com
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a compra da matéria-prima, como a carne e o milho, serdo variaveis caso ocorra
gueda ou aumento na producdo e nas vendas. Esse € também um custo que pode

nao ocorrer em alguns meses, se nao houver vendas.

Esse célculo é diferente de acordo com as caracteristicas da empresa. Se 0s
vendedores sdo comissionados e se os funcionarios sdo pagos por horas trabalhadas,
esses fatores precisam entrar na conta, mas vamos exemplificar com um calculo mais

simples.

No caso da fabrica de racdo, um método para calcular os custos variaveis poderia ser
a soma de todos esses custos de acordo com um periodo determinado, como um més,
por exemplo, e a divisdo do total pelo numero de quilos de racéo produzidos naquele

mesmo periodo.

Ou seja, considerando que a soma dos gastos com embalagens, insumos produtivos,
matéria-prima e salario dos funcionarios resultasse em R$ 100.000,00 e o volume de
producao tenha chegado a 70.000 quilos, o custo variavel de cada quilo de racéo seria
de R$ 1,42 (100.000 / 70.000).

8.8.4. CUSTO DIRETO

O custo direto € aquele para o qual é mais facil atribuir um valor, ou seja, que é

mensuravel sem dificuldades, sem necessidade de rateio e que é relacionado

diretamente ao produto.

Exemplos de custos diretos sdo a matéria-prima e a méo de obra direta. Para calcular
0 custo direto unitario € recomendavel que a empresa tenha um sistema de
requisi¢cdes relacionado ao consumo de materiais e um sistema de apontamentos que

permita relacionar o tempo e o trabalho realizado por cada funcionario.

Assim, somam-se 0s gastos com a compra de matéria-prima aos gastos com a méao
de obra direta e divide-se o valor pela quantidade de produtos produzidos em um

determinado periodo.
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8.8.5. CUSTOS INDIRETOS

Os custos indiretos sdo aqueles em que € dificil atribuir um valor para cada unidade
produzida. No caso da industria de racdo, por exemplo, seria quase impossivel
determinar o custo exato de 4gua ou energia elétrica para produzir cada quilo do
produto. Quer dizer, no caso dos custos indiretos, a atribuicdo de valor ndo é téao

simples como no caso dos diretos.

Para calcular os custos indiretos é utilizado o critério de rateio, no qual € definido um
valor aproximado para que o custo de cada unidade do produto possa ser calculado.
No caso do célculo da agua na fabrica de racdo, por exemplo, € quando pegamos o
valor total gasto em um més e dividimos, proporcionalmente, entre cada quilo de

racao.
Material direto (MD)

Todo material que pode ser identificado como uma unidade do produto que esta sendo

fabricado e que sai da fabrica incorporado ao produto ou utilizado como embalagem;
Mé&o de obra direta (MOD)

Todo salério devido ao operario que trabalha diretamente no produto, cujo tempo pode

ser identificado como a unidade que esta sendo produzido;
Custos indiretos de fabricacéo (CIF)

Todos os custos relacionados com a fabricacdo, que ndo podem ser economicamente
identificados com as unidades que estdo sendo produzidas. Exemplos: aluguel da
fabrica, materiais indiretos, mao de obra indireta, seguro, imposto, depreciagao etc.

8.8.6. OS CUSTOS E SEUS COMPONENTES

A contabilidade financeira preocupa- se com a incorporagao no valor dos estoques de
todos os recursos consumidos com a producdo e que podem ser apresentados,
segundo a sua natureza, em trés grandes grupos: materiais diretos, mao de obra

direta, e custos indiretos de fabricacéo.
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Os materiais diretos representam gastos com matéria-prima e embalagem,
mensurados de forma objetiva em relacdo aos diferentes produtos fabricados. A
andlise dos gastos com materiais diretos envolve topicos relativos a avaliacao,

programacao e controle.

Gastos com mao de obra direta representam o esfor¢o produtivo dos funcionarios da
producdo, mensurada de forma objetiva. No Brasil deve ser analisado de forma

peculiar em funcao da relevancia dos encargos e benéficos sobre folha de pagamento.

Custos indiretos de fabricacéo representam todos os demais gastos produtivos, nao
incluidos na relacdo de materiais diretos ou mao de obra direta. S80 gastos sem
mensuracao objetiva e especifica. A sua associacdo aos diferentes produtos ou

servigos costuma ser um dos mais importantes desafios da gestao de custos.
8.8.7. OS TRES INGREDIENTES DOS CUSTOS

Custos contabeis representam todos os valores consumidos na elaboracdo de um
produto ou na prestacdo de um servi¢co. Por outro lado, despesas correspondem a
recursos consumidos no tempo para obtencdo de receitas. Em linhas gerais, custos
representam consumo para estoques, enquanto despesas representam consumos no

tempo.

Quando analisados na contabilidade financeira, os custos podem ser apresentados
de forma de trés componentes principais, representados pelos materiais diretos, mao

de obra direta e custos indiretos de fabricagao.

Em relacdo aos trés componentes, 0s custos diretos sdo aqueles associados a
producao de forma objetiva, subjetividade ou “regras de trés. Podem envolver

matérias ou mao de obra.

Tradicionalmente, materiais representam gastos com matéria prima ou embalagem
associados a cada um dos produtos fabricados. Em servicos correspondem aos
materiais consumidos de forma objetiva em cada um dos servicos prestados. Em
operacbes comerciais, correspondem as mercadorias adquiridas para a posterior

revenda.
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Por outro lado, a méo de obra direta corresponde ao esfor¢co do trabalho produtivo,
associado aos diferentes produtos ou servicos de forma objetiva. Por objetiva
entende-se que o esfor¢o foi associado de forma especifica. Por exemplo as horas de
um funcionario da area industrial associadas a uma determinada ordem de producgéo
ou as horas de um médico ou enfermeiro associados a um determinado procedimento.
Quando a associacao ndo € objetiva, como um salario de um gerente industrial, por

exemplo, estes gastos devem estar associados aos custos indiretos.

Os custos indiretos, por sua vez, correspondem aos gastos nao identificados de forma
objetiva a um produto ou servigo especifico. Por tradicdo, costumam ser apresentados
como custos indiretos de fabricacdo, CIF, mesmo em operacdes de servi¢cos. Por
seres indireto, apresentam um desafio para a contabilidade de custos: como devem
ser associados aos diferentes produtos ou servigcos comercializados. Os mecanismos
de divisédo ou de rateio de custos indiretos sdo sempre um desafio para o processo de

gestao de custos.

Material direto: O material direto, ou simplesmente, MD, é formado pelas matérias-
primas, embalagens, componentes adquiridos prontos e outros materiais utilizados no

processo de fabricacdo, que podem ser associados diretamente aos produtos.

De um modo geral, a gestdo de materiais diretos por uma determinada empresa
costuma envolver problemas relacionados a trés campos: avaliacdo- o qual o
montante a atribuir quando varias unidades sdo compradas por precos diferentes,
como contabilizar sucatas, etc.; controle- como distribuir as funcées de compra e
pedido, recepgao e uso, como organizar o “Kardex” de controle, como inspecionar
para verificar o efetivo consumo; programag&do- quanto comprar, como compratr,
fixacdo de lotes econbmicos de aquisicdo, definicho de estoques minimos de

seguranca etc.

Em relacdo ao primeiro campo, avaliacdo de materiais diretos, destaca-se a

existéncia de, basicamente, dois sistemas para controle de estoques:

Sistema de inventario periodico: Quando a empresa hdo mantém um controle continuo
dos estoques. O consumo so pode ser verificado apds os inventarios (contagem fisica

dos estoques), em geral quando do fechamento do e balango patrimonial, e posterior
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avaliacdo de acordo com critérios legais. O consumo pode ser calculado em uma

empresa industrial mediante o emprego da seguinte equacao:

Consumo de material= estoque inicial + compras -estoque final

Sistema de inventario permanente: Existe o controle continuo da movimentagdo do
estoque. Solicitagdes de producéo e vendas sao controladas individualmente. Estoque
e CPV podem ser calculados em qualqguer momento pela contabilidade.
Periodicamente, a contagem fisica pode ser feita para fins de auditoria e controle
interno. Encontrando eventuais sobras ou faltas, novos ajustes devem ser feitos nos

registros contabeis.

Para uma empresa que aplica sistema de inventario permanente, a apuracdo dos
custos pode ser feita pela contagem, e tabulacdo das requisicbes ao estoque ou
almoxarifado. Porém, uma empresa que controla seus estoques por meios de

inventarios periodicos precisara aplicar a equacao anterior.

Por exemplos, se a fabrica de fogdes Aquece Bem LTDA., que aplica um sistema de
controle periddico de estoque, desejasse estudar o custo dos materiais diretos
empregados nos fogdes fabricados, precisaria fazé-lo empregando a equacédo. Sabe-
se gue suas compras de materiais diretos no periodo foram iguais a $50.000, seu

estoque final era igual a $ 20.000 e o estoque inicial foi igual a $ 30.000.

Neste caso, 0 custo cm materiais diretos seria igual ao consumo de materiais diretos

pelo processo produtivo, ou:

Consumo de material direto= estoque inicial + compras — estoque final

Consumo de material direto= 30.000+50.000- 20.000 = $ 60.000,00

Ou seja, o consumo de materiais, parcela agregada ao custo dos produtos em

elaboracao (ou produtos em processo), foi igual a $ 60.000,00.

Analisando- se as transferéncias de custos da empresa, tem- se que 0s gastos com
materiais diretos s&@o incorporados a conta de produtos em processo, onde séo
agregados gastos com a mao de oba direta e demais custos indiretos de fabricagao.
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Os gastos agregados aos produtos em processo sao genericamente denominados de

custo fabril.

Quando os produtos em processo sao finalizados, estes, assim como 0S seus custos,
sdo transferidos para a conta de produtos elaborados. Quando os produtos
elaborados sao vendidos, deixam o balanco patrimonial, onde figuravam como
estoque.de produtos acabados, e passam a fazer parte da conta custos dos produtos

vendidos, presente no demonstrativo de resultado do exercicio.

Quando os precos unitarios de compra e venda sdo uniformes, este controle é
razoavelmente simples, porém, quando existem alteracdes nos precos de compra e

venda, a complexidade da operacado de controle aumenta.

Trés podem ser os critérios empregados na apuracao de custos com operacdes de

mercadorias:

e UEPS: Ultimo a entrar, primeiro a sair, ou, em inglés, LIFO, last in first out. O
custo a ser contabilizado em decorréncia de consumo no processo produtivo é
feito “da frente para tras”. Sao baixados, em primeiro lugar, os materiais diretos
adquiridos mais recentemente e, depois, 0s mais antigos, nesta ordem. A
legislacao fiscal brasileira ndo permite o emprego deste critério em decorréncia
da” antecipacao “dos beneficios fiscais, decorrentes do calculo de custos
maiores, especialmente em épocas de altas taxas de inflacao.

e PEPS: Primeiro a entrar, primeiro a sair, ou inglés, FIFO, first in first out. O
custo a ser contabilizado em decorréncia de consumo no processo produtivo
feito “de tras pra frente”. Sdo baixados, em primeiro lugar, os materiais diretos
adquiridos ha mais tempo e, depois, 0s mais novos, nesta ordem.

e Custo médio ponderado: Pode ser movel ou fixo. O custo a ser contabilizado

representa uma média dos custos de aquisicéo.
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8.8.8. CUSTOS INDIRETOS DE FABRICACAO

Os custos indiretos de fabricacao ou, simplesmente, CIFs, correspondem ao terceiro
grande grupo de componentes dos custos contabeis. Representam os gastos
identificados com a fung&o de producao ou elaboragéo do servigo a ser comercializado
e que, como o proprio nome ja revela, ndo podem ser associados direta, salarios de

supervisores de diferentes linhas de producéo e outros.

aos Custos indiretos de fabricacdo podem receber também a denominacéo de indireta
de fabricacdo (DIFs), gastos gerais de fabricacdo (GGFs) ou Despesas Gerais de
Fabricacdo (DGFs). Em outras palavras, correspondem a um balaio de gato onde
todos os outros custos ndo agrupados como componentes de materiais diretos MD ou
mao de obra direta MOD, sdo colocados. Os componentes dos CIFs visam
proporcionar que 0s materiais diretos, através da mao. de obra direta, sejam

transformados em novos produtos.

Como o préprio nome revela, custos indiretos sdo aqueles que ndo podem ser
alocados diretamente aos produtos. Sob a sua classificagdo, agrupam-se inimeros
gastos de diversas naturezas produtivas, como deprecia¢des industriais, gastos com

mao de obra indireta, materiais consumidos de forma indireta e muitos outros.

Quando uma empresa produz e comercializa um anico produto, a alocacao dos custos
indiretos é razoavelmente simples: jogam-se todos os custos em um grande funil, que
os transfere diretamente para os produtos. Porém, quando mdultiplos produtos séo
elaborados e comercializados, a aplicacéo de rateios de custos.

» DivisOes e alocacgdes aos diferentes produtos ou servigos - torna-se necessaria.

Um dos maiores problemas da contabilidade consiste em como transferir os custos
indiretos de fabricacdo aos produtos, processo genericamente denominado rateio.
Comumente, os critérios de rateio podem envolver horas-maquinas, médo de obra
direta, materiais diretos, custo primario, ou alguma outra referéncia basica. Para
ilustrar a questdo dos rateios, imagine o exemplo da Companhia de Brinquedos
Alfabeto S.A., que fabrica e comercializa dois produtos principais, denominados Alfa

e Beto.
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Os gastos diretos mensais associados aos dois produtos estdo apresentados na
tabela seguinte. Somados, os gastos alcangam $ 1.000,00 para o produto Alfa e $

400,00 para o produto Beto.

Descrigéo Alfa Beto Soma
Materiais Diretos 700,00 300,00 1.000,00
Mé&o de obra Direta 300,00 100.00 400,00
Custos Diretos 1.000,00 400,00 1.400,00

Tabela 6 — Custo indiretos de fabricacéo.

Fonte: Livro A administracdo de Custos, Pre¢os e Lucro, Bruni 5° edicao

A empresa poderia, por exemplo, imaginar que, quanto maior fosse o consumo de

mao de obra direta, maiores seriam os niveis de consumo dos custos indiretos.

Assim, poderia empregar a mao de obra direta como critério de rateio. No caso, o total
da MOD corresponderia a 100%, e os percentuais de cada um dos produtos seriam
obtidos. O produto Alfa consumiu 75% (300/400) da MOD total, enquanto o produto
Beto consumiu 25% (100/400) da MOD total.

Tendo obtido os percentuais, bastaria aplica-los sobre o total dos custos indiretos para

a realizacéo dos rateios. O valor dos CIFs rateados para o produto

Alfa corresponderia a 75% de $ 1.500,00, ou $ 1.125,00. Os CIFs rateados para o
produto Beto corresponderiam a 25% de $ 1.500,00, ou $ 375,00.

Com o rateio efetuado, seria possivel obter os custos totais por produto. Por exemplo,
caso o volume de horas maquinas fosse empregado como critério de rateio dos custos
indiretos, o custo do produto Alfa seria de $ 1.450,00 e o custo do produto do produto
Beto seria idéntico, igual a $ 1.450,00. Porém, caso o critério empregado fosse o
apresentado anteriormente, baseando na méo de obra direta, os valores seriam iguais
a $2.125,00 e $ 775,00, com variagdes positivas e negativas, respectivamente iguais
a 47%, aproximadamente.
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Os efeitos dessas variacdes provocadas sobre os numeros obtidos para os custos
dos diferentes produtos tornariam claras as dificuldades provocadas pelo rateio de

custos indiretos sobre o processo de tomada de decisdes.

8.8.9. OS CENTROS DE CUSTOS

Uma alternativa empregada para melhorar o controle dos custos indiretos e refinar
sua associacado aos produtos, melhorando a qualidade da informacdo de custos

gerada, consiste na criacdo da figura dos departamentos ou centros de custos.

Um departamento correspondente a uma unidade operacional representada por um
conjunto de homens ou maquinas de caracteristicas semelhantes, devolvendo
atividades homogéneas dentro de uma mesma area. O departamento seria a unidade
minima administrativa para a contabilidade de custos, porque sempre ha ou deveria
haver um responsavel pelo departamento e pelas decisGes tomadas permite a

aplicacao da contabilidade de custos por responsabilidades.

Os departamentos podem ser genericamente divididos em dois grandes grupos:

» Departamento de servi¢o: Corresponde a uma parte essencial da organizacao
nao trabalhando, porém, na elaboracéo dos produtos ou servi¢os. Sua funcdo
consiste em atender as necessidades dos departamentos de producéo ou de
outros departamentos de servigos:

» Departamento de producédo: Elabora diretamente os produtos, transformando
fisicamente as unidades em processamento. Como os departamentos de
producdo recebem os beneficios executados pelos departamentos de servico,
0s custos destes ultimos devem ser também incorporados a producao, logo, o
custo de producgéo sera a soma dos custos dos departamentos de producgéo e

dos departamentos de servigo.

A segmentacgdo da entidade em setores ou departamentos n&do consiste em um fato
isolado da area industrial, podendo ser aplicada, também, as areas administrativas,

comerciais e financeiras.

Embora, geralmente, cada departamento corresponda a um centro de custo, onde sé&o

acumulados os gastos incorridos para a posterior transferéncia aos pro.



160

donos ou a outros centros de custos, em algumas ocasiées um departamento pode

ser subdividido em diversos centros de custos.

Se, por exemplo, o setor de cromacgdo de uma industria metalurgica for constituido de
duas maquinas diferentes, as vezes operadas, até mesmo, por um unico Funcionario,
porém com caracteristicas variadas e independentes de producao, para um melhor
controle, os custos associados a cada uma poderiam ser gerenciados de forma
isolada. Assim, o departamento de cromacdo poderia apresentar dois centros de
custos, um para cada processo produtivo, mesmo que possuisse um Unico

responsavel.

As vantagens da departamentalizacdo poderiam ser expressas sob dois aspectos
principais: melhoria dos controles internos e reducao dos problemas decorrentes dos
rateios dos custos indiretos. A melhoria dos controles internos associados a custos
deve-se ao fato de cada centro de custos ou departamento possuir um responsavel.
Por sua vez, este exerce uma acao direta sobre os resultados de seu departamento,

podendo, através de sua gestdo, aumentar ou diminuir seus gastos.

As vantagens associadas aos controles podem ser ilustradas pelo exemplo de uma
pequena fabrica de confeccdes. Os grupos de funcionarios e equipamentos da
empresa poderiam ser agrupados em setores caracterizados pelas atividades de corte
do tecido, costura e acabamento. Controlando o0s custos segmentados pelos
departamentos fica muito mais facil para os gestores da entidade controlar, analisar e
ajustar eventuais desvios - como gastos excessivos, por exemplo - ou propor
melhorias. Além disso, a identificagdo da absor¢cdo de recursos pelos produtos
fabricados seria facilitada. Se todos os custos fossem agrupados em uma Unica cesta
(o balaio de gato), seria bastante dificil distinguir as distor¢cdes ou 0s pontos carentes

de melhorias.

Outra vantagem consiste na melhor identificagéo e alocagéo dos custos indiretos de
fabricagcdo. O maior problema dos custos indiretos de fabricagdo consiste na sua
alocacdo aos produtos fabricados. A depender do critério de rateio empregado,
diferentes seréo as distor¢des nos resultados. A departamentalizacéo dos custos pode

permitir uma melhoria dos rateios realizados, fornecendo dados mais precisos.
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Por exemplo, em relagédo ao exemplo da Companhia de Brinquedos Alfabeto

S.A., imagine que a empresa tivesse verificado que 0s seus custos indiretos poderiam

ser apresentados conforme a tabela seguinte.

Descricéo $

Aluguel do galpéo 600.00

Depreciacdo de Equipamentos 200,00

Outros custos indiretos 700,00

Soma 1.500,00

Tabela 7 — Os centros de custos.

Fonte: Livro A administracdo de Custos, Precos e Lucro, Bruni 5° edicao.

Para auxiliar no controle dos e gastos e no rateio dos custos indiretos, foram ciados

dois centros, destinados aos produtos Alfa e Beto.

A empresa verificou que o aluguel apresentado na tabela anterior corresponde,
basicamente, ao galpao industrial alugado para a instalacdo das linhas de producéo.
O galpéo possui cerca de 200 metros quadrados os quais 120 m: (60% da area total
sao utilizados para a fabricacdo dos produtos Alfa, enquanto 80 metros quadrados
(40% da area) sao empregados para a producédo do produto Beto.

Descricéo Alfa Beto Soma

Area ocupada pela producgéo 120 80 200

(em metros quadrados)

Area ocupada pela producéo 60% 40% 100%
(em %)

Tabela 8 — Os centros de custos.

Fonte: Livro A administracdo de Custos, Precos e Lucro, Bruni 5° edi¢éao.
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Em relacdo a depreciacdo de equipamentos, apresentada na descricdo dos custos
indiretos, a empresa verificou que ela € consequéncia direta dos investimentos em
imobilizados, relacionados aos dois equipamentos, conforme a tabela seguinte. Os
investimentos em equipamentos alcancam $ 8.000,00, dos quais $ 1.000,00 (12,5%)

sao de equipamentos relacionados a producéao de Alfa, enquanto

$7.000,00 (87,5%) referem-se exclusivamente ao produto Beto.

Descrigéo Alfa Beto Soma
Valor dos equipamentos (em $) 1.000,00 7.000,00 8.000,00
Valor dos equipamentos em (%) 12,5 % 87,5 % 100 %

Tabela 9 — Os centros de custos.

Fonte: Livro A administracdo de Custos, Precos e Lucro, Bruni 5° edicéo.

Com a criacdo dos centros de custos, a atividade de rateio poderia ser melhorada
fazendo com que os procedimentos se tornem mais objetivos. Conforme Os
percentuais calculados, 60% dos gastos com aluguel serdo transferidos para O
produto Alfa, enquanto 40% serao destinados ao produto Beto. Em relacéo aos gastos
com depreciacgao, 12,5% serdo associados a Alfa, enquanto 87,5% serao transferidos

para Beto.
8.8.10. CUSTOS CONCEITO TEORICO

Na atualidade é possivel perceber a utilizacdo da gestéo de custos mais desenvolvida
nas empresas de médio e grande portes devido ao maior investimento por meio de
profissionais capacitados, novos sistemas integrados e indicadores que se alinham

conforme o perfil da empresa e do controller®.

Em outro cenario, encontram-se as microempresas, portadoras de menos recursos.
Em julho de 2014, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) publicou o Manual de Participagédo das Micro e Pequenas Empresas na
Economia Brasileira e informou que as micro e pequenas empresas ja sao as

principais geradoras de riqueza no comércio no Brasil (53,4% do Produto Interno Bruto
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[PIB] deste setor). No PIB da industria, a participacdo das micro e pequenas (22,5%)
ja se aproxima das médias empresas (24,5%). E no setor de Servigcos, mais de um
terco da producdo nacional (36,3%) tém origem nos pequenos negoécios. Ainda
segundo o SEBRAE, esta participagdo aumentou tanto em servigos como no
comeércio, tendo se reduzido um pouco na atividade industrial, na qual predominam

meédias e grandes empresas que se beneficiam de economias de escala.

Nesse ambito, a permanéncia das microempresas no mercado depende de muitos
fatores adequados as suas necessidades respeitando as limitacées de investimento.
Entre as dificuldades encontradas destacam-se: conceber a diferenca entre gastos e
custos, classificar os custos e organiza-los em planilhas para mapea-los de maneira
objetiva e eficaz. “Outro importante aspecto analisado na gestdo de custos e no
processo de fixacdo de precos consiste na andlise dos diferentes impostos incidentes
nas operacoes de elaboragdo e venda.” BRUNI, ADRIANO LEAL, 2012, pg.214,

“Administracdo de Custos, Precos e Lucros”. 52 edicao.

A preocupacao com a qualidade de controle de custos aplicada e pela necessidade
encontrada em diversas microempresas em identificar os gastos, classifica-los em
custos e despesas, aplicar maior controle de custos a partir de métodos de custeio
para entender o reflexo desses custos na relacéo de oferta e demanda, e compartilhar
conhecimentos diversos sobre o método de custeio por absor¢do e sua importancia
na tomada de decisdo das empresas no cenario atual. "Os métodos de custeio
representam o processo de identificar o custo unitario de um produto ou servico ou de
todos os produtos e servicos de uma empresa, partindo do total dos custos diretos e
indiretos". PADOVEZE, CLOVIS LUIS, 2012, C.L. “Controladoria estratégica e

operacional’. 32 edigao.

O método por absorcéo é facilmente implantado, pois todos os custos s&o absorvidos

pelo custo unitario. Essa apropriagdo de todos os custos (diretos e indiretos, fixos e
variaveis) causados pelo uso de recursos da producdo aos bens elaborados, e s6 0s
de producdo, se da dentro do ciclo operacional interno. Todos o0s gastos relativos ao
esforco de fabricacdo séo distribuidos para todos os produtos feitos.

Como contribuicdo, apresenta-se a aplicagdo do método de custeio por absorcao
adequada ao cenario das microempresas evidenciando etapas do método e andlise
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de informacdes. Dessa forma, as microempresas apresentam dificuldade em
estabelecer uma concordancia entre seus gastos, principalmente no que concerne a
separacao e classificacdo de custos e despesas, assim sao apresentados conceitos
e as principais diferengas segundo a contabilidade.

8.8.11. DEFINICAO DE METODOS DE CUSTEIO

Os meétodos de custeio estdo relacionados a forma de atribuicdo dos custos aos
produtos/servicos ou outros objetos, tais como: clientes, regides, canais de
distribuicdo etc. S&o adotados visando a orientar a tomada de decisdes na escolha da
melhor alternativa para a solucdo de um problema e, se necessario, efetivar acoes

corretivas, em caso de resultados ndo planejados (FARIA; COSTA, 2005, p. 237).

Segundo Schoute (2009, p. 222), um projeto ideal para utilizacdo de métodos de
custeio deve variar de acordo com suas finalidades pretendidas, tendo como foco os
beneficios especificos associados as alternativas de escolha (ABERNETHY et al.,
2001, p. 277).

Diante da necessidade de registrar as informacdes sobre as transacdes, segundo
Martins (2003), € comum as empresas adotarem sistemas de custos repentinamente,
acreditando em resultados imediatos. Porém, na realidade, as empresas deparam-se
com um formato que, em muitos casos, ndo condiz com sua realidade empresarial,
pois ndo consegue chegar aos resultados esperados, assim, 0 sistema ndo responde

positivamente aos gestores.
8.8.12. DEFINICAO DO CUSTEIO POR ABSORCAO

O custeio por absorcdo é um sistema elaborado a partir da aplicacdo dos conceitos
basicos da contabilidade e que consiste na apropriacdo de todos os custos de
producdo aos produtos desenvolvidos, assim como todos os demais gastos relativos
ao esfor¢co aplicado na producéo. Este método implica a separacdo de custos e
despesas e, consequentemente, a apropriagdo dos custos indiretos, por meio de
rateio, aos produtos, bem como seus custos diretos. Dessa forma, vale destacar que

0 custeio por absorcdo reconhece todos os custos de producdo como despesas
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somente no momento da venda, demonstrando de forma mais apropriada a relacao

da receita com a despesa, na apuracéo do resultado.

"O método de custeio de estoque em que todos os custos, variaveis e fixos, sdo considerados custos
inventariaveis, ou seja, o estoque absorve todos os custos de fabricacdo" HORNGREN, FOSTER E
DATAR (2000)

Segundo Megliorini (2001) o custeio por absorcéo é o sistema de custeio que consiste
em atribuir aos produtos fabricados todos os custos de producéo, quer de forma direta
ou indireta (rateios). Assim, todos o0s custos, sejam eles fixos ou variaveis, sdo

absorvidos pelos produtos.

“A metodologia de custeamento pelo método da absorg¢ao é considerada como basica para a avaliagao
de estoques pela contabilidade financeira para levantamento do balanco patrimonial e demonstracéo
de resultados para atender as exigéncias da contabilidade fiscal e societaria’. SLOMSKI; BATISTA,;
CARVALHO, 2003, pg. 13.

8.8.13. TIPOS DE CUSTEIO POR ABSORQAO
O sistema de custeio por absor¢céo pode ser com ou sem departamentalizagéo.
Custeio sem Departamentalizacéo:

Pode-se perceber no esquema abaixo que o custeio sem departamentalizacdo passa
por trés passos basicos: separacdo de custos e despesas; apropriacdo dos custos
diretos e apropriacdo dos custos indiretos. O custeio sem departamentalizacéo
propicia uma distribuicdo mais racional dos custos indiretos, uma vez que 0S custos

sao rateados nos produtos.
Custeio com Departamentalizagao:

O sistema de custeio por absor¢cdo com departamentalizacdo possui seis passos a

sequir:

a. separacao de custos e despesas;
b. apropriacdo dos custos diretos;

c. apropriacao dos custos indiretos aos departamentos;
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d. rateio dos custos indiretos comuns e dos gastos da administracdo da producao
aos departamentos;

e. escolha da sequéncia de rateio dos custos acumulados nos departamentos de
Servigos;

f. distribuicdo aos demais departamentos e atribuicdo dos custos indiretos dos

departamentos de producédo aos produtos, de acordo com o critério escolhido.

8.8.14. VANTAGENS E DESVANTAGENS DO CUSTEIO POR ABSORCAO

O sistema de custeio por absor¢ao possui as seguintes vantagens, segundo Padoveze
(2004):

A. E permitido pela legislagéo brasileira.

B. Pode-se apurar o custo por centro de custo, uma vez que sua aplicacao exige
a organizacao contabil nesse sentido, possibilitando o acompanhamento do
desempenho de cada area; e absorve todos os custos de producéo, permitindo

a apuracéao do custo total de cada produto.

Entre as vantagens, Padoveze (2000) também considera que a mais 6bvia vantagem
do custeamento por absorcao é que ele pode ser menos custoso de aplicar, pois ele

nao requer a separacao dos custos de manufatura nos componentes fixos e variaveis;

Para Leone (2000), a principal vantagem esta no fato de o resultado pelo custeio por
absorcao ser aceito para a preparacdo de demonstracdes contabeis de uso externo e
para obtencéo de solucdes de longo prazo, em que, normalmente, as informacdes do

custeio por absorcéao séo indicadas.

Maher (2001) destaca também que o custeio variavel apresenta separagdo dos
custos e despesas em fixas e variaveis, facilitando as atividades de planejamento e
controle, o calculo da margem de contribuicdo auxilia 0 acompanhamento da analise
do desempenho dos produtos, cria as condicdes necessarias para a implementagéo

de instrumentos como o custo-padrdo e da suporte as decisdes gerenciais.

Das desvantagens do custeio por absorcao, tem-se a descricdo segundo Wernke

(2004): a principal desvantagem do custeio por absor¢cédo € no momento da utilizacao
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dos rateios para distribuir os custos entre os departamentos e/ou produtos. Em alguns
momentos, tais critérios ndo sdo objetivos, podendo distorcer os resultados,

beneficiando alguns produtos.

Ainda sobre as desvantagens, Souza e Clemente (2007) teorizam que o grande
problema desse sistema de custeio esta nho momento de determinar os critérios de
rateio aplicados, bem como na deducéo das despesas diretamente do resultado. Essa
dualidade do método pode criar situagdes dubias ou mesmo encobrir resultados de
acordo com a forma de apropriagao dos custos e despesas.

Esse método de custeio deve ser utilizado obrigatoriamente pela legislacéo brasileira
(MARTINS, 2003). A obrigatoriedade faz com que as organizacdes, se desejarem
implantar outro sistema de custeio, devem adota-lo de forma paralela. Além das
dificuldades iniciais incorridas em qualquer implantacdo de uma nova metodologia de
trabalho, esse fato transforma-se em uma barreira, considerando-se a necessidade

de aumento dos recursos disponiveis para a manutencao de dois sistemas de custeio.

8.8.15. OS CUSTOS E A CONTABILIDADE GERENCIAL

A contabilidade gerencial tem como objetivo fornecer informacgdes indispensaveis para
os administradores e gestores, isto €, aqueles que estdo dentro da organizacao e que
sdo responsaveis pelas decisbes. Sempre como objetivo, auxiliar no processo de
tomada de decisdes dentro de uma organizacéao (Silva et. al.,2002) Este mesmo autor
enfatiza ainda que uma empresa sem Contabilidade € uma empresa sem memoria,
sem identidade e sem as minimas condicbes de sobreviver ou de planejar seu

crescimento.

N&o importa o porte da empresa. Seja ela um micro, pequena, média ou grande
empresa, a Ciéncia Contabil sempre terd a mesma definicdo. FRANCO (1997, p. 21)
defini a contabilidade de forma a expressar a contribuicdo valorosa desta ciéncia para
0 processo de decisdo: “A contabilidade € a ciéncia que estuda e controla o patrimbnio
das entidades, mediante o registro, a demonstracdo expositiva e a interpretagao dos
fatos nele ocorridos, com o fim de oferecer informacfes sobre sua composicao e
variacdo, bem como sobre o resultado econémico decorrente da gestdo da riqgueza

patrimonial”
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” A contabilidade gerencial possui o objetivo principal de suprir com informacgdes relevantes o processo
de tomada de decis6es da empresa. Assim, enquanto a contabilidade financeira costuma conjugar
verbos no passado, referentes ao registro do que ocorreu, a contabilidade gerencial, conjuga verbos

no futuro, preocupando-se com o que ocorrera, em fungéo de uma deciséo tomada.

O foco da contabilidade gerencial é a decisdo e a analise das suas consequéncias. Assim, outras
formas e mecanismos sdo empregados na compreensdo e visdo dos gastos. Enquanto para a
contabilidade financeira existe a necessidade de distincdo entre custos e despesas, para a gerencial
existe a preocupacao em separar gastos que sofrem os efeitos de uma deciséo tomada dos gastos que
nada sofrem.” (BRUNI, ADRIANO LEAL, 2012, pg.55, Administragdo de Custos, Pregos e Lucros).

Custos fixos

“Sao aqueles que o dono do negécio precisa pagar independentemente de vender ou
nao o que ele produziu”, explica o analista do Sebrae. Sdo parte da estrutura do

negaocio, que vao ser desembolsados todo més.

Custos variaveis

“Sao custos que envolvem a produgao e a comercializagao, que variam e oscilam conforme o aumento
ou a reducdo das vendas. A compra de insumos para se produzir um bem ou produto € um gasto
variavel, assim como a comissao de um vendedor de uma loja ou o custo de um eventual frete. Tudo

isso varia de acordo com o uso e os resultados do periodo”, (Salienta, Adalberto).

“Todo empreendedor precisa conhecer esses gastos para conseguir ter um

planejamento financeiro" - Adalberto Luiz, analista do Sebrae/DF

e Custos Diretos — Sao gastos que podem ser apropriados diretamente ao
produto ou ao servico.

e Custos Indiretos — Sao gastos que para serem incorporados aos produtos ou
aos servigos utilizam um critério de rateio, também sdo chamados de despesas

(por néo terem ligacao direta com a producéo).
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8.8.16. OS CUSTOS E A MARGEM DE CONTRIBUICAO

Margem de contribuicdo — E o valor percentual ou que o produto contribui para o
negdcio, obtida diminuindo-se os custos variaveis do preco de venda dos produtos. O

resultado chama-se margem de contribuicao.

“A margem de contribuicdo representa um dos mais importantes conceitos em gestdo de custos.
Corresponde a folga das receitas sobre os gastos variaveis, sejam custos ou despesas. Os efeitos
praticos de sua utilizagcdo séo evidentes: como a margem analisa apenas a relacdo entre receitas e
gastos variaveis, geralmente diretos, foge da polémica questédo do rateio dos gastos indiretos. O rateio
permite a transferéncia de todos os gastos produtivos indiretos para os estoques dos diferentes
produtos.” (BRUNI, ADRIANO LEAL, 2012, pg.171, Administragcdo de Custos, Pregos e Lucros).

8.8.17. CUSTEIO DIRETO VERSUS CUSTEIO VARIAVEL

O custeio variavel assume grande importancia na andlise de decisdes relativas, custos
e precos. No método de custeio variavel, apenas gastos variaveis sdo considerados
no processo de formacédo dos custos dos produtos individuais. Custos e despesas

indiretas séo lancados de forma global contra os resultados.
Algumas caracteristicas dos custos variaveis:

e N&o permite previsao exata,

e Valores mudam de um periodo para o outro;
e Oscilam conforme a atividade da empresa,;
¢ Relacionados a despesas imprevistas;

e Agua e energia, quando ligadas a produc&o;

e Geralmente tém significativa variagao.

O custeio médio é calculado apenas os custos variaveis, sem rateio. As despesas

fixas sdo tratadas como despesas do periodo, resultando na margem de contribuicéo.

7

A Margem de Contribuicdo € a receita sobre as vendas, subtraida do custo da
mercadoria vendida e das outras despesas variaveis. Ela contribui para o pagamento

dos custos fixos da empresa.
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As duas expressoes, diretos e variaveis, se baseiam em conceitos bastante diferentes.
A diferenca entre custos diretos e indiretos refere-se a possibilidade de identificacédo
dos gastos com objetos especificos de custeio. Custos variaveis fixos sdo distinguidos
em funcao de flutuagdes no volume. Enquanto a primeira dicotomia é foco de atencao
de contadores, a segunda é enfatizada nos processos de administracdo empresarial
e analise econbmica — embora ambos sejam de fundamental importancia na gestao

de custos e formagé&o de precos.

8.8.18. ALGUNS PROBLEMAS DOS RATEIOS DOS CUSTOS

” Um dos maiores problemas dos sistemas de custeio consiste na alocacdo dos custos indiretos
(variaveis ou fixos) aos produtos. Em processos de tomada de decisdo, muitas vezes os custos fixos
rateados de forma imprecisa levam a decisGes inadequadas, como o corte de produtos lucrativos ou
mesmo o corte inadequado de produtos deficitarios.” (BRUNI, ADRIANO LEAL, 2012, pg.173,

Administracdo de Custos, Precos e Lucros).

8.9. MAO DE OBRA DIRETA

A méo de obra direta ou simplesmente MOD consiste no segundo grande componente
de custos contdbeis. Correspondente aos esforcos produtivos das equipes
relacionados a producdo dos bens comercializados ou dos servigcos prestados.
Refere-se apenas ao pessoal que trabalha diretamente sobre o produto em
elaboracdo, desde que seja possivel a mensuracdo do tempo despendido e a
identificacdo de quem executou o trabalho, sem necessidade de qualquer apropriacao

in direta ou rateio.

As andlises de custos de mado de obra direta no Brasil devem considerar
fundamentalmente os gastos associados aos encargos trabalhistas sociais, que
incidem sobre as folhas de pagamento. E comum dizer que no Brasil o trabalhador

ganha muito pouco, porém custa muito caro.

No Brasil, em decorréncia dos altos niveis de encargos sociais, estes devem ser
incorporados no custo horario da MOD de forma variavel: quanto maior o MOD,
maiores sao alguns encargos, Da mesma forma, embora, no Brasil, seja possivel
contratar funcionarios remunerados com base no namero de horas trabalhadas, a

legislagdo assegura um minimo de 220 horas- o que torna a MOD um custo fixo, na
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maior parte dos casos. Um exemplo da magnitude dos encargos sociais no Brasil esta

apresentado a seguir:

Supondo a semana nao inglesa, com o trabalho em seis dias, portanto, sem
compensacdo dos sabados, e considerando o regime constitucional de 44 horas
semanais, chega-se a conclusédo de que o dia comum trabalhado possui 44/6 = 7.3333

horas ou 7h20 min.

Considerando 48 domingos remunerados, 30 dias de férias e 12 feriados ou faltas
abonados em um ano, deduz-se que um funcionario “médio “teria um numero maximo

de dias a disposicao para o trabalho igual a 275.

NUumero de dias por ano 365
(-) repousos semanais remunerados -48
(-) Férias -30
(-) Feriados (em média) 12
(=) nimero méaximo de dias a disposi¢ao 275

Tabela 3 — Mao de obra direta.

Fonte: Livro A administracdo de Custos, Pregos e Lucro, Bruni 5° edicdo

Assim, um salario basico de $ 100,00 por hora revela que, apés serem acrescidas
todas as contribuicbes e encargos, resulta um total igual a $ 202,50. Portanto, um

acréscimo de 102,50% ao valor original.

Algumas empresas, em funcdo de um elevado turnover de mao de obra, ainda
acrescentam o percentual referente a muita sobre o saldo do FGTS em funcéo de
demisséo sem justa causa. Nesta situagéo, deve acrescentar um percentual igual a
50% de 8,00% ou 4,00%. O percentual anterior de 37,50% eleva-se para 41,50%. O
acrescimo chegaria a 108,39% do salario-base.

e Embora o percentual total para o FGTS seja igual a 8,5%, o percentual para a
formacao do saldo sobre o qual incidira a multa é de apenas 8%.



Descricéo $
Salério base 100.00
Férias (1/ 12) 8,33
1/3 de férias 2,78
13° salario 8,33
subtotal 119,44
Contribuicdes (37,50 %) 44,79
Total 164,24
Percentual de acréscimo 64,24 %

Tabela 4 — Mao de obra direta.

Fonte: Livro A administracdo de Custos, Pre¢os e Lucro, Bruni 5° edicao
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Considerando um salario mensal igual a $ 100,00, o percentual acrescido para a

formacdo dos custos alcancaria 64,24%. Com a consideracdo de um elevado

Furnover, deveriam ser acrescentados mais 4,00% ao percentual anterior, o que

elevaria o total das provisfes para 68,24% do salario-base.

Convém destacar que, embora altos, estes ainda poderiam ser considerados calculos

didaticos e simplificados. Afinal, a legislacdo trabalhista brasileira apresenta

complexidade e particulares que, se fossem apresentadas de forma completa.

De forma complementar, alguns sites de associacdes e entidades profissionais

disponibilizam tabelas atualizadas sobre encargos sociais no Brasil. Para profissionais

mensalistas, a Abemi considera um percentual de provisbes e encargos igual a

84,78%.



173

8.9.1. MAO DE OBRA INDIRETA E OCIOSIDADE

E importante observar que, embora a mao de obra direta seja tratada como variavel -
ja que esta associada aos volumes produzidos no Brasil, em funcdo das restricbes
legais, os salarios e encargos devem ser considerados como fixos. Eventual diferenca
entre 0 89540 ociosidade ou perda a e a méo de obra direta, alocada ao produto,
representa a ocos dane ou perda do trabalho pago, porém nao utilizado podendo ser

agrupado genericamente na categoria de mao de obra indireta.

Por exemplo, imagine que a Fabrica de Velas Luminosas Ltda. tenha contratado um

operario para sua linha de producao, com um gasto mensal igual a s

952,00 (ja incluindo encargos e beneficios) e um regime de trabalho igual a 176 horas
mensais (8 horas por dia, 22 dias trabalhados por més). Logo, o valor a ser computado
como custo da hora de mao de obra direta sera igual a $ 2,00 (igual a $ 352,00 dividido
pelas 176 horas).

No més de maio, a empresa apontou que o funcionario trabalhou 60 horas na

fabricacéo das Velas Perfumadas e 100 horas na fabricacéo das Velas Coloridas

O custo a ser associado aos produtos em func¢do do uso de mao de obra

Descri¢do Horas Valor ($)
MOD- velas perfumadas 60 120,00
MOD- velas coloridas 100 200,00
Soma MOD 160 320,00
MOI 16 32,00
Soma méo de obra 176 352,00

Tabela 5 — Mao de obra direta.

Fonte: Livro A administracao de Custos, Precos e Lucro, Bruni 5° edicao



174

8.10. TRIBUTOS

O Brasil € um dos paises com a maior carga tributaria, o que se torna um desafio para

as Micro e Pequenas Empresas brasileiras se manterem competitivas no mercado.

No Brasil as Micro e Pequenas Empresas tem fundamental importancia no cenério
econdmico do pais, existem 6,4 milhdes de estabelecimentos, desse total, 99% séao
micro e pequenas empresas (MPE). As MPEs respondem por 52% dos empregos com

carteira assinada no setor privado (16,1 milhdes).

No ano de 1984, foi editado o Estatuto da Microempresa com a promulgacao da Lei
n® 7.256. No qual, foi denominado porque concentrou em uma unica lei, 0s mais
variados assuntos de interesse das Microempresas. Durante esse periodo, nasce a
Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988, que instituindo o principio
geral da atividade econdmica o tratamento diferenciado, favorecido e simplificado para
as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (arts.170, IX, 179 da Constituicdo
Federal de 1988).

O sistema tributério brasileiro abrange todos os tributos instituidos no pais, e, esses
tributos estdo embutidos nos precos dos bens e servicos prestados. O Codigo

Tributario Nacional — CTN conceitua o tributo no seu artigo 3° como:

O tributo é toda prestacédo pecuniaria compulséria, paga em moeda ou cujo valor nela
possa exprimir, que ndo constitua sancdo de ato ilicito, instituida em lei e cobrada

mediante atividade administrativa plenamente vinculada.

Os tributos séo designados para atender as necessidades dos servi¢os publicos, e, o
tributo é o termo utilizado para designar todas as contribuicfes arrecadas pelo servigco

publico de forma compulsoria.
A Constituicdo Federal descreve as trés formas de tributos no artigo 145.

Art.145 A Unido, os Estados, e o Distrito Federal e os municipios poderao instituir os

seguintes tributos:

| — Impostos;
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Il — Taxas, em razdo do exercicio do poder de policia ou pela utilizacao, efetiva ou
potencial, de servicos publicos especificos e divisiveis, prestados ao contribuinte ou

postos a sua disposic¢ao;
[Il — contribuicdo de melhoria, decorrente de obras publicas;

Para designar os tributos existente no pais, e, impor regras juridicas que disciplina a
melhor forma de recolhimento dos impostos, temos o Codigo Tributario Nacional e
Sistema Tributario Nacional, que sdo de competéncia Federal, Estadual e Municipal.
Cada regime tributério possui sua propria legislacao, no qual, sdo definidos todos os
procedimentos que as empresas devem seguir para definir o enquadramento mais

adequado para sua atuacao.
8.10.1. PLANEJAMENTO TRIBUTARIO

Devido a alta carga tributéria existente no Brasil, € necessario que se faca um estudo
sobre o planejamento tributario como ele pode contribuir para a diminuicdo dos gastos
das Micro e Pequenas Empresas, pois o planejamento tributario € um conjunto de
sistemas legais, no qual, tem o objetivo de diminuir o0 pagamento dos tributos (taxas,
impostos e contribuicdes), conhecido como elisdo fiscal, onde, visa encontrar
mecanismo que promove a diminuicdo dos gastos financeiros com 0s pagamentos

dos tributos das empresas.

Segundo o IBPT, no Brasil, em média, 33% do faturamento empresarial é dirigido ao
pagamento de tributos. Somente o 6nus do Imposto de Renda e da Contribuicéo
Social sobre o Lucro das empresas pode corresponder a 51,51% do lucro liquido
apurado. Por isso o planejamento tributério ira auxiliar a empresa com informagées
concretas de como diminuir esses gastos analisando a legislagédo tributaria com
possibilidades de compensacao dos tributos (taxas, impostos e contribuicdes), se 0s
produtos comercializados ou produzidos pelas Micro e Pequenas Empresas, tera ou
nao substituicdo tributéria, onde vai depender do ramo de atuacéo da empresa, o perfil
dos clientes e as operacdes financeira realizadas pelas empresas. Com isso ir4
possibilitar uma economia fiscal com a reducdo dos tributos com métodos e
procedimentos que permitem o crescimento da empresa, “Se é exato que o fisco tem

o direito de exigir os tributos, entretanto, ele somente pode exigi-los dentro dos limites
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legais tracados. A lei tributaria, mesmo quando entra em relacdo com as leis do Direito
Privado, ndo vai ao ponto de dispor ou interferir no direito substantivo privado, nas
relacdes particulares, posto que a lei tributaria disciplina outro tipo de relacdo, a

relacéo entre fisco e contribuinte”. Nogueira, (1995, P.201).

Diante do exposto acima pode se observar que a cobranca dos tributos € obrigatéria,
mas 0s empresarios tém o direito de buscar a melhor forma de como sera cobrado
esses tributos. E o planejamento é a melhor opcao, no entanto, as empresas tém que
buscar essa reducéo de forma licita, procedimento que esteja dentro da lei no qual,
gera uma eliséo fiscal, onde busca meios leais para evitar o fato gerador da obrigacao
tributaria. “Dai, desde que o contribuinte tenha estruturado os seus empreendimentos,
as suas relacdes privadas, mediante as formas normais, legitimam do Direito Privado
e com essa estruturacdo inicia menor tributacdo, ele estara apenas se utilizando de
faculdades asseguradas pela ordem juridica. O fisco ndo pode influir na estruturacéo
juridico-privada dos negdcios do contribuinte para provocar ou exigir maior tributagao.”
Nogueira, (1995, P.201).

Quando as empresas realizam outros tipos de procedimento que ndo esteja previsto
em leis para a diminuicdo da carga tributaria ocorre uma evasao fiscal, no qual, é
classificada como sonegacao fiscal, pois a evasado fiscal é ilicita onde ocorre a
ocultacéo e o disfarce das obrigacfes tributarias, e o fisco ndo tem conhecimento do
fato gerador. “Entretanto, se o contribuinte, abusado do direito ao uso de formas
juridicas privadas, empregar formas anormais, formas inadequadas na estruturacédo
de suas relacdes, com o intuito de impedir ou fraudar a tributacéo, tributacdo esta que,
ao contrario, se o contribuinte tivesse seguido o caminho juridico privado correto, seria
devida, estaremos frente ao caso de abuso de formas com o fito de evasédo, nesse
caso imponivel ao fisco”. Nogueira, (1995, P.201). Complementa ainda que “a infragao
sera formal quando um dos sujeitos agir contra a forma prescrita, isto €, contra os

requisitos de procedimentos, as chamadas formalidades”. NOGUEIRA, (1995, p.194).
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8.10.2. CONTABILIDADE TRIBUTARIA

No Brasil atualmente existe trés tipos de regime tributario que as empresas possam
se enquadrar que é o lucro real, o lucro presumido e simples nacional. Cada regime
tributario possui sua propria legislagéo, no qual, sdo definidos todos os procedimentos
que as empresas devem seguir para definir o enquadramento mais adequado para
sua atuacdo. Entre os trés regimes tributarios citados anteriormente um deles foi
criado especificamente para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, o
Simples Nacional. Cada regime tributario possui sua propria legislacao, no qual, séo
definidos todos os procedimentos que as empresas devem seguir para definir o

enguadramento mais adequado para sua atuacao.

O Brasil busca medidas e politicas que propiciem o crescimento sustentavel na forma
de tributacdo das Micro e Pequenas Empresas. E a contabilidade tributaria é uma
ferramenta de controle que permite informa¢des uteis na tomada de decisdo das
empresas, sendo elas de natureza econémica, financeira e de produtividade. Alguns

autores definem a contabilidade como:

“(...) o instrumento que fornece o maximo de informagdes uteis para a tomada de decis6es dentro e
fora da empresa. Ela € muito antiga, mas sempre existiu para auxiliar as pessoas a tomarem decisées”.
a MARION (1998, P.24).

“contabilidade é a ciéncia que estuda e controla, registrando, classificando, analisando, interpretando
e informando, através das demonstragdes contabeis, todas as ocorréncias nele verificadas” FRANCO
(1999, P.20).

Hoje, na atualidade a contabilidade tributaria é vista pela Micro e Pequenas Empresas
como uma ferramenta de grande importancia no auxilio, para a escolha da melhor
forma de tributacdo. E o contador tem o papel de mostrar aos empresarios como ele

pode contribuir para que a sociedade tenha uma menor carga de tributos no produto.
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8.10.3. SIMPLES NACIONAL

O Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicbes das Microempresas
e das Empresas de Pequeno Porte (SIMPLES NACIONAL) foi instituido pela Lei
Complementar n° 123/2006, e entrou em vigor a partir de 01 de julho de 2007. Esse

tratamento tributario ficou conhecido como Simples Nacional.

A Lei 123/2006 estabelece normas gerais com relacdo ao novo tratamento
diferenciado e favorecido as Micro e Pequenas Empresas no ambito da Unido,
Estados, Distrito Federal e Municipal.

Dentre os beneficios da Lei Complementar n° 123/2006, destaca-se.

v Criacdo do Simples Nacional (Sistema Integrado de Pagamento de
Impostos e Contribuicbes das Microempresas e das Empresas de Pequeno
Porte);

v Desburocratizacdo nos procedimentos de abertura e fechamento das
empresas;

v Concessédo de tratamento diferenciado para as Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte nos processos de licitagcdes publicas;

v Simplificacdes das relacdes de trabalho;

v Estimulos de crédito e a capitalizacéo.

Sobre a finalidade do Simples nacional “Tornar eficazes os principios constitucionais
aplicaveis as microempresas e empresas de pequeno porte [...]. Comportando-se
como um subsistema tributario especial, que assume um carater parcialmente
substitutivo ao sistema geral, o0 novo regime afasta ou limita parcialmente a eficacia
efetiva outros, aplicaveis de alguns principios para tornar-se realmente efetivos outros,
aplicaveis as micro e pequenas empresas, empresas de pequeno porte.” Naylor
(2009, p.04). Como descreve o autor citado anteriormente o Simples Nacional e um
subsistema de normas gerais que traz vantagens desejadas as Micro e Pequenas

Empresas.
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De acordo com a Lei Geral, o regime especial de tributacdo ndo € um tributo ou
sistema tributario, mas uma forma de arrecadacéo unificada dos seguintes tributos.

Os tributos e arrecadacdes, que compde o Simples Nacional de competéncia Federal.

o Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica — IRPJ.

o Imposto sobre Produtos Industrializados — IPI.

o Contribuicéo Social sobre o Lucro Liquido - CSLL.

o Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social — COFINS.
o Contribuicdo para o PIS.

o Contribuicdo para a Seguridade Social — INSS.

No caso do INSS vai depender da atividade da empresa, pois certas atividades devem
recolher o INSS separado.

Na competéncia estadual € recolhido apenas o Imposto sobre Operacfes Relativas
a Circulacdo de Mercadoria e sobre Prestacbes de Servicos de Transporte

Interestadual e de comunicacao — ICMS.

Com relacéo aos Impostos de competéncia Municipal também é recolhido apenas um
tributo o Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza — ISSQN. O Simples Nacional
estabelece uma cobranca Unica centralizada dos tributos citados anteriormente, a fim
de tornar menos onerosos em relacdo ao montante pago de todos os impostos e
contribuicbes para as Micro e Pequenas Empresas que se enquadram no sistema
simplificado de tributacéo.

De acordo com a Receita da Fazenda (2013), o Simples Nacional possui as seguintes

caracteristicas:

o Abrange a participacdo de todos os entes federados (Unido, Estados,
Distrito Federal e Municipios).

o E administrado por um Comité Gestor composto por oito integrantes:
guatro da Secretaria da Receita Federal do Brasil (RFB), dois dos Estados e
do Distrito Federal e dois dos Municipios.

o Para o ingresso do Simples Nacional é necessario o cumprimento das

seguintes condicdes:
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o Enquadrar-se na definicdo de microempresa ou de empresa de pequeno
porte;

o Cumprir os requisitos previstos na legislacéo;

o Formalizar a opcéo pelo Simples Nacional;

o Ser facultativo;

o Ser irretratavel para todo ano-calendario;

o Abrange os seguintes tributos: IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, COFINS, IPI,
ICMS, ISS e a Contribuicdo para a Seguridade Social destinada a Previdéncia
Social a cargo da pessoa juridica;

o Apuracao e recolhimento dos tributos abrangidos mediante documento
anico de arrecadacéo;

o Disponibilizacdo as microempresas e empresas de pequeno porte de
sistema eletronico para a realizacéo do céalculo do valor mensal devido;

o Apresentacdo de declaracdo unica e simplificada de informacdes

socioecondmicas e fiscais;

Um dos principais beneficio do Simples Nacional para as Micro e Pequenas
Empresas, €, a Lei Complementar 123/06, que além de tentar reduzir a carga tributaria
das Micro e Pequenas Empresas, ainda, teve a intencdo de dar um tratamento
diferenciado e simplificado para essas empresas que se enquadra no regime de
tributacdo simplificado. Com intuito de favorecer as empresas optantes pelo Simples

Nacional, gerando a estas empresas um desenvolvimento social e econémico.

A Lei Complementar 123/06, beneficia as Micro e Pequenas Empresas, pois as
coloca em categorias, na qual, possa disputar mercado aumentando o capital, e,

contribuindo para a geragéo de emprego.

A Lei Complementar 123/06, ainda descreve sobre a inovagéo das empresas, como
este estimulo trara beneficios dando-lhes maior competitividade. Sobre o apoio a

inovagao o art. 64 ainda descreve:
Art.64. Para os efeitos desta Lei Complementar considera-se:

| - Inovagéo: a concepgao de um novo produto ou processo de fabricagédo, bem como
a agregacao de novas funcionalidades ou caracteristicas ao produto ou processo que
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impligue melhorias incrementais e efetivo ganho de qualidade ou produtividade,

resultando em maior competitividade no mercado;

Il — Agéncia de fomento: 6rgéo ou instituicdo de natureza publica ou privada que tenha
entre 0s seus objetivos o financiamento de a¢des que visem a estimular e promover o

desenvolvimento da ciéncia, da tecnologia e da inovacéo;

Il —instituicdo Cientifica e Tecnoldgica — ICT: 6rgdo ou entidade da administracéao
publica que tenha por missado institucional, dentre outras, executar atividades de
pesquisa béasica ou aplicada de carater cientifico ou tecnoldgico;

IV — Ndcleo de inovacao tecnolégica: nucleo ou 6rgao constituido por uma ou mais

ICT com a finalidade de gerir sua politica de inovacéo;

V — Instituicdo de apoio: intuicdes criadas sob o amparo da Lei n°® 8.958, de 20 de
dezembro de 1994, com a finalidade de dar apoio a projetos de pesquisa, ensino e

extensdo e de desenvolvimento institucional, cientifico e tecnoldgico.

O Simples Nacional trouxe muitos pontos positivos para as Micro e Pequenas
Empresas, pode se considerar que um dos mais significantes, talvez seja a
simplificagdo do pagamento dos impostos, facilitando o0s procedimentos
administrativos. Outro ponto positivo € a maior facilidade no atendimento da legislacao

tributaria, previdenciaria e trabalhista.
8.10.4. LUCRO PRESUMIDO

O Lucro Presumido é a presuncao de um percentual que sera calculado através da
receita bruta da empresa, de acordo com a atividade econdémica, como esta
estabelecido na legislacdo. Esse regime tributario leva em consideracao o faturamento
da empresa independente das despesas. Podem optar pelo Lucro Presumido as
empresas que nao estejam obrigadas ao Lucro Real e que tenham obtido uma receita

bruta no ano anterior de até R$ 48 milhdes.
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8.10.5. LUCRO REAL

O Lucro Real é o regime de tributacdo que considera todas as receitas da empresa,
menos 0s custos e despesas, no qual, o tributo tem como base o lucro apurado
correspondente ao seu periodo de apuragdo. O Lucro Real € mais burocratico, pois,
necessita de controle e um acompanhamento fiscal e mais detalhado. A apuracéo do
imposto podera ser feita mensalmente, por trimestre ou anual, sendo que para as
empresas pagarem anualmente, todo més tera que pagar um percentual (através de

estimativas, que tém os mesmos percentuais do Lucro Presumido).

No Lucro Real anual a empresa antecipa os tributos mensalmente, para isso é
necessario que tenha um faturamento mensal para a base do calculo do imposto onde
se aplica a aliquota para cada tributo. No Lucro Real trimestral os impostos sao
calculados com base do faturamento de cada trimestre, sendo 4 (quatro) apuracdes

durante o ano calendario.

Uma das vantagens do Lucro Real é a tributacdo teoricamente mais justa, sobre os
resultados da empresa, além do aproveitamento de créditos do PIS e COFINS. A
principal desvantagem € que este regime tributario tem maior 6nus burocrético, é

necessario um controle e acompanhamento fiscal e contabil especial.

8.11. MICRO E PEQUENAS EMPRESAS NO BRASIL

As Micro e Pequenas Empresas tém uma grande importancia econémica no Brasil,
uma vez que estdo se destacando no segmento do comercio e na prestacdo de
servico, além de estar se fortalecendo no setor de producao, onde sédo fundamentais
para promover o crescimento econémico, com geragdo de empregos e melhorar a

renda e a condicéo de vida da sociedade.

Segundos dados do IBGE, as Micro e Pequenas Empresas representam 20% do
Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, e, sdo responsaveis por 60% dos 94 milhdes
de empregos no pais, e constituem 99% dos 6 milhBes de estabelecimentos formais

existentes no Brasil.

De acordo com os termos da Lei n° 9.317, de 05 de dezembro de 1996, poderia se

considerar uma Microempresa, a pessoa juridica ou firma individual, na qual tiveram



183

ou aufiram em cada ano calendario a receita bruta igual ou inferior a R$
240.000,00(duzentos e quarenta mil reais), em 2012 este limite foi alterado sendo
elevado para R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais). J& no que se refere as
Empresas de Pequeno Porte tinham que possuir uma receita bruta em cada ano
calendario superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) e, igual ou inferior
a 2.400.000,00(dois milhdes e quatrocentos mil reais) no qual, este limite foi elevado

para R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais).

A Lei Federal n°® 9.841 de 1999 determina, que as Microempresas e as Empresas de

Pequeno Porte devem ser denominadas para melhor sua identificacao.

Art. 70 Feita a comunicac¢ao, e independentemente de alteracdo do ato constitutivo,
a microempresa adotara, em seguida ao seu home, a expressao "microempresa" ou,
abreviadamente, "ME", e a empresa de pequeno porte, a expressao "empresa de
pequeno porte” ou "EPP". (Redacao datada pela Lei n® 9.841 de 1999).

De acordo com a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, a Lei Complementar
123/2006 foi assinada pelo Presidente da Republica, Luis Inacio Lula da Silva no dia
14 de dezembro de 2006, e, foi publicada no Diario Oficial da Unido no dia 15 de
dezembro de 2006. Entrando imediatamente em vigor. Mas o capitulo tributario da Lei
Simples Nacional comecou a vigorar em julho de 2007. No qual, a nova Lei
estabeleceu tratamento fiscal simplificado e diferenciado para as Micro e Pequenas
Empresas, além de normas que influenciam o Direito Econdmico, o Direito

Empresarial, o Direito Tributario, o Direito Trabalhista e o Direito Administrativo.

A Lei Complementar 123/2006, estabelece o recolhimento mensal do imposto assim
como aplicagcdo de percentuais favorecidos e progressivos, incidentes sobre uma
Unica base de célculo a receita bruta, e, € um documento Unico de arrecadacao de
impostos e contribuicbes administrado pela Unido, Estados, Distrito Federal e

Municipios.
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8.12. PLANEJAMENTO DE PRECOS E VENDAS

A formacado do preco de venda dos produtos e servicos nas empresas constitui-se
numa estratégia competitiva de grande relevancia para as organizacdes. A
importancia € ressaltada a medida que estas convivem com as imposi¢cées do
mercado dos custos, do governo, da concorréncia, e da disponibilidade financeira do
consumidor. Salientando-se o fato de o atual ambiente situacional esta caracterizado
pela alta competitividade e em constante mudanca tecnoldgica, as interacbes das
empresas com o meio-ambiente devem ser coordenadas e integradas visando atingir
sua missao, e consequentemente, a continuidade em longo prazo, a qual por sua vez,

depende de seus resultados econdémicos.

Sob o enfoque econdmico, os investimentos realizados pelos donos da empresa
necessitam ser remunerados, no minimo, pelo custo de oportunidade das quantias
investidas no negocio. Custos de oportunidade para os proprietarios, correspondem a
remuneracao sacrificada pela utilizacdo dos recursos na empresa ao invés de uma

alternativa de investimento com equivalente risco e grau de satisfacao.

Deve ser apurado o custo de oportunidade do negécio como um todo, tais como
investimentos realizados em terrenos, edificios, equipamentos, instalacbes, méveis
etc., que sdo comuns a todos os produtos da empresa, bem como os investimentos
realizados em ativos que somente beneficiam certos produtos especificamente, como
por exemplo: estoques exclusivos de materiais, maquinas e equipamentos delicados

etc.

Conceitualmente, as taxas ideais, para serem utilizadas no célculo do custo de
oportunidade dos investimentos realizados, seriam o retorno exigido pela empresa ou
0 seu custo de capital. No entanto, em uma atitude conservadora, por razdes
operacionais e de disponibilidade de informacdes, diversos gestores de precos tém se
utilizado das taxas médias de captacdo de recursos no mercado financeiro, ou das
taxas de captacdo conseguidas pela empresa no mercado financeiro. Por outro lado,
os investimentos realizados devem estar mensurados segundo critérios econdémicos
adequados, de tal forma que possam refletir a respectiva capacidade potencial de

geracéo de beneficios ou servigos futuros.
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Através da otimizacdo da relacdo preco/custo/volume é que a empresa pode: (1)
obter um fluxo de lucros continuo a longo prazo, permitindo a otimiza¢cdo no uso da
capacidade instalada; e (2) garantir um retorno satisfatorio sobre os capitais investidos

no negacio.

O processo de decisdo de preco envolve a coleta, ordenacdo e avaliacdo de
diferentes variaveis complexas e interligadas que podem ser melhor entendidas e
equacionadas através de um modelo de decisdo empresarial, a ser utilizado como
instrumento da gestdo. O objeto principal de investigacéo deste estudo concentra-se
na formulacdo de um modelo conceitual de deciséo de preco de venda, reconhecendo
as limitacdes de aplicabilidade e contribuicbes das abordagens existentes, que séo:

a) a teoria econdmica; b) os custos; e c) o marketing.

O modelo proposto € apresentado sob um novo enfoque para o target price ou "preco-
alvo", enfatizando a utilizacdo do "Preco-Alvo de Mercado” e do "Preco-Alvo de
Contribuicdo, e estd estruturado sistemicamente para formulacdo, analise,
mensuragao econdmica e avaliacdo das consequéncias resultantes de alternativas de
precos, de forma a otimizar esta decisao e atender aos objetivos dos decisores de
preco. E 0 mais genérico e flexivel possivel, permitindo sua adaptacdo a diversas
estruturas organizacionais existentes, independentemente da existéncia ou ndo de
areas funcionais responsaveis diretamente pelo preco, embora reconheca-se que.
para uma eficaz gestdo de precos. recomenda-se a existéncia de responsaveis
diretos. Também incorpora as vantagens da simulacdo e possibilita a utilizacdo de
métodos probabilisticos no calculo das varidveis, ja que muitas delas séo

caracterizadas pelo risco e pela incerteza.

Dentro de um processo iterativo, o decisor de precos pode testar diversas opgoes de
margens de contribuicdo, combinando-as com os volumes de venda estimados pela
curva de demanda do produto para a empresa, nas diferentes alternativas de precos
de venda, e conseguir a melhor combinacdo que atenda seus objetivos principais e
colaterais. A Figura 16 representa esta iteracdo e tem como parametro de deciséo o

resultado econémico gerado.
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Simulagao de Resultado Econémico a Partir
do Preco-Alvo de Contribuigéo.
Objetivos
principais e
A P{ colaterais de
precos
Estrutura de A
custos e Margens de
despesas da —»{ contribuicdo
empresa e do objetiva
produto ‘
Curva de Preco da
demanda de —» contrbuicdo
mercado para a
empresa
h 4
\ Simulacdo do l¢—| Resultado
»| resultado econdmico 10 econdmico
objetivado
Simula nova l .
altemativa de
preco < Atende aos
objetivos?
Preco-Alvo de Contribuigao l
ou “Market Target-Price” -
E um preco de gerado a partir Obtém preco
da margem, de contribuicdo, referencial ou
desejada, necessaria, preco base
defendida ou objetivada, pela
empresa para uma linha de
produtos ou para organizacao
como um todo.

Figura 16 — Simulacdo de Resultado Econdmico a partir do prego-alvo de contribui¢ao.
Fonte: Artigo - Jul-Sep. 2016

8.13. OS PRECOS, O MARKETING E A ESTRATEGIA

O preco a ser praticado em produtos ou servicos depende de dois aspectos principais:
da oferta de um produto sem grande diferenciacao, o que implicaria a cobranga de um
preco ja previamente existente no mercado, e a necessidade de ter custos menores
que precos; ou da oferta de um produto com um valor percebido diferenciado e, em
funcdo desta maior percepcdo de valor, a possibilidade de cobranca de precos

maiores.

Nenhuma empresa toma uma decisao primaria sobre o preco que pretende praticar.

E preciso, antes, definir a estratégia de producédo e de comercializag&o.
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8.14. CUSTOS E VALORES PERCEBIDOS PRIMEIRO, PRECOS DEPOIS

A formacao de precos representa uma das mais desafiadoras atividades da gestéo
empresarial contemporanea. Embora polémicas possam existir sobre o fato de ser
arte ou ciéncia, uma certeza sempre pode ser confirmada: a decisdo do preco a
praticar € sempre uma decisdo secundaria, consequéncia da op¢do da empresa por

ter optado por ofertar produtos em duas formas basicas e distintas.

Na primeira forma, a empresa oferta produtos ou servicos sem diferenciacéo
significativa. Neste caso, 0 prec¢o praticado deve ser similar ao dos concorrentes. Nao
existe o processo de formacdo de precos. Célculos e analise sobre custos ou
rentabilidade ndo sdo empregados no processo de formacgao dos precos, ja que estes

serao similares aos dos concorrentes.

Nessa situagdo, a andlise de precos e custos deve ser feita com o objetivo de analisar
a rentabilidade do negdcio e as consequéncias das decisdes tomadas e estratégias
implementadas. Sendo o preco definitivo pelo mercado, a empresa pode, a partir do
preco, estabelecer metas para seus gastos buscando atingir o patamar desejado de
rentabilidade.

Na segunda forma, a empresa opta por ofertar produtos ou servigos diferenciados. A
diferenciacéo possibilita, entdo, a cobranca de precos diferenciados. Nesta etapa, por
possuir produtos diferenciados, com valores percebidos de forma diferenciada pelo
mercado, a empresa pode estudar seus gatos e rentabilidade com o objetivo de tentar
formar e aplicar um preco justo. Naturalmente, mesmo neste caso, esse prego justo

deve estar adequado ao contexto do mercado onde pensa em ser inserido.

Assim, o preco acaba sendo consequéncia das op¢des por custo (estratégia de ndo

diferenciacéo) ou valores percebidos (estratégia de ofertas diferenciadas).

Sob o ponto de vista da empresa, para sobreviver no longo prazo, € de fundamental
importancia a préatica de precos superiores aos gastos. A diferenca resulta no conceito

de lucro, fundamental para a continuidade dos negécios.
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Porém, sob o ponto de vista do mercado, um produto somente se torna atrativo e
desejavel quando consegue a ideia de um valor percebido superior ao seu prec¢o. O

mercado compra baseado nos beneficios extras apresentados na relagédo de troca.
8.14.1. CONDICIONANTES DO VALOR PERCEBIDO

Uma frase famosa, atribuida ao fundador das industrias e produtos de beleza Revlon,
Charles Revson, expressa a ideia de que “na fabrica produzimos cosméticos, nas lojas
vendemos esperanga “. Ou seja, 0s consumidores de cosméticos querem, compram
e pagam a na esperanca de se tornarem mais belos, jovens ou agradaveis. O produto
cosmeético, tangivel e basico, tem o seu valor percebido completamente ampliado

guando a esperanca € incorporada na percepcdo do consumidor.

De forma similar, uma industria de roupas que busca ofertar produtos diferenciados
sempre desejara deixar de ser vista como “roupa”, passando a ser desejada como
moda. A disponibilidade de pagar por moda sera sempre superior a disponibilidade de

pagar por roupa. No Brasil, exemplos néo faltam.

As sanddlias plasticas Havaianas representam por muito tempo para seu fabricante,
as industrias Alpargatas, um produto com foco direcionado para custos. Com baixa
diferenciacdo, posicionava-se como uma sandalia de borracha barata, que “nao
deformava nem soltava as tiras”. Automaticamente, pode ser interferéncia sobre os
precos das Havaianas por parte da Alpargatas era muito baixo. O mercado e a
concorréncia definiam o preco dos chinelos populares, que eram praticados pela

industria.

Anos depois, 0 quadro mudou. A queda da rentabilidade das operagbes motivou, no
ano 1994, uma mudanca de atitude. A Alpargatas resolveu segmentar o produto e 0
mercado. Manteve as antigas Havaianas (renomeadas para Havaianas nas
Tradicionais) e investiu intensamente em novos e inovadores produtos, com
campanhas publicitarias diferenciadas. A percep¢do de um valor superior pelo

mercado tornou-se fundamental na nova estratégia.

Neste caso, em um contexto amplo, incluindo custos, despesas e impostos.
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Sob o ponto de vista do Marketing, a questao da percepcao do valor do produto, como
0 cosmeético sendo percebido e precificado como saude, pode ser explicada pelos
diferentes niveis de produtos que podem ser apresentados e que podem variar de um

beneficio nicleo a um produto potencial.

Gerencialmente, um produto pode ser definido de forma ampla, que contemple
produtos propriamente ditos e servi¢os. Produtos € algo que pode ser oferecido a um
mercado para sua apreciacao, aquisi¢cao, Uso ou consumo para satisfazer a um desejo

Oou necessidade.

Para permitir a cobrancga de precos superiores aos custos, € preciso criar valores ainda
mais elevados. O processo de criacdo de valores passa, necessariamente, pela
ampliacdo do conceito de produto. De modo geral, um produto e o valor a ele atribuido
podem ser pensados por meio de diferentes niveis.

8.14.2. VALORES AGREGADOS EM CADEIA

No estudo da percepcédo do que conduz ao valor percebido, podem ser empregadas
diferentes ferramentas. Uma das mais difundidas na literatura de Administracao
Estratégica diz respeito ao conceito de cadeia de valor.

O valor adicionado ofertado por produtos e servi¢cos corresponde a diferenca entre o
valor dos bens e servicos vendidos pela empresa e o valor dos bens e servicos
comprados por ela. E o acréscimo de valor que a empresa incorpora ao bem na cadeia

produtiva.

Assim, a cadeia de valor consistiria em uma reunido de atividades executadas para
projetar, produzir, comercializar, entregar e sustentar os seus produtos. Representa o
conjunto de atividades criadoras de valor, desde a fontes de matérias-primas basicas,

passando por fornecedores de componentes, até o produto entregue ao consumidor.

O emprego da analise da cadeia de valor passa por duas etapas basicas: a construcéo
da cadeia de valor — 0 que envolve a identificacdo da cadeia e a atribuicdo de custos,
receitas e ativos a cada elo — e a utilizacdo da cadeia de valor como ferramenta de
gestdo. Nesta etapa, a cadeia pode ser empregada para detectar pontos fortes e

fracos da empresa e do setor, encontrar diferencas entre custos variaveis de
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concorrentes, identificar fontes de diferenciacdo, observar o comportamento dos

custos e elaborar tentativas de reconfiguracao.

A andlise de custos na cadeia de valor deve-se preocupar com o estudo de alguns
aspectos-chave, como: a estrutura de custos fixos e varidveis da cadeia; o valor
adicional, margens, giro e retorno sobre investimentos; a liquidez, endividamentos
etc.; os determinantes de custos; as atividades consumidas por clientes e
fornecedores; A relevancia do custo do material fornecido no custo do produto
fabricado pelo cliente e a relevancia do valor total vendido a ele por periodo e o

posicionamento estratégico de clientes e fornecedores.
8.15. CAPITAL SOCIAL DA INSTITUICAO BEAUTIFUL SKIN

A estimativa para abertura da loja € de 1 milhdo de reais sendo distribuidos meio

milh&o para os dois socios.

Nome do Sécio Valor (R$) % de Participacéo
Sécio 1 Nalana Yasmim 500.000 50%
Sécio 2 Flavia Boaventura 500.000 50%
Total 1.000.000 100%

Tabela 10 — Capital social da Empresa B.S.

Fonte: Autoria propria, 2022.



8.16. DESPESAS MENSAIS DO PROJETO

Descrigdo Custo Total Mensal (em R$)

Aluguel R$ 10.000,00
Agua R$ 500,00
Energia Elétrica R$ 700,00
Internet R$ 250,00
Honorérios do contador R$ 450,00
Marketing e propaganda R$ 1.000,00
Pro-labore R$ 25.000,00
Manutencédo dos equipamentos R$ 350,00
Salarios + encargos R$ 6.300,00
Material de Limpeza R$ 300,00
Material de escritorio R$ 200,00
Combustivel R$ 300,00
Depreciagdo R$ 66,50
Outras despesas R$ 300,00
Total R$ 45.716,50

Tabela 11 — Despesas mensais do projeto B.S.

Fonte: Autoria propria, 2022
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8.17. ESTOQUE DA LOJA BEAUTIFUL SKIN
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Esta tabela contém todos os itens necesséarios para manter nossa a loja em

funcionamento. Valor estimado por més.

Foi calculado a média dos produtos, pois a loja contém mais de um fornecedor.

Qnt. Descricéo Qtde. Valor Unitéario Total
1 Bases 90 R$ 8,07| R$ 726,30
2 Corretivos 90 R$ 793| R$ 713,70
3 P6 31 R$ 8,02| R$ 248,62
4 Contornos 42 R$ 7,92| R$ 332,64
5 lluminadores 43 R$ 791| R$ 340,13
6 Blush 32 R$ 786| R$ 251,52
7 Rimel 57 R$ 798| R$ 454,86
8 Batom 29 R$ 7,80 R$ 226,20
9 Delineador 33 R$ 780 R$ 257,40
10 Sombras 46 R$ 7,87| R$ 362,02
11 Bruma 8 R$ 11,98 | R$ 95,84
12 Demaquilantes 38 R$ 769 R$ 292,22
13 Primer 45 R$ 7,73| R$ 347,85
14 Fixador 19 R$ 6,78| R$ 128,82
15 Lapis de 20 R$ 6,91| R$ 138,20
Sobrancelha
16 Cola de Cilios 20 R$ 2,40| R$ 48,00




17 Cilios Posticos 15 R$ 6,40 | R$ 96,00
18 Esponjas 35 R$ 594| R$ 207,90
19 Kit Pincéis 20 R$ 13,07| R$ 261,40
20 Lapis de Olho 26 R$ 7,17| R$ 186,42
21 Lip Tint 30 R$ 750| R$ 225,00
22 Sabonete Facial 23 R$ 9,72| R$ 223,56
23 Creme  Hidratagao 15 R$ 6,98| R$ 104,70
Facial
24 Folhas Sulfites 2.500 R$ 0,05| R$ 130,00
25 Grampos 5.000 R$ 0,00| R$ 10,80
26 Clipes 200 R$ 0,04 | R$ 8,00
27 Canetas 25 R$ 1,03| R$ 25,75
28 Detergente 6 R$ 455| R$ 27,30
29 Papel Higiénico 24 R$ 1,23| R$ 29,52
30 Vassoura 2 R$ 6,97 | R$ 13,94
31 Rodo 2 R$ 8,40 | R$ 16,80
32 Pa 1 R$ 6,50 | R$ 6,50
33 Desinfetante 2 R$ 450| R$ 9,00
34 Agua Sanitaria 2 R$ 4,71| R$ 9,42
35 Sabdo em Pd 2 R$ 13,87 | R$ 27,74
36 Panos 10 R$ 200| R$ 20,00
37 Total 8.583 R$ 233,28 R$ 6.604,07
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Tabela 12 — Estoque mensal, projeto B.S.

Fonte: Autoria prépria, 2022

8.18. GASTO DE ABERTURA DA LOJA BEAUTIFUL SKIN

Valor
Descricdo Qtde. Unitério Total
1 Penteadeiras 3 379,99 1.139,97
2 Computador 1 2.000,00 2.000,00
3 Balcdo 3 664,05 1.992,15
4 Prateleiras 6 466,55 2.799,30
5 Espelhos 3 283,00 849,00
6 lluminacao 10 163,90 1.639,00
7 Poltronas 3 218,04 654,12
8 Vitrine 1 909,99 909,99
9 Impressora de Nota fiscal 1 650,00 650,00
10 Impressora 1 1.100,00 1.100,00
11 Ar-Condicionado 1 1.489,90 1.489,90
12 Frigobar 1 170,00 170,00
13 Mesa 1 450,00 450,00
14 Cadeiras 6 65,00 390,00
15 Micro-ondas 1 450,00 450,00
16 Expositor de maquiagem 2 482,27 964,54
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17 Céamera 4 122,00 488,00
18 Alarme 1 135,00 135,00
19 Jogo de talheres 1 50,00 50,00
20 Jogo de copos 6 2,83 17,00
21 Jogo de pratos 6 10,31 61,86
22 Radio 1 259,00 259,00
23 Celular 2 656,00 1.312,00
24 Telefone fixo 1 102,00 102,00
Subtotal(a) R$20.072,83

Tabela 13 — Gasto para abertura, projeto B.S.

Fonte: Autoria propria, 2022

8.19. INVESTIMENTO INICIAL DA EMPRESA

INVESTIMENTO INICIAL R$

Caixa

R$ 91.433,00

Estoque inicial

R$ 6.604,07

Equipamentos de informatica | R$ 5.164,00

Moveis e utensilios R$ 10.246,94
Instalacdes R$ 4.661,89
Despesas iniciais para

R$ 1.450,00
abertura

Total R$ 119.559,90
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Tabela 14 — Investimento inicial, projeto B.S.

Fonte: Autoria prépria, 2022

8.20. RECEITA DA INSTITUICAO BEAUTIFUL SKIN

Foi aplicado uma média para cada produto que teremos na nossa loja. Com os dados
da pesquisa de campo, conseguimos analisar qual produto e qual marca 0os nossos
possiveis clientes terdo preferéncia. A partir dessa analise aplicamos uma média

referente aos precos, assim conseguindo realizar o calculo da Receita: R(x) = P.x

RECEITA TOTAL
Produtos Média PV Quantidade R$
Base R$ 51,62 125 R$ 6.452,19
Rimel R$ 41,68 150 R$ 6.252,30
P6 R$ 44,99 150 R$ 6.748,25
Corretivo R$ 22,90 125 R$ 2.862,50
Batom R$ 21,96 60 R$ 1.317,75
Blush R$ 33,83 100 R$ 3.382,50
Contorno R$ 39,40 100 R$ 3.940,00
Delineador R$ 27,45 150 R$ 4.116,75
lluminador R$ 49,68 150 R$ 7.452,25
Sombras R$ 63,52 150 R$ 9.528,50
Bruma R$ 59,88 60 R$ 3.592,80
Demaquilante | R$ 40,30 60 R$ 2.418,00
Primer R$ 46,28 100 R$ 4.628,00




Lapis para

sobrancelha | R$ 45,64 100 R$ 4.564,00
Esponja R$ 9,32 150 R$ 1.397,50
Fixador R$ 25,20 75 R$ 1.890,00
Lip Tint R$ 18,38 150 R$ 2.756,25
Kit Pinceis

Macrilan R$ 65,36 60 R$ 3.921,60
Sabonete

Facial R$ 33,90 50 R$ 1.695,00
Creme Facial | R$ 22,90 50 R$ 1.145,00
Lapis de Olho | R$ 17,78 50 R$ 888,88
Cola de Cilios | R$ 12,00 100 R$ 1.200,00
Cilios postico | R$ 32,00 50 R$ 1.600,00
Receitatotal | R$ 35,91 2315 R$ 83.750,01

8.21. CALCULANDO O CUSTO DE MERCADORIA VENDIDA DO PROJETO

Fonte: Autoria prépria, 2022

Tabela 15 — Receita mensal, projeto B.S.
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Foi multiplicado o valor de compra pela quantidade de produtos vendidos no més. No

final foi somado o valor de cada CMV. A previsédo é de dezessete mil seiscentos e

oitenta e nove reais e quarenta centavos.

Produtos PC Quantidade CMV
Base R$ 8,07 125 R$ 1.008,75
Rimel R$ 7,98 150 R$ 1.197,00




P6 R$ 8,02 150 R$ 1.203,00
Corretivo R$ 7,93 125 R$ 991,25
Batom R$ 7,80 60 R$ 468,00
Blush R$ 7,86 100 R$ 786,00
Contorno R$ 7,92 100 R$ 792,00
Delineador R$ 7,80 150 R$ 1.170,00
lluminador R$ 7,91 150 R$ 1.186,50
Sombras R$ 7,87 150 R$ 1.180,50
Bruma R$ 11,98 60 R$ 718,80
Demagquilante R$ 7,69 60 R$ 461,40
Primer R$ 7,73 100 R$ 773,00
Lapis para sobrancelha | R$ 6,91 100 R$ 691,00
Esponja R$ 5,94 150 R$ 891,00
Fixador R$ 6,78 75 R$ 508,50
Lip Tint R$ 7,50 150 R$ 1.125,00
Kit Pinceis Macrilan R$ 13,07 60 R$ 784,20
Sabonete Facial R$ 9,72 50 R$ 486,00
Creme Facial R$ 6,98 50 R$ 349,00
Lapis de Olho R$ 7,17 50 R$ 358,50
Cola de Cilios R$ 2,40 100 R$ 240,00
Cilios postico R$ 6,40 50 R$ 320,00
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Total R$ 179,43 2315 R$ 17.689,40

Tabela 16 — CMV, projeto B.S.

Fonte: Autoria prépria, 2022

8.22. DEMONSTRACAO DE RESULTADOS DO EXERCICIO DO PROJETO
BEAUTIFUL SKIN

DRE
Receita Mensal R$ 83.750,01
(-) Imposto R$ 10.887,50
(-) CMV Mensal R$ 17.689,40
(-) Despesas Mensais R$ 45.716,50
Lucro Mensal R$ 9.456,61

Tabela 17 — DRE, projeto B.S.

Fonte: Autoria propria, 2022

8.23. RETORNO DO INVESTIMENTO DA EMPRESA (PAY BACK)

PAY BACK
Investimento Inicial R$ 119.559,90
Lucro R$ 9.456,61
Retorno do investimento 12,64299669

Tabela 18 — PAY BACK, projeto B.S.

Fonte: Autoria propria, 2022
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho abordamos o assunto da area dos cosmeéticos, mais precisamente a
autonomia que o consumidor tem em relagdo a automaquiagem, vimos também as
dificuldades ao longo desse projeto, bem como conciliar o publico-alvo com sua
localizacéo da loja fisica e produtos, e enfrentar o trabalho arduo para a fortificacéo

da patente Beautiful Skin.

O maior foco foi primeiramente encontrar qual era a lacuna dessa &rea para se criar

estratégias e a partir disso, implementa-las dentro da Beautiful Skin.

Treinamento para atendimento personalizado e interacdo com o consumidor sera a

nossa tatica principal para gerar confianca.

Esse processo foi de extrema importancia para o crescimento ndo s6 da Beautiful

Skin, mas sim para a evolugéo do pensamento do consumidor.

Pela analise de todo o projeto ficou demonstrado que no ambito da maquiagem tera

sempre um meio de renovar, aprimorar e criar contelldos novos em relacao a beleza.

Este trabalho n&o pretende concluir, mas apenas criar mais um caminho no meio de
milhares que irdo surgir ao longo dessas geracdes, levantando questbes validas para

0 crescimento.

Espera-se que com isso podemos compreender com mais afeicdo o verdadeiro
sentido da maquiagem. Toda parte técnica e pratica foi efetiva nesse plano aplicando
todas as técnicas ensinadas aqui na instituicdo escola técnica estadual (ETEC) Julio
de Mesquita extensdo Adamastor de Carvalho o qual reconhecemos que foi um

grande suporte para o aprendizado, experiencia e a execugao desse projeto.
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11. CERTIFICADO 152 EDICAO DO CURSO DE INOVADORES, PROMOVIDO
PELA INOVA CPS

15°

SCOLA DE
. INOVADORES

iy InOVOCps
0 Tl 54-H485- 9650 S0RNKNG2

Certificamos que Ellen Santos Da Silva participou da
"15* Edicao do Curso Escola de Inovadores”,
promovido pela INOVA CPS, 40 horas de atividades, no 2% semestre de 2022. @ @

slie

Sao Paulo, 21 de novembro de 2022

inovacps
=

https:lfinova.cps.sp. gov.br!
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15°

SCOLA DE
. INOVADORES

InOVOCps

Certificamos que Flavia Boaventura De Oliveira participou da
"15* Edicao do Curso Escola de Inovadores”,
promovido pela INOVA CPS, 40 horas de atividades, no 2° semestre de 2022. @ '@

Sao Paulo, 21 de novembro de 2022

i inovacps

hutps:finova.cps.sp. gov.br/

15°

SCOLA DE
. INOVADORES

InOVOCF)S

Certificamos que Jamily De Souza participou da
"15? Edicao do Curso Escola de Inovadores",
promovido pela INOVA CPS, 40 horas de atividades, no 2° semestre de 2022. G} @

MEsamEBERE g
"

Séo Paulo, 21 de novembro de 2022

i inovacps

A

s  sAOPAULO
- - GOVERNO DO ESTADO

hutps:finova.cps.sp.gov.br!
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15°

SCOLA DE
. INOVADORES

H\CﬁﬂD({xs

Certificamos que Sabrina Maria Da Silva participou da
"152 Edicao do Curso Escola de Inovadores”,
promovido pela INOVA CPS, 40 horas de atividades, no 2° semestre de 2022, @ '@

Sio Paulo, 21 de novembro de 2022

inOVOCps

s sAokAuLo
- GOVERNO DO ESTADD

hitps:finova.cps.sp.gov.br/

15°

SCOLA DE
. INOVADORES

HWC“KDCFES

Certificamos que Nalana Yasmim Cardoso De Moura participou da
"15* Edicao do Curso Escola de Inovadores”,
promovido pela INOVA CPS, 40 horas de atividades, no 2% semestre de 2022. @ @

Sio Paulo, 21 de novembro de 2022

inovocQs

|

ps  sAobAuLO
o . GOVERNO DO ESTADO

https:inova.cps.sp.gov. br/



