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RESUMO

O presente trabalho teve como principal objetivo elaborar um plano de negdcio que
fornecesse informacdes sobre a viabilidade da implantagdo de uma Loja de Cosmético,
Perfumaria e Higiene Pessoal na cidade de Lavras/MG.

Para atingir este proposito foram utilizados conceitos de varios autores a respeito do
assunto empreendedorismo, pequenas empresas e plano de negdcio. Além disso, foram
realizadas pesquisas qualitativa e quantitativa a fim de identificar as caracteristicas do
mercado consumidor da cidade e da oportunidade do novo empreendimento frente aos
concorrentes. Foi feita uma entrevista com dono de uma loja de cosmético, perfumaria ¢
higiene pessoal localizada em outra cidade para embasamento sobre a pratica do negocio.

Apo6s buscar todas as informagdes foram elaborados as Analises de Mercado, Produto
e Servigo, Estrutura e Operagdo, Marketing e Vendas e Finangas.

A partir da estruturacdo do plano de negbécio e principalmente das andlises
financeiras, verificou-se a viabilidade do empreendimento na cidade de Lavras/MG frente ao

mercado consumidor e concorrentes.

Palavras-chaves: plano de negbcio, empreendedorismo, pequena empresa, cosmético,

perfumaria, higiene pessoal.



ABSTRACT

The main objective of this work was to develop a business plan that would provide
information on the feasibility of establishing a Cosmetics, Perfumery, and Personal

Hygiene store in the city of Lavras/MG.

To achieve this purpose, concepts from various authors regarding entrepreneurship,
small businesses, and business plans were used. In addition, qualitative and quantitative
research was conducted to identify the characteristics of the city's consumer market and
the opportunity of the new venture in relation to competitors. An interview was conducted
with the owner of a cosmetics, perfumery, and personal hygiene store located in another

city to provide a basis for understanding the business practices.

After gathering all the information, Market, Product and Service, Structure and

Operation, Marketing and Sales, and Financial Analyses were prepared.

Based on the structuring of the business plan and, especially, the financial analyses,
the feasibility of the venture in the city of Lavras/MG was verified in relation to the

consumer market and competitors.

Keywords: business plan, entrepreneurship, small business, cosmetics, perfumery,

personal hygiene.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizaciao

Atualmente vive-se o boom do consumo no setor de higiene pessoal, cosméticos e
perfumaria no mundo e principalmente no Brasil. Os padrdes de beleza sdo impostos pela
sociedade que incentiva o consumo agressivo de cosméticos e produtos de tratamento de
beleza no qual chamamos de “Sociedade da Beleza”. Muitas pessoas acabam consumindo
determinado produto para serem e sentirem aceitos em grupos sociais, familiares e até mesmo
para atender aos padrdes exigidos pela sociedade. Pode-se dizer que a influéncia cultural e
social € um ponto determinante no comportamento do consumidor.

Apesar do crescimento intenso de alguns anos para ca no consumo de higiene pessoal,
cosméticos e perfumaria, esse setor ndo ¢ tdo recente quanto aparenta ser. Segundo Butler
(1993), a primeira prova arqueoldgica da utilizagdo de cosméticos foi encontrada no Egito
Antigo proéximo do ano 4.000 a.C., para preservar a beleza. Os primeiros produtos usados
foram os 6leos, esséncias de rosas e jasmim e tinturas para o cabelo. A populagdo da alta
sociedade romana tomava banho de leite para melhorar o aspecto da pele. Ja na Idade Média,
foi a vez do agafrdo, que servia de base para colorir os labios como o batom, da fuligem negra
para escurecer os cilios, da salvia que esbranquicava os dentes e da clara de ovo misturada
com o vinagre que aveludavam a pele (BUTLER, 1993). A partir do século XX surgiram as
primeiras industrias de cosméticos no mundo e no Brasil as grandes industrias chegaram na
década de 50 devido a politicas de incentivo.

Hoje o Brasil € o terceiro mercado mundial de produtos de higiene pessoal, cosméticos
e perfumaria, ficando atras somente dos Estados Unidos e Japao. Em 2012 o pais faturou 42
bilhdes de dolares nesse setor, correspondendo a um crescimento de 87% desde 2007. Esse
aumento drastico pode ser explicado por dois motivos principais:

. Expansdo da classe média no Brasil - o desenvolvimento econdmico fez

com que as classes sociais baixas que ndo investiam muito em beleza, passassem a

adquiri cosméticos, tratamentos de beleza e frequentarem saldes;

o Condig¢do social da mulher - até os anos 60 cumpria um papel de
submissdo social e financeira em relagdo ao marido e, a partir dai, iniciou seu processo
de inclusdo no mercado de trabalho e com uma renda a mais, elas passaram a gastar

com o que mais lhes fascinam (PADUAN, 2003).
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Um estudo realizado pela empresa de consultoria Boston Consulting Group (2002),
lista que comprar produtos de beleza e de higiene pessoal € o que d& mais prazer para o sexo
feminino e os dados do Target Group Index Latina mostram que mulheres brasileiras sdo as
mais vaidosas do continente sul americano. As afirmagdes “eu gasto muito dinheiro com
cosméticos e produtos para minha higiene pessoal” sdo as que mais se identificam com elas.
Para as brasileiras ¢ importante manter-se jovem e atraente, preocupando-se muito com sua
aparéncia. Isso retrata o quando as mulheres no Brasil cultuam a valorizagdo do corpo e da
beleza, o que € estimulado pelo clima tropical na maior parte do ano em quase todo o pais.

Diferente de outros tempos, hoje a facilidade do acesso, a variedade de pregos e estilos
de produtos impulsiona a compra em qualquer faixa etaria ¢ classe social. Nao se define um
padrao de beleza, mas varios padrdes, abrindo um leque de atratividades e realizacdes de
desejos para o publico em geral. A preocupagdo com beleza e bem-estar inclui ndo somente o
publico feminino como o masculino também. Eles estdao se importando cada vez mais com sua
aparéncia.

De acordo com a pesquisa Pvxis Consumo, o consumo de produtos de beleza e higiene
no Brasil deve crescer 11% em 2013 e devem gastar R$ 55,13 bilhdes com esses produtos. A
classe C tem o maior potencial de consumo, representando 45% do total do consumo
nacional, logo em seguida vem a classe B com 38% do potencial de consumo total. Ja por
regido, o Sudeste corresponde quase a metade da previsdo de consumo no pais, com 49,8% e
um consumo por habitante no ano de R$ 361,58. Em seguida vem o Nordeste, com 19% do
potencial total, € o Sul com 16%.

Outro estudo revelador foi feito pelo Instituto Brasileiro de Geogratia e Estatistica —
IBGE apontando que os brasileiros gastam mais com beleza do que com comida. Brasileiros
com renda entre dois e trés salarios minimos gastam 1,3% do que ganham mensalmente para
cuidar dos cabelos e unhas, representando quase o dobro da despesa com arroz e feijao
(0,68%). Os gastos com shampoo, condicionador, maquiagem (1,46%) chegaram a ser quase a
mesma coisa que se gasta com carne (1,73%).

Abraham Maslow apresentou a teoria da motivacdo, onde dizia que as necessidades
humanas estdo organizadas e dispostas em niveis de importancia e de influéncia, conforme
uma piramide em que na base estdo as necessidades fisiologicas e no topo, as necessidades de
auto realizagdo. Esta ultima envolve a auto apreciacdo, a autoconfianga, a necessidade de
aprovacao social e de respeito, de status, prestigio e consideragdo, além de desejo de forga e
de adequacdo, de confianca perante o mundo, independéncia e autonomia. E estudos mostram

que os cosméticos, produtos de higiene pessoal e perfume, dao a sensagdo de satisfazerem as
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necessidades sociais, de estima e auto-realizagdo juntos porque as pessoas precisam de
afei¢do, reconhecimento e realizacdo pessoal. Do mesmo modo que as pessoas querem estar
de acordo com as novidades em roupas, bolsas e acessorios, o corpo humano deseja beleza,
limpeza e bem estar.

Analisando a tendéncia do setor de higiene pessoal, cosméticos ¢ perfumaria em
amplitude nacional, verifica-se que ha oportunidades e consumidores para comprar produtos
dessa natureza e as lojas desse ramo estdo faturando cada vez mais. O atrativo das lojas de
beleza ¢ que nelas sdo encontrados produtos nacionais e internacionais, com padrdo, estilo,
qualidade, preco e status que o consumidor necessita e procura.

A proposta deste trabalho ¢ elaborar um plano de negdcio para a estruturacdo de uma
loja de cosmético, perfumaria e higiene pessoal.

Quando um empreendedor decide criar uma nova empresa, necessita de planejamento
para conseguir entrar ¢ manter-se no mercado e estar atento aos acontecimentos que ocorrem
em seu setor € na economia. Para isso, o plano de negocio € o primeiro passo para iniciar o
empreendimento, pois tem como fun¢do mostrar a capacidade e possibilidade de sua abertura,
podendo visualizar possiveis fracassos e necessidades, minimizando erros e riscos do negdcio.
Com essa ferramenta o empreendedor consegue verificar toda a estrutura de funcionamento

da empresa e por isso deve elaborar o projeto do novo negocio de forma minuciosa e bem

detalhado.

1.2. Problematica e Justificativa

No atual cenario mundial verificamos que as mudancas s3o cada vez mais constantes e
diferentes oportunidades sao apresentadas a todo o momento. Para isso o administrador nessa
nova conjuntura econdmica precisa analisar continuamente o mercado e perceber as reais
necessidades do ambiente inserido.

O crescente aumento de micro e pequenas empresas no mercado vém se destacando
cada vez mais. Porém, com esse crescimento aparece o alto indice de mortalidade desses
empreendimentos nos primeiros anos de trabalho. Isso ¢ devido a falta de um planejamento
adequado onde se delineiam os passos a serem dados, os pontos de risco e de sucesso do novo
empreendimento.

Verifica-se a importancia da elaboracdo de um plano de negdcio para a implantagdo de
uma empresa, seja ela de qualquer ramo, concentrando na analise do ambiente na qual for

atuar, observando possiveis estratégias, recursos essenciais, bem como sua viabilidade.
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Frente aos dados econdomicos no setor de cosméticos e afins no territdrio nacional e a
falta de uma loja mais completa desses produtos na cidade de Lavras/MG, verificou a
oportunidade de criar uma loja nesse ramo. Outro fator importante que impulsionou o
presente projeto foi o perfil da populagdo da cidade que além da nativa consumidora, ¢
também composta por muitos jovens estudantes universitarios que vem de varias regides com
diversificada renda e potencial.

O presente trabalho apresenta um plano de negocio no ramo de higiene pessoal,
cosméticos e perfumaria onde o intuito ¢ analisar a viabilidade de abertura desse
empreendimento no municipio de Lavras/MG. Define-se entfio o problema de pesquisa: “E
viavel ou ndo a implantacdo de um empreendimento comercial de higiene pessoal, cosméticos

e perfumaria no municipio de Lavras/MG?”.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo geral

Analisar a viabilidade de abertura de um empreendimento comercial de higiene
pessoal, cosméticos e perfumaria no municipio de Lavras/MG utilizando como ferramenta de

analise o Plano de Negocio.
1.3.2. Objetivos especificos

e Analisar o mercado: clientes, concorrentes e fornecedores;
e Elaborar um plano de marketing;

e Elaborar um plano operacional,

e Elaborar um plano financeiro;

e Analisar a viabilidade economica e financeira do empreendimento;
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2. REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentadas neste topico as perspectivas de alguns autores e estudos que tratam
sobre o tema proposto, buscando descrever o termo empreendedorismo, as caracteristicas das
pequenas empresas ¢ 0 plano de negdcio e suas etapas.

E muito importante o estudo das teorias desenvolvidas por varios autores, pois com
elas serd possivel conseguir um desenvolvimento e entendimento das varidveis consideradas

na implantagdo de uma empresa.

2.1. Empreendedorismo

O tema empreendedorismo para alguns aparenta ser novo e iniciado com as grandes
mudangas do século passado, mas na verdade as primeiras manifestagdes empreendedoras
foram visualizadas desde as primitivas invengdes e negociagdes. Suas caracteristicas e
manifestagdes remontam as praticas decorrentes da Antiguidade e representam o
desenvolvimento econdmico dos povos civilizados (DUTRA e PREVIDELLI, 2003).
Dolabela (2006, p. 25) afirma também que o “empreendedorismo ndo € um tema novo ou
modismo, existe desde sempre, desde a primeira agdo humana inovadora, com o objetivo de
melhorar as relagdes do homem com os outros € com a natureza”.

A utilizagdo do termo empreendedor teve seu inicio na Idade Média, quando foi
empregado para descrever tanto um participante quanto um administrador que gerenciava
grandes projetos de producdo (HISRICH e PETERS, 2004). De acordo com Hisrich e Peters
(2004, p.26), “a palavra entrepreneuré ¢ francesa e significa aquele que estd entre ou
intermediario”. Significa aquele que assume riscos e comega algo novo (DORNELAS, 2001).
E usada para distinguir o “patrdo” que também ¢ o dono, do administrador profissional ¢ dos
empregados.

Fillion (1999) faz uma distingdo entre o papel empreendedor € o proprietario de
pequenos negocios. Destaca que muitas pessoas tém um papel empreendedor, sem terem
criado uma empresa. Outros sdo proprietarios de pequenos negocios porque compraram em
vez de crid-los e ndo apresentam papel empreendedor.

Dando sequencia no contexto historico do empreendedorismo, de acordo com Filion
(1999), a forma empreendedora de pequenos negodcios surgiu nos anos 20 do século passado
tornou-se o principal modo de empreender na década de 70. Esse mesmo autor salienta que a

partir dos anos 80 expandiram-se em dominios das Ciéncias Humanas e Gerenciais, atraindo o
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interesse de especialistas de disciplinas distintas como a Economia, a Engenharia, as finangas,
as ciéncias do comportamento, a geréncia, o marketing, entre outras, e acrescenta que nos
anos 90 um nimero cada vez maior de empreendedores optou pelo autoemprego (Filion,
1999).

Dornelas (2005) destaca que uma das definicdes mais antigas e que melhor reflete o
espirito empreendedor ¢ a de Schumpeter, em 1949, para quem o empreendedor é aquele que
destroi a ordem econdmica existente pela introdu¢do de novos produtos e servigos, criacao de
novas formas de organizacao, exploragao de novos recursos e materiais.

A seguir sera apresentada uma tabela do desenvolvimento da teoria do empreendedor e

do termo empreender:

TABELA 1 — Desenvolvimento da Teoria do Empreendedorismo e do Termo

Empreendedor

Idade Média Participante e pessoa encarregada de projetos de producio em grande escala.

Séc. XVIT  Pessoa que assumia riscos de lucro (ou prejuizo) em um contrato de valor fixo
com 0 governo.

1725 Richard Cantillon - pessoa que assume riscos ¢ diferente da que fornece
capital.

1803 Jean Baptiste Say - lucros de empreendedor separados dos lucros de capital.

1876 Francis Walker - distinguiu entre os que forneciam fundos e recebiam juros e
aqueles que obtinham lucro com habilidades administrativas.

1934 Joseph Shumpeter - o empreendedor ¢ alguém dindmico que corre riscos
moderados.

1964 Peter Drucker - o empreendedor maximiza oportunidades

1975 Albert Shapero - o empreendedor toma iniciativa, organiza alguns

mecanismos sociais € econdmica e aceita riscos de fracasso.

1980 Karl Vesper - o empreendedor ¢ visto de modo diferente do economista,
psicologos, negociantes e politicos.

1983 Gifford Princhot - o intra-empreendedor é um empreendedor que atua dentro
de uma organizacao ja estabelecida.

1985 Robert Hirisch - o empreendedorismo € o processo de criar algo diferente e
com valor, dedicando o tempo e o esfor¢o necessario, assumindo os riscos
financeiros psicologicos e sociais correspondentes as consequentes
recompensas da satisfacdo econdmica e pessoal.

Fonte: Hisrich e Peters (2006, p.27).

Dolabela (1999) ressalta a importancia do empreendedorismo no contexto de inovagao

e desenvolvimento dentro da sociedade. Segundo ele, o aumento da capacidade
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empreendedora de uma sociedade ndo se d4 em funcdo da retracdo no nivel de emprego, mas
como decorréncia direta dos novos padrdes de relagdes sociais e politicas.

Para Drucker (1986), o empreendedorismo pode ser um importante ponto na historia
das relagdes entre o individuo e a comunidade. Drucker conduz ao entendimento de que a
inovagdo e o espirito empreendedor sdo necessarios, tanto na sociedade quanto na economia;
tanto no servigo publico quanto nas empresas privadas. Trata-se, portanto, de algo maior do
que uma simples forma de geracao de emprego.

Ha muitas formas de empreender e cada um podera escolher a sua ou até passar de
uma para outra. Para Filion (2000), o leque das opgdes vai da empresa familiar ao trabalho
autonomo, das empresas cooperativas ao empreendedorismo social (o chamado terceiro setor,
sem fins lucrativos), além das inimeras possibilidades geradas pelas grandes corporagdes com
a terceirizacao.

Dornelas (2011) afirma que, em muitos casos, a melhor motivacdo dos novos
empreendedores € a necessidade e nao a oportunidade percebida. Ou seja, muitas empresas
nao surgem da identificagdo de novas oportunidades de negdcio e nao buscam inovagao, mas
sdo criadas para o suprimento das necessidades basicas de renda do empreendedor e de sua
familia. Nessa situacdo, os empreendimentos sdo, em sua maioria, informais, focados no
momento atual, sem utilizagdo de instrumentos de planejamento, sem visao de futuro, sem
identificacdo de oportunidades e de nichos de mercado e descomprometidos com o
crescimento e desenvolvimento econdmico do pais (Dornelas, 2011).

No processo de empreender destacam-se as caracteristicas pessoais, sendo que as
principais sdo: assumir riscos, criatividade, inovacdo, iniciativa, experiéncia, desejo de
independéncia, know-how, coragem e motivagdo. De acordo com Dornelas, as habilidades

requeridas de um empreendedor podem ser classificadas em trés areas:

e Técnica: envolvem o saber escrever, ouvir as pessoas e captar as informagdes, ser um
bom orador, ser organizado, saber liderar, trabalhar em equipe e possuir um know-how
técnico na sua area de atuagao;

e Habilidades gerenciais: incluem areas de criagdo, desenvolvimento e gerenciamento
de uma nova empresa;

e (aracteristicas pessoais: € preciso ser um lider visionario e persistente.
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Tornar-se um empreendedor pode ser uma decisdo ao acaso, mas existem fatores
criticos para o surgimento e crescimento de um novo negécio que influenciam no processo

empreendedor, segue a figura com os fatores:

Fatores Pessoais Fatores Pessoais Fatores Fatores Pessoais Fatores
realizacio pessoal assumir riscos Sociolégicos empreendedor Organizacionais
assumir riscos insatisfagdo com o networking lider equipe
valores pessoais trabalho equipes gerente estratégia
educaciio su demitido infludncia dos pais visdo estrutura
RXparifncia familia cultura

Modelos (pessoas) produtos

N- e }

implementacao ‘crescimento

inovacao

Ambiente Ambiente

oportunidade oompeb‘qéo competidores

criatividade rocursos clientes

Modelos (pessoas) incubadoras fornecedores

da sucesso politicas publicas investidores

bancos
advogados
recursos
politicas piblicas

FIGURA 1 — Fatores ambientais e pessoais que influenciam o comportamento empreendedor
Fonte: Dornelas (2001, p.40)

Abrir o proprio negocio nem sempre ¢ uma tarefa facil. Estatisticas do SEBRAE
apontam que o indice de mortalidade das micros e pequenas empresas brasileiras, nos
primeiros cinco anos de existéncia, oscilam em torno de 70% ou mais. Segundo Dornelas
(2001), muitos empreendedores s6 conseguem ser bem-sucedidos no segundo ou terceiro
negocio. Aponta para a importancia do empreendedor entender suas limitacdes e aprender
com seus erros para ndo voltar a cometé-los em um novo empreendimento. Esses
microempresarios, segundo Bhide (2001), geralmente ndo possuem o conceito de negocios,
atuando de forma empirica e sem planejamento. Mats e Wincent (2008) também destacam
que, embora alguns executivos possam ter sido bem-sucedidos no passado, ndo ha garantias
de que sejam no futuro. Dai a importancia do empreendedor adequar o uso das estratégias aos

seus negocios visando a alcancar um diferencial competitivo.

2.2. As pequenas empresas
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As micro e pequenas empresas sao sem duvida um dos principais veiculos da
atividade empreendedora e sdo também um dos principais pilares de sustentagdo da economia
brasileira devido a sua enorme capacidade geradora de empregos.

Nos ultimos anos, as pequenas empresas no Brasil geraram mais empregos do que
as empresas com 100 ou mais empregados. O bom desempenho da economia brasileira no
periodo de 2000-2011, aliado as politicas de crédito, impulsionou o crescimento das micro e
pequenas empresas no pais e confirmou sua expressiva participacdo na estrutura produtiva
nacional. Segundo o SEBRAE, em 2011 as MPEs responderam em média por 99% dos
estabelecimentos, mais da metade dos empregos formais de estabelecimentos privados nao
agricolas do pais e por parte significativa da massa de salarios paga aos trabalhadores destes
estabelecimentos. Entre 2000 e 2011, as micro e pequenas empresas criaram 7,0 milhdes de
empregos com carteira assinada, elevando o total de empregos nessas empresas de 8,6
milhdes de postos de trabalho em 2000 para 15,6 milhdes em 2011. No mesmo periodo, o
numero de pessoas que trabalhavam por conta propria passou de 17 milhdes para 19,7 milhdes
de pessoas.

Atras apenas da China e dos Estados Unidos, o Brasil hoje possui em torno de 27
milhdes de pessoas envolvidas em um negodcio proprio ou na criagdo de um. Em numeros
absolutos, aparece em terceiro lugar no ranking de 54 paises analisados pela pesquisa
Global Entrepreneurship Monitor 2011 (GEM), realizada anualmente e fruto de uma parceria
entre 0 SEBRAE e o Instituto Brasileiro da Qualidade e Produtividade (IBQP).

Desses empreendedores brasileiros, mais da metade tém entre 25 e 44 anos. Outros
3,4 milhdes tém até 24 anos. Seis milhdes estdo na faixa de 45 a 54 anos, e 3,3 milhdes tém
mais de 55 anos.

Diferentes fatores contribuem para a crescente participagdo desse tipo de
empresa na economia brasileira:

e Estudo recente elaborado pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social (BNDES) mostra que parte da proliferacdo dos pequenos empreendimentos ¢
resultado da globalizacdo, ja que este fendmeno exige que as grandes empresas, ao
buscarem uma maior eficiéncia, terceirizem as atividades de apoio ao negocio
principal;

e Absorcdo de mao-de-obra demitida das grandes empresas em decorréncia de avancgos
tecnologicos;

e Constatacdo de gradual reducdo nas taxas de mortalidade de micro e pequenos

estabelecimentos e uma expressiva taxa de natalidade de micronegocios;
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e Estruturas flexiveis que permitem responder melhor ¢ mais rapidamente as crises
econdmicas;

e Exigéncia da modernidade, que requer empresas mais enxutas, menores € com maior
indice de produtividade;

e Espirito empreendedor do brasileiro: o pais estd em 6° lugar entre os 31 paises mais
empreendedores do mundo, segundo pesquisa da Global Entrepreneurship Monitor
(GEM).

O crescimento do numero de novas empresas, se associado a melhora na
competitividade, tende a gerar impactos expressivos na economia brasileira, seja em termos
de maior oferta de empregos, melhores saldrios, ampliacdo da massa salarial e da arrecadacao
de impostos, a melhor distribui¢ao de renda e o aumento do bem-estar social.

De acordo com a pesquisa do SEBRAE (Sobrevivéncia das Empresas no Brasil) e as
informagdes sobre estas empresas disponiveis na SRF até 2010, as empresas brasileiras
constituidas em 2007 relataram que a taxa de sobrevivéncia das empresas com até dois anos
de atividade foi de 75,6%. Essa taxa foi superior a taxa calculada para as empresas nascidas
em 2006 (75,1%) e nascidas em 2005 (73,6%). Como a taxa de mortalidade ¢ complementar a
da sobrevivéncia, pode-se dizer que a taxa de mortalidade de empresas com até dois anos caiu
de 26,4% (nascidas em 2005) para 24,9% (nascidas em 2006) e para 24,4% (nascidas em
2007).

Muitas empresas morrem jovens € varios sao os motivos que levam a isso como,
dificuldade de obter financiamento, falta de mao-de-obra especializada e principalmente
gestdo ineficaz. Segundo Pereira Junior e Gongalves (1995), um dos principais problemas
vividos pela pequena empresa ¢ a dificuldade de atingir-se eficazmente o mercado com
pouquissimos recursos. Se, com recursos muito superiores aos das pequenas, as grandes
empresas tém dificuldades para manterem-se longevas, pode-se imaginar o quanto de
criatividade e persisténcia é necessario ao pequeno empresario para alcangar seus objetivos e
cumprir suas metas.

A dificuldade de acesso as ferramentas de ponta da tecnologia da informacao e
técnicas modernas de gestdo podem ser também um dos maiores obstaculos para as pequenas
empresas competirem no Brasil. Para Segura, Sakata e Riccio (2003), as principais
dificuldades encontradas pelas pequenas empresas sio:

e Informagdes financeiras inadequadas;
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e Falta de controle do inventario;

e (Gastos administrativos excessivos;

e Volume de vendas insuficiente;

e Problemas de marketing e vendas;

e Politicas de precos inadequada ou defasada;
e Falta de um sistema de controle de custos;

e Mao-de-obra inadequadamente qualificada e

e Chefias e geréncias sem adequado treinamento.

Para minimizar os riscos de mortalidade da pequena empresa, ¢ de extrema
importancia que sejam realizados estudos para o desenvolvimento de instrumentos de gestdo
apropriados a realidade delas, que considerem suas principais caracteristicas internas e o
complexo panorama em que atuam. O sucesso da pequena empresa depende muito do seu
nivel de planejamento e a principal ferramenta de planejamento para empreendimentos de
pequeno porte ¢ o plano de negdcio.

Elaborando o plano de negocio, adquire-se grande conhecimento do tipo de negdcio
ou servico, dos objetivos tragcados, dos clientes atuais e potenciais, dos mercados, dos pregos,
da concorréncia, dos recursos financeiros disponiveis, das operagoes e do ambiente externo, o
que permite seu melhor gerenciamento e obtencdo de melhores condi¢cdes para
estabelecimento de estratégias mercadologicas.

E evidente a importancia da pequena empresa para o pais e a tendéncia é aumentar
mais a abertura desse tipo de empresa, mas varios sdo os fatores de risco que devem ser
estudados e amenizados. O bom planejamento aliado a um detalhado plano de negodcio ¢ sem

davida uma das melhores ferramentas para conseguir sobreviver no mercado tao concorrido.

2.3. Plano de Negdcio

O Plano de negocio foi criado para ajudar a organizar as ideias de quem quer montar
um negdécio. E caracterizado por uma ferramenta que tem a finalidade de planejar todos os
aspectos do negdcio antes dele ser instituido, descrevendo quais os objetivos e quais passos
devem ser dados para que esses objetivos sejam alcangados, diminuindo os riscos e as
incertezas. O plano também permite identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de

cometé-los no mercado e um dos motivos que causa estagnacdo da empresa ou do proprio
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individuo ¢ a falta de visdo ordenada do que precisa ser feito e de uma orientacdo que
determine passo a passo do que ¢ necessario fazer, antecipando possiveis complicagcdes e
diminuindo os riscos.

Para Degen (1989), o plano de negdcios ¢ a formalizacao das ideias do empreendedor,
da oportunidade, do conceito, dos riscos do negocio, das medidas para minimiza-los, das
experiéncias similares, das respostas aos pré-requisitos, da estratégia competitiva, bem como
do plano de marketing, operacional e financeiro, com o objetivo de analisar a viabilidade do
novo negocio.

Contribuindo com este raciocinio, Stoner e Freeman (1995, p.122) afirmam que se
trata de um “documento formal contendo uma declaragdo de missdo, a descrigdo dos bens ou
servicos da empresa, uma analise de mercado, proje¢des financeiras e uma descricdo das
estratégias de direcdo para alcangar os objetivos da empresa”. Entretanto, apesar das
defini¢cdes dos autores, falar sobre plano de negdcio € muito mais complexo, mais importante
e mais dificil de ser executado do que estas defini¢des apresentadas.

A realizagdo do plano de negdcio ¢ uma tarefa dificil, confusa e demorada, pois
depende de grande quantidade de informagdes a respeito de assuntos diversos, como produto,
empresa, ramo de atividade, mercado fornecedor, consumidor e concorrente, além da
necessidade de requerer conceitos, técnicas e habilidades administrativas. O empreendedor
precisa converter essas inumeras variaveis em informagdes precisas, pois esse documento ¢é
marcado pela objetividade e clareza das informacdes. E ¢ imprescindivel ser honesto e correto
consigo mesmo para ndo camuflar ou manipular informagdes que poderdo comprometer nao

apenas o agente financiador, mas também o desempenho do préprio empreendimento.

2.3.1. Importancia do Plano de Negocio

Para Santos e Pereira (1995) a importancia do plano de negdcios se justifica ao avaliar
a viabilidade da implantagdo de uma ideia de empresa, pois, neste sentido, caso o negocio seja
invidvel, por motivos econdmicos, financeiros, técnico ou de mercado, o empreendedor
verificara esta conclusdo ‘no papel’ e, ndo na pratica, apos alguns meses de funcionamento da
empresa, quando j& investiu todo ou parte do seu capital disponivel para o empreendimento.

Desta forma, o plano de negodcios se torna uma ferramenta indispensavel tanto na
abertura de novos negocios quanto na analise e diagnéstico de empresas ja em andamento. E
um instrumento essencial, utilizado para diminuir riscos e para que o empreendedor tenha

capacidade de estimar sua empresa, projetada com base na sua visdo global, nos seus valores,
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expectativas, conhecimento de mercado. Sua elaboracdo ndo garante a eliminacdo total dos
riscos e nem mesmo o sucesso da empresa, mas evita que muitos erros sejam cometidos pela
falta de analise.

Segundo Dornelas (2001, p.97), o plano de negdcios € importante para:

e Entender e estabelecer diretrizes para o seu negocio;

e Gerenciar de forma mais eficaz a empresa e tomar decisdes acertadas;

e Monitorar o dia-a-dia da empresa e tomar agdes corretivas quando necessario;

e (Conseguir financiamentos e recursos junto a bancos, governo, Sebrae, investidores,
capitalistas de risco etc.;

e Identificar oportunidades e transformé-las em diferencial competitivo para a empresa;

e [Estabelecer uma comunicagdo interna eficaz na empresa e convencer o publico

externo (fornecedores, parceiros, clientes, bancos, investidores, associagdes, etc.).

Toda empresa, seja de qual porte for, necessita de um planejamento para poder
gerencid-lo e, além disso, ¢ preciso documenta-lo para apresentar sua ideia a investidores,
bancos, clientes etc. Em contrapartida, toda entidade provedora de financiamento, fundos e
outros recursos financeiros, necessita de um plano de negdcios da empresa requisitante para
poder avaliar os riscos inerentes ao negocio. Lembrando que o plano de negocios deve estar,
sobretudo, dentro da realidade da empresa, pois o ato de forjar o plano, incrementando ou
escondendo informagdes, pode ser prejudicial para o proprio empreendimento e ndo somente

para o agente financiador.

2.3.2. Funcao do Plano de Negdcio

Segundo Dolabela (1999), ¢ uma forma de pensar sobre o futuro do negdcio: aonde ir,
como ir mais rapidamente, o que fazer durante o caminho para diminuir incertezas e riscos. O
plano de negocios tem como objetivo principal orientar o empreendedor com relagdo as
decisdes estratégicas do negdcio antes de dar inicio a ele, pois assim tera uma nog¢ao prévia do
funcionamento da empresa do ponto de vista mercadologico, operacional, financeiro e
organizacional.

A fung¢do do plano ¢ mostrar ao empreendedor o potencial do seu futuro

empreendimento, demonstrando as oportunidades e os obstaculos que poderdo ser encontrado.
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E util também para validar, como para invalidar, a ideia do empreendedor, mostrando que o0s
riscos sdo incontrolaveis, que o negocio ¢ economicamente inviavel ou que o momento ndo ¢
propicio para a sua implantacdo, podendo sugerir altera¢des, adiamento ou o cancelamento da
implantagao.

Apesar do plano de negdcio ser primordial na fase inicial do empreendimento, ele ¢
uma ferramenta dindmica, viva, ¢ deve ser sempre atualizada, pois “¢ um instrumento de
analise permanente da situagdo do negdcio, nao s6 na fase de criacdo do empreendimento,
como também nas fases de °‘decolagem’ e de consolidacdo da empresa” (SANTOS e
PEREIRA, 1995, p.31).

O plano de negdcios além de ter as fungdes descritas acima, ele serve também para
atrair investidores de capital para gerar recursos para o empreendimento. Varios sdo o0s
destinatérios, ou seja, publicos-alvo do plano de negocios. Pavaniet al (1997), coloca alguns

dos possiveis publicos de um plano de negocios, que sdo descritos e complementados:

e O proprio empreendedor — para desenvolver um conhecimento mais profundo do
ambiente em que a empresa se situa;

e Bancos, capitalista de risco - para outorgar financiamentos ou recursos de qualquer
ordem;

e Universidades, prefeituras, governo, associagdes € 0rgao de fomento — para conseguir
apoio estratégico e intelectual;

e Parceiros - para estabelecer estratégias conjuntas e para discutir formas de interacao
entre as partes;

e Fornecedores - para outorgar crédito para compra de mercadorias e matéria-prima e
negociar formas de pagamento;

e Empresa internamente - para comunicagdo da geréncia com o conselho de
administracao e com os empregados (efetivos e em fase de contratagado);

e Gerentes — para obter comprometimento;

e Executivos de alto nivel — para aprovar e alocar recursos;

e Talentos — que a empresa deseja contratar para fazer parte da equipe;

e Clientes - para venda do produto e¢/ou servigo e publicidade da empresa;

e Futuros Sécios - para convencé-los a participar do empreendimento e formalizacdo da
sociedade;

e Socios ja existentes — para estabelecer acordos e direcdo, e;
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e Franqueados — para estabelecer normas e diretrizes do negdcio.
A partir disso podemos dizer que o plano de negdcio deve ser estruturado de forma a
atender o publico ao qual se destina, pois dependendo do tipo de negociacdo que estd sendo

realizada podem-se requerer tipos de informacdes diferentes.

2.3.3. Componentes principais do Plano de Negocio

O plano de negécio é apresentado em diversos modelos, variando de acordo com a
finalidade, com o tipo de empresa para o qual foi desenvolvido e também de acordo com os
autores que o apresentam.

Segundo Dornelas (2005, p. 100),
nao existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano de negocios,
pois cada negdcio tem particularidades e semelhancas, sendo impossivel definir um
modelo padrdo de plano de negdcios que seja universal e aplicado a qualquer
negocio. [...] Mas, qualquer plano de negécios deve possuir um minimo de segdes as
quais proporcionardo um entendimento completo do negdcio.

Desta forma, analisando os modelos de plano de negdcio apresentados por varios
autores adaptou-se a estrutura de forma a abranger os pontos avaliados como indispensaveis
no planejamento de qualquer negdcio.

A primeira parte ¢ a introdutéria, em que consta a capa, SUmMario € sumario executivo.
A capa deve conter as principais informagdes que caracterizem de forma bem clara a empresa
e 0 negocio, como: nome, enderego, telefone, endereco eletronico e logotipo da empresa;
nome, cargo, endereco e telefone do proprietario e dos que ocupam os principais cargos
(presidéncia, diretoria); nome do autor do plano, més e ano em que o plano foi feito e o
namero de copias que foram tiradas. O indice analitico ou sumario deve conter os titulos de
todas as secdes e subsecdes do plano com as respectivas paginas a fim de facilitar ao leitor a
localizagdo dos assuntos. E o sumario executivo ¢ uma das partes mais importantes do plano,
pois apresenta de forma sintetizada tudo que sera abordado no trabalho, de forma a despertar
no leitor interesse pelo assunto. O ideal é que ele seja direcionado ao publico com o qual se
pretende comunicar, dando énfase nos assuntos que mais os interessam.

Logo depois ¢ apresentada a descri¢gdo da empresa ou do negocio. Nessa secdo devera
constar um breve historico da empresa, seu status atual, especificando caracteristicas proprias
da mesma (Dornelas, 2011). E nessa sessdo que deverdo descrever a oportunidade, em que
segmento de mercado a empresa se enquadra, quais os servigo e produtos que serdo

comercializados e de que forma, apresentacdo da equipe gerencial e qualificacdes dos
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proprietérios, a forma juridica, onde ira funcionar a empresa entre outros. Dornelas (2011)
descreve que este topico deve ser realizado objetivando mostrar “o porqué dé sua criagdo,
qual o seu proposito, a natureza dos servigos ou produtos fornecidos, como ela se desenvolveu
e desenvolverd, qual ¢ o seu modelo de negocios e os seus diferenciais”.

No plano estratégico devem-se apresentar os resultados de andlise das diversas
informagdes obtidas sobre o mercado, os servigos e os produtos oferecidos, as necessidades e
preferéncias do cliente. Com essas informagdes obtidas serd necessario identificar as
oportunidades e ameagas do ambiente de negdcio, os pontos fortes e fracos em relagdo aos
concorrentes e em relacdo ao ambiente interno, quais as dificuldades que podem atrapalhar o
alcancar das metas.

Dornelas (2011) menciona que

o termo estratégia ¢ muito utilizado pelos empreendedores para definir como agir
numa negociacdo, fechar uma parceria, entrar em um novo mercado, langar um novo
produto, mas sempre de maneira subjetiva, ndo processual. Uma analise estratégica
da empresa deve incluir um misto de racionalidade e subjetividade, seguindo um
processo basico, que pode ajudar o empreendedor a entender melhor a situagdo atual
de seu negocio ¢ quais as melhores alternativas, ou meios, para atingir os objetivos ¢
metas estipulados.

Deverao ser apresentadas as analises do ambiente atual da empresa (interno e externo),
identificando oportunidades ¢ ameacas. Esclarece Chiavenato (2005, p. 149) que é por meio
da andlise interna da empresa que ela “detecta suas forgas e potencialidades - a fim de utiliza-
las e aplica-las -, bem como suas fraquezas ¢ fragilidades, para corrigi-las ou melhora-las™.
Quanto a analise externa, o autor menciona que “¢ a chamada analise ambiental, que focaliza
as oportunidades e as ameacas do ambiente; pode ser feita por meio de uma pesquisa do
mercado para identificar os fatores externos sobre os quais a empresa nao tem controle [...]”.
(CHIAVENATO, 2005, p. 149)

E necessario também o estabelecimento da visdo e missdo da empresa. A missdo de
uma organizacao ¢ a sua razao de ser. Ela representa o posicionamento de empresa perante o
mercado e a sociedade. E de grande importincia por estabelecer a “filosofia” da empresa e
serve como um guia para as pessoas trabalharem na dire¢do do alcance dos objetivos da
organizagao.

A missdo de uma empresa pode ser modificada de acordo com novas diretrizes, ou
estratégias da empresa. E a visdo da empresa deve ser elaborada apresentando como ela quer
estar dentro de um determinado tempo.

O objetivo de uma empresa corresponde aos resultados que ela almeja para a

organizagdo, como por exemplo, ser reconhecida no mercado. Enquanto a meta esta
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relacionada com a forma que isto acontecera, tais como, conquistar X% do mercado, faturar
RS milhdes, dentro outros. Os objetivos s@o os resultados que a empresa assume em alcangar
e as metas sdo as etapas necessarias para alcangar esses objetivos descritos. Complementando,

Dornelas (2005, p. 160) enfatiza que,

os objetivos e metas sdo o referencial do planejamento estratégico, o que a empresa
busca atingir, e devem ser escritos de forma que possam ser medidos, comparados e
avaliados. Os objetivos sdo os anseios de ordem macro, aqueles que a empresa
define de forma a cumprir sua missao de negocio, em busca de sua visao.

O plano operacional tem como fungdo obter um maior controle e qualidade nas
operagdes relacionadas ao processo de vendas, produto e atendimento ao cliente. Dornelas
(2003, p. 100) elucida que esta se¢@o deve conter “informagdes operacionais atuais e previstas
de fatores como lead time do produto ou servigo, percentual de entrega a tempo, rotatividade
do inventario, indice de refugo, lead time de desenvolvimento de produto ou servigo etc.”
Para as empresas comerciais e de servicos, o plano operacional se baseara na descricao de
como sera feito o atendimento ao cliente, as politicas de venda e de financiamento, os
sistemas de entregas, o relacionamento com o publico, a sele¢do de fornecedores, as politicas
de compras, de estoque, entre outros.

E nessa se¢do que devera escolher o layout ou arranjo fisico, localizacdo, capacidade
de produgao e processos, quantidade e qualidade do pessoal.

Em resumo, esta secdo do plano de negdcios descreve o processo operacional da
organizacdo. Detalha etapa por etapa como serdo realizadas as atividades da empresa,
relacionadas organizagao do espago fisico, ao produto, e atendimento ao cliente.

Ja o plano de Marketing ¢ a parte mais dificil de formular estratégia, pois sem uma boa
estratégia o negdcio pode fracassar independentemente de serem boas ou ndo as outras partes
da estratégia. Precisam-se levar em conta os clientes e mercados, os produtos e servigos,
precos, publicidade e local e também as expectativas do consumidor.

Nessa etapa € preciso apresentar a estratégia global de marketing, através do
composto:

e Produto (conter uma descri¢do fisica dos produtos e servigos disponiveis, da sua
qualidade e utilidade, do seu estdgio de desenvolvimento, da diferenciagdo em
relacdo a concorréncia, das inovagdes pertinentes);

e Preco (adequar o preco a qualidade do produto e ao valor que o cliente atribui a
ele, bem como a necessidade de viabilizacdo da empresa);

e Praca (analisar a melhor forma de conduzir o produto ao cliente);
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e Promocdo (apresentar o produto ao consumidor através de propaganda,
publicidade, promocdo de vendas, venda pessoal, relacdes publicas,

merchandising, etc.).

Logo apdés vem o plano financeiro que ¢ a fase do plano de negodcios onde o
empreendedor conceberd a viabilidade do empreendimento. Por meio deste plano financeiro
serdo detalhadas todas as despesas, custos fixos e variaveis, bem como investimentos
necessarios inerentes a implantagcdo da empresa.

Para Dolabela (2000 p. 172):

A parte financeira do Plano de Negdcios ¢ um conjunto de informagoes, controles ¢
planilhas de calculos que, sistematizadas em diferentes documentos contabeis,
compdem as previsdes referentes a operagdo e servem como ferramentas gerenciais
para o planejamento financeiro da empresa.

Menciona Rosa (2007) que o plano financeiro do plano de negécios deve ser redigido
com o intuito de estimar as movimentagoes financeiras da empresa. Deste modo o autor
propde que o modelo adequado para a elaboracdao do plano financeiro contemple os seguintes
itens:

1. Estimativa dos custos fixos: neste topico devem ser demonstrados em niimeros
todos os investimentos fixos (maquinas, equipamentos, moveis e utensilios) que
sera necessario para a abertura do empreendimento.

2. Capital de giro: evidencia Rosa (2007, p. 46) que “o capital de giro ¢ o montante
de recursos necessarios para o funcionamento normal da empresa, compreendendo a compra
de mercadorias, financiamento das vendas e pagamento das despesas.” Deste modo, este
topico deve conter a estimativa de todos os gastos com aquisicao de estoque inicial, caixa
minimo para que a empresa possa operar apresentando o calculo do prazo médio de vendas,
prazo médio de compras ¢ da necessidade liquida de capital de giro em dias.

3. Gastos pré-operacionais: estes gastos estdo relacionados as despesas com legalizagdo
da empresa, reformas, divulgagao, cursos, treinamentos, dentre outros, os quais correspondem
aos gastos antes do inicio das atividades da empresa.

4. Investimento total: nesta etapa ¢ visualizado o investimento total para a implantacao
do empreendimento, sdo somados os investimentos fixos, capital de giro e os investimentos
pré-operacionais. Além de apresentar as fontes de recursos (proprios, terceiros, outros).

5. Estimativa do faturamento mensal da empresa: menciona Rosa (2007, p. 56) que “uma
forma de estimar o quanto a empresa ird faturar por més ¢ multiplicar a quantidade de

produtos a serem oferecidos pelo preco de venda, que deve ser baseado nas informagdes de
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mercado.” E necessario ao realizar o faturamento da empresa, verificar a sazonalidade no
ramo o qual a empresa se enquadra, analisar o preco dos produtos praticado pelos
concorrentes, bem como quanto os futuros clientes estao dispostos a pagar.

6. Estimativa do custo de comercializagdo: neste topico sdo registrados os gastos com
impostos e comissdes de vendedores. Vale ressaltar que este ¢ classificado como custo
variavel, a qual incide diretamente sobre o valor das vendas. Desta forma enfatiza Rosa (2007,
p. 60) que para calcular o custo com comercializagdo, “basta aplicar, sobre o total das vendas
previstas, o percentual dos impostos e de comissdes”.

7. Apuragdo dos Custos da Mercadoria Vendida: o CMV representa o valor a ser baixado
dos estoques pela venda efetiva. Este custo ¢ classificado como variavel, pelo fato de variar
em fun¢do do volume de vendido.

8. Estimativa dos custos com mao-de-obra: nesta fase deve-se apresentar a quantidade de
funcionarios para atender as necessidades da empresa, bem como as despesas com salarios,
custos e encargos sociais (INSS, FGTS, 13° dentre outros).

9. Estimativa dos custos com depreciacao: Nesta etapa ¢ necessario fazer o levantamento
de todos os bens mencionados no topico de investimentos fixos. Para efeitos de calculo deve-
se: determinar o tempo de vida util (em anos) desses bens, posteriormente dividir o valor do
bem em anos para saber o valor anual da depreciagdo e por fim dividir o custo anual da
depreciagdo por doze para entdo obter a depreciagdo mensal.

10. Estimativa dos Custos fixos operacionais mensais: os custos fixos da organizacao sao
aqueles que devem ser pagos independente do faturamento da empresa. Tais como: agua, luz,
telefone, aluguel, salarios, pro-labore, depreciagao, dentre outros.

11. Demonstrativo de resultados: enfatiza Rosa (2007, p. 67), que “apo6s reunir as
informacdes sobre as estimativas de faturamento e os custos totais (fixos e variaveis), €
possivel prever o resultado da empresa, verificando se ela possivelmente ird operar com lucro
ou prejuizo”.

12. Indicadores de viabilidade: depois de realizada todas as estimativas financeiras que
envolvem as atividades da empresa, sdo elaborados os indicadores. E necessario analisar a sua
viabilidade economico-financeira. Dentre os indicadores de viabilidade os mais utilizados sao
o célculo do ponto de equilibrio, da lucratividade, da rentabilidade e o prazo de retorno do
investimento.

e Ponto de Equilibrio: determina quanto a empresa precisa faturar para pagar todos os

custos em determinado periodo;

e Indicador de Lucratividade: mede o lucro em relacao as vendas;
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e Rentabilidade: mede o retorno do capital investido aos s6cios;
e Prazo de Retorno do Investimento ou método payback: indica o tempo necessario para

que o empreendedor recupere o que investiu.

ApOs essas ctapas vem a andlise dos riscos inerentes a futura empresa. Procura-se
mostrar, aos investidores e demais interessados, a seguranca e a credibilidade do novo
empreendimento, colocando os possiveis riscos inerentes ao empreendimento € como se
posicionar para soluciona-los.

A documenta¢do de Apoio ou Anexos sdo postos no final do projeto. Nesta parte,
segundo Degen (1989), devem ser alocados todos os documentos ¢ as informagdes
suplementares necessarios a consubstanciacdo do plano de negdcios, mas que, por suas razdes
de objetividade, clareza e simplicidade, ndo foram incluidos em outras se¢des. Por exemplo:
curriculum vitae dos empreendedores e gerentes; organograma da organizagdo; contrato
social; fotos do produto e/ou diagrama do servigo; pesquisa de mercado; planta e layout do
local; projecdes financeiras; entre outros documentos importantes.

Diante dos principais componentes do plano de negdcios descritos anteriormente, cabe
ressaltar que ndo ¢ a maneira de expor o negocio que serd decisivo para o empreendedor
conseguir um investimento, atrair s6cios, conquistar parceiros, clientes e fornecedores. O que
realmente importa ¢ o conteido do plano de negodcio. Segundo Borges & Goyano (2002) o
formato de uma apresentacdo de projeto pode ajudar muito, mas nao significa que um aporte
financeiro deixara de ser feito pela precariedade do layout do plano. Se a ideia for realmente
boa, se significar uma grande oportunidade e for economicamente viavel, o investidor
conseguird identificar, mesmo se a estrutura do plano nao estiver muito bem organizada.

A seguir serdo apresentados os aspectos metodologicos aplicados no desenvolvimento
do presente estudo. E de grande importancia a maneira como foi desenvolvido o estudo para

que haja coeréncia e realidade nos resultados.



29

3. METODOLOGIA

Serdo apresentados neste capitulo os aspectos metodoldgicos aplicados no
desenvolvimento do estudo. A tipologia foi dividida em quatro formas: quanto a natureza, aos
objetivos, procedimentos e abordagem do problema.

No presente caso, quanto a natureza da pesquisa sera do tipo aplicada. Que nada mais
¢ do que a geracao de conhecimentos visando aplicacdo pratica, direcionados para a solug¢ao
de problemas especificos.

Quanto aos objetivos da pesquisa sera feita de forma descritiva. Andrade (2005)
salienta que a pesquisa descritiva procura observar, registrar, analisar, classificar ¢ interpretar
os fatos sem que o pesquisador interfira. Tem como finalidade a descri¢ao das caracteristicas
de certa populacdo ou fendmeno ou estabelecer relagdes entre variaveis. Exige o emprego de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questiondrio e observacao sistematica
como forma de levantamento.

Em relagdo aos procedimentos técnicos de pesquisa, neste estudo classifica-se como
pesquisa bibliografica, além de fazer o levantamento de dados secundarios e o levantamento
de dados primdrios através de questionarios. Esta pesquisa procura explicar e debater um tema
ou problema com base em referéncias publicadas em livros, periddicos, revistas, sites, anais
de congresso etc. No estudo em questdo esta pesquisa bibliografica ¢ verificada no momento
da elaboragao do referencial tedrico, onde sao utilizados livros, artigos, ¢ ainda consultas em
sites do assunto abordado.

O levantamento dos dados sera caracterizado pela coleta de informagdes, conforme
Beurenet al. (2004, p. 85), “os dados referentes a esse tipo de pesquisa podem ser coletados
com base em uma amostra retirada de uma determinada populagdao ou universo que se deseja
conhecer.” Os instrumentos utilizados para o levantamento de dados sdo: questionario ¢ coleta
documental. O questionario sera aplicado na cidade de Lavras, em todas as classes sociais
com idade entre 18 a 65 anos, num total de 384 entrevistados. O intuito € identificar o perfil
do consumo de cosmético na cidade de Lavras/MG, os potenciais clientes, poder aquisitivo e
demanda para tal servigo venda.

Quanto a forma de abordagem do problema, serd utilizada a pesquisa do tipo

qualitativa e quantitativa. Para Prodanov (2009):
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e Pesquisa Quantitativa: leva em consideracdo que tudo pode ser quantificavel, ou

seja, traduz em numeros opinides e informagdes para, entdo, classifica-las e
analisa-las.

e Pesquisa Qualitativa: considera que ha um vinculo indissociavel entre o mundo

objetivo ¢ a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em niimeros, ou

seja, permite uma relacdo dindmica entre o sujeito e o mundo real. Aqui o

pesquisador mantém contato direto com o ambiente e o objeto de estudo em

questdo, nao requer o uso da estatistica, ¢ descritiva, sendo a interpretacdo dos

fenomenos e a atribuicao de significados as basicas no processo de pesquisa
qualitativa.

Portanto, este estudo possui caracteristica quantitativa, pela tradugdo das informagdes

que serdo obtidas em nimeros, pela andlise estatistica dos dados, para elaboracdo do valor a

ser investido no negocio, do fluxo de caixa, da projecdo dos custos e receitas, assim como

para a elaboracdo dos indicadores econdmicos e financeiros. E possui também caracteristicas

qualitativas, pela realiza¢do da andlise da relacdo dos dados documentais e bibliograficos.
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4. SETOR DE ANALISE

4.1. Introducao

Atualmente a beleza ¢ vista de forma diferente de antigamente, pois deixou de ser
entendida como um dom e passou a ser percebida como uma opc¢ao individual do ser. O culto
a beleza, a boa forma e a saude tornou-se a maxima do verdadeiro estilo de viver bem
(NOVAES, 2008). Dessa forma, se antes existia a preocupagdo em ser belo hoje ha uma
responsabilidade pela propria beleza, passando a depender da vontade de cada um assim o ser.

A beleza nos dias de hoje passou de algo basico para algo necessario, deixando de
considerar apenas atributos fisicos para instituir também o carater e personalidade do
individuo. Com essa mudanca de comportamento em que a valorizagdo de si estd como
quesito nimero um, o consumo de produtos de beleza esta cada vez maior. O aumento ndo
esta em somente uma classe social, mas em todas, principalmente para a classe “C”. Embora a
maioria das pessoas nao tenha condi¢ao de pagar por um vestido caro, de grife, elas podem
comprar um perfume ou um batom de grife por precos razoaveis.

Segundo a pesquisa “Mais feminino — A beleza da mulher brasileira”, do Data Popular
publicada pela Exame.com em 02/07/2012 (exame.abril.com.br/marketing/noticias/aumenta-
importancia-dos-cosmeticos-para-mulheres) cinco em cada dez brasileiras compram e se
fidelizam mais as marcas atualmente do que no passado, chegando a um indice de 52%.

Segundo dados da Euromonitor Internacional, nos ltimos 15 anos o setor de HPPC no
Brasil apresentou crescimento constante e chegou, em 2012, a um faturamento de US$ 41,7
bilhdes. Mundialmente estamos atras apenas dos EUA e Japao. A previsao é que até 2020 o
Brasil passe o Japao como o segundo maior mercado do mundo. O mercado brasileiro
representa 11% do mercado mundial (com apenas 3% da popula¢do). De fato, o povo
brasileiro ¢ um dos que mais consome produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmético.

Maior impulsionador desse mercado € a expansao da classe média que, apos conseguir
comprar os itens basicos para o dia a dia, vem consumindo mais produtos de HPPC. O
aumento da idade média da populagdo e a maior participacdo da mulher no mercado de
trabalho também contribuiram para a alavancagem.

Nos tultimos 10 anos o consumo de produtos de beleza por parte da populagio
masculina também vem aumentando consideravelmente. A preocupacdo do homem com
beleza e bem-estar sempre esteve presente, porém esse habito se tornou mais aberto e comum

nos dias de hoje. Hoje no Brasil a propor¢do Mulher x Homem ¢ muito proxima, variando
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dois pontos percentuais a mais para mulheres, ou seja, ainda existe muita oportunidade nesse
mercado. O Brasil ja ocupa a segunda posicdo no ranking de vendas de cosméticos para
homens. Segundo dados da Euromonitor, em 2012, o faturamento foi de R$ 8,4 bilhdes com
cosméticos masculinos no mercado nacional. A previsdo de ascensdo nesse setor no mercado
mundial ¢ de 10% ao ano.

Outro mercado que cresceu muito foi o Infantil. No Brasil essa categoria cresceu
16,3% em 2012 e ocupou a posi¢ao de segundo maior mercado do mundo, com participagdo
de 13,4% perdendo somente para os Estados Unidos. Os fatores que ajudaram no crescimento
da categoria produtos infantis foram a participagdo da mulher no mercado de trabalho, o
aumento da produtividade favorecendo os pregos ¢ a préopria valorizagdo da familia com foco
na crianga. A influéncia que as criangas exercem sobre os pais cresceu demais, o que resultou
em um publico que escolhe de brinquedos a alimentacdo e até os produtos que desejam usar

no banho e o perfume.

4.2. Mercado promissor

Segundo informacdes da Abihpec (2012) a Industria Brasileira de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmético apresentou um crescimento médio deflacionado composto de 10%
a.a. nos ultimos 17 anos, tendo passado de um faturamento “ExFactory”, liquido de imposto
sobre vendas, de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para RS 34 bilhdes em 2012. A seguir esta o grafico

com a evolu¢ao anual.
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GRAFICO 1 — Evolug#o anual do faturamento no setor de cosmético
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O setor ¢ composto por 2.426 industrias de produtos de beleza atuando no mercado,
sendo o sudeste o local de maior concentracdo com 1.494. A partir desses elementos
(faturamento e empresas) identifica-se a importancia dos produtos de beleza no pais e da
comercializa¢do desses. A participa¢do dos canais de distribuicdo no Brasil em 2012, segundo
a Abihpec, aponta que o Varejo Tradicional ¢ o com maior porcentagem (34,3%). Logo ap6s
vem o Atacado tradicional (29,6), depois as Vendas Diretas (27,9%) e por ultimo as Franquias
(8,3%). O mercado eletronico de cosmético tente a crescer gradativamente, mas atualmente

representa apenas 3% das vendas.

4.3. Performance do setor

Dados da Market Data Analytics (MDA) do Datamonitor aponta que todos os
mercados em amplo crescimento no setor de higiene pessoal, perfumaria e cosmético, em
termos de valor, sdo paises em desenvolvimento. O aumento do dinheiro disponivel, os
desejos mais agucados, o crescimento dos canais de varejo, a melhora da qualidade e design,
as tecnologias ¢ a expansdao das classes médias sdo alguns dos fatores-chave para o
crescimento.

O Brasil € o primeiro mercado em perfumaria e desodorantes, o segundo mercado em
produtos para cabelos, produtos masculinos e infantis, terceiro em maquiagem e produtos para

higiene oral e quarto em pele.

TABELA 2 — Ranking Global

RANKING GLOBAL

USS Bilhoes
(preco ao consumidor)

(wppe | 2011 [ 2012 | Part.(%) | var2012x2011(%)

Mundo 4273 43334384 1.4 9% (2.6 %)"
01, EUA 66,5 68,7 16 % 33%
02. Japao 47,0 47.3 11 % 0.5%
ol ] a7 lasusn
04. Chlna 285 12,4 %
05. Alemanha 121 13,0 4% =5.85%
06. Reino Unido 16,5 16,7 4% 1.5%
07.Franca 17,2 16,1 4 % =5,5 %
08, Rissia 138 13,8 3% -0,3%
09. italia 12,9 ‘I‘J 9 3% -8,0 %
10. México 1,5 %

TR N 2T N T

. Duiuln-rlml;nn- da défar ABJHPEC 174 % = | coso esza desv:ln-rln(“un- fhymsse sico de 5%)

FONTE: Euromenitor
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Em relacio ao mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmético,

conforme dados da Euromonitor de 2012 (Tabela 2), o Brasil continua ocupando a terceira

posicao.

J4 no Ranking da América Latina o Brasil ocupa a primeira posi¢do de maior

consumidor de produtos de beleza.

TABELA 3 — Ranking América Latina

Higiene Pessoal, Perfumaria

Améric

01. Brasil

02. México 7.784 9.930 13,1% 1,5%
03, Argenting 4.545 5.306 7.0% 16,7%
04. Venezuelo 4.074 4.757 6,3% 16,8%
05, Colambia 3,652 3,980 5,3% 2.0%
06. Chile 2.565 2.801 3,7% 8.2%
07, Paru 1.975 2238 3.0% 13,3%
08. Equodaor 937 1.015 1,3% B.3%
09, Guotemala 493 533 0,7% B,4%
10. Repiblica Dominicana 500 497 0,7% 0, 7%

RANKING AMERICA LATINA

2011

USS mi

preco ao
consumidor

Var 2012
x 2011 (%)

FONTE: Eursmanitor

A Euromonitor estimou uma evolu¢do do mercado, a partir de algumas categorias, no

consumo de cosmético entre 2012 e 2017. Segue a tabela:

TABELA 4 — Evolucao do Mercado no Brasil

Evolugdo do Mercado / Categoria /

BRASIL

Valor Consumo / Bilhdes de Reais - 2012-2017

Categoria 2017* | Var% 12x11 | CAGR (12-17)
HPPC Total ‘MI.! 16,7 % 11,8%

Produtos Infantis 16,3% n ,E %
Sabonetes .0 111%

Maguiagem ﬁ,s 78 1 3,0 12,4 % 1 3,9 %
Desodorante 84 96 14,1 17,9% %
Depilatdrios 0.7 08 1.5 384 % 181 %
Fragrancia 126 142 215 15,0 % 11,.2%
Cabelos 181 20,2 ns 18,7 % 11,7%
Produtos Masculinos 8.4 9.7 173 249% 154 %
Higlene Cral 6,6 76 11,9 18,2 % 126 %
Pele 89 103 15,7 13,7 % 11,9%
Protetor Solar 28 31 49 15,8 % 12,2%

FONTE: Euremenitor

* Dados estimados
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Em relagdo aos canais de vendas houve um crescimento no canal franquias e varejo
tradicional comparando 2008 a 2012. Apesar das vendas no comercio eletronico tenderem ao
crescimento, elas representam apenas 3% e o fator atendimento personalizado, negociacdo do
preco final, presenga de alguém para atender suas duvidas, faz com que lojas fisicas sejam

ainda as mais procuradas pelos consumidores no pais.

TABELA 5 — Participacao dos canais de Distribuicio

BRASIL
Participacio dos canais de Distribuicdo - Valor (R$ bilhdes)
Comparativo 2008 (RS 21 bi) x 2012 (RS 34 bi)

2008 (%) 2012 (%)

Varejo Tradicional 322 342
Atacado Tradicional 33,1 29,6
Franguia 49 83
Vendas Diretas 29,8 27.9
100
FONTE: ABIHPEC

4.4. Comparativos por macro categorias

Assim como nos anos anteriores, em 2013 foi mais um ano representativo para o
comércio de HPPC no Brasil. Apesar da crise nos EUA e da desaceleracio do mercado
Europeu, os brasileiros continuam a consumir cada vez mais produtos de beleza. A seguir sera
descrito as tendéncias das seguintes categorias de produtos de beleza: Sabonetes, Higiene
Oral, Cabelos, Pele, Protetor Solar, Perfumaria e Maquiagem.

Na macro categoria “Sabonetes”, segundo a Euromonitor, o tamanho do mercado em
2012 foi de R$ 6,5 bilhdes. O consumo de sabonete em barra ainda ¢ dominante no Brasil
com 78,5%, enquanto o consumo de sabonete liquido representa 3,7%. Segue a tabela

projetada pela Euromonitor.



TABELA 6 — Evolucio do Mercado de Produtos para Banho

Evolucao do Mercado de Produtos para Banho
Valor Consumo / Milhdes de Reais 2012-2017

CAGR

Brasil__ _ _ _ (12-1 ?]_
Total Geral 11,1% | 8,2%

Sabonete Barra 5.081 5.407 6.818 13,0% 6,1%
Gel de Banho 545 664 1.286 0,5%  18,8%
Sabonete [ntimo 459 521 825 36% 124%
Sabonete Liquido 242 285 508 102% 16,0%
Talco 135 145 160 150%  34%
Sais de Banho 9 10 12 8,5% 6,9%

FONTE: Euromonitor
*dados estimados

36

Ja na macro categoria “Higiene Oral” o mercado atingiu em 2012 R$ 6,6 bilhdes,

segunda dados Euromonitor. O maior consumo foi em cremes dentais (48,1%), logo apds vem

consumo de Escovas de Dente (27,9%) e Enxaguatoérios (14,5%).

A

TABELA 7 — Evoluciao do Mercado de Higiene Oral

Evolucdo do Mercado de Higiene Oral
Valor Consumo / Milhoes de Reais 2012-2017

CAGR
Brasil 2013* | 201 | (12-17)
Fio Dental 503,9 553,0 7794 11,0% 9,1%
Cuidados com a Dentadura 116,6 1329 211,0 7,5% 12.6%
Refrescante Bucal 1.4 1.5 1.8 7.7% 5,3%
Enxaguatério Bucal 955,5 1.180,2 20376 283% 164%
Esccova Dental 18416 21786 3.7842 103% 155%
Creme Dental 31741 35304 51088 22,0% 10,0%

FONTE: Euromaonitor
*dados estimados

categoria “Cabelos” formada pelos produtos: shampoo, pds-shampoo,

coloracdo/descoloracdo, alisantes, fixadores/modeladores, representa o segundo maior

mercado consumidor do mundo, com um share mundial de 12,4%. Em 2012 o consumo

nacional foi de R$ 18,1 bilhdes, segundo Euromonitor. Segue o desempenho geral da

categoria:
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Performance Geral da Categoria

24% 0,9%

. Pés-Shampoo
. Coloracao/Descoloracao

26,9% Produtos 2em 1
0,4% Fixadores/Moderadores
I
3.3% . Shampoos
(; 19 — Produtos Profissionais (salao)

Alisantes/Permanentes
Il Frodutos para Queda

FONTE: Euromonitor

GRAFICO 2 — Performance Geral da Categoria

“Cuidados com a Pele” ¢é a categoria considerada globalmente como a “rainha” das
categorias de HPPC e lidera o ranking mundial sobre as demais, tendo alcangado em 2012
vendas no valor préximo a US$ 100 bilhdes. No Brasil ainda ndo ¢ a categoria mais
requisitada, mas tem tendéncia para crescer muito. Para melhor entendimento subdividiu a

categoria em trés: Corpo, Rosto e Maos e Pés. Segue o panorama de 2012 a 2017:

TABELA 8 — Evolucao do Mercado de Pele

Evolu¢do do Mercado de Pele
Valor Consumo em Milhoes de Reais=-2012-2017

Brasil 2012 2017* | var% 12x11 | CAGR (12-17)
Total Geral 8.947 15.730 13,7 % 11,9%

Corpo 4741 5682 9.082 12,5% 13,9%
Face 3918 4301 6.122 16,9 % 9,3 %
Maos e Pés 288 331 525 -5,0 % 12,8 %

FOMNTE: Euromanitor
* dados estimados

A macro categoria "Protecdo Solar" ¢ formada por autobronzeador, protetor solar e pos
sol. Nessa categoria o Brasil ¢ o maior mercado na América Latina, consumindo em 2012 RS
2,8 bilhdes. O protetor solar foi o item mais consumido, representando 98,1% do total da

categoria. Segue a tabela com a estimativa de consumo até 2017.
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TABELA 9 — Evolucio do Mercado de Protetor Solar

Evolucdo do Mercado de Protetor Solar
Valor Consumo / Milhées de Reais 2012-2017

Var% | CAGR
Brasil 2017* | 12x11 | (12x17)
Total Geral 4918 | 158% | 12,2%
26 23 25

Auto Bronzeador =262%  =0,2%
Protetor Solar 2714 3060 4853 16,6% 12,3%
Pés Sol 25 29 40 -4,2% 9,5%
FONTE: Euromonitor
*dados estimados

O mercado de perfume, outra macro categoria de produtos de beleza, teve um
crescimento em 2012 de 15% em relacdo ao ano anterior, faturando R$ 12,6 Bilhdes. O Brasil
¢ lider de vendas de fragrancias per capita no mundo devido ao habito cultural dos brasileiros
em usar fragrancias de massa, principalmente nas regides Norte e Nordeste.

Por ultimo, a categoria "Maquiagem" conquista cada dia mais adeptas ao seu
consumo. O mercado nacional nessa categoria cresceu 12,4% de 2011 a 2012, faturando
aproximadamente R$ 6,8 bilhdes. De acordo com a tabela abaixo, a expectativa ¢ que haja
uma evolucdo no periodo de 2012-2017 de aproximadamente 14% ao ano. A categoria

Magquiagem ¢ dividida em: Face, Olhos, Labios e Unhas.

TABELA 10 — Evolucido do Maquilagem

Evolugao do Maquilagem
Valor Consumo / Bilhdes de Reais 2012-2017

Brasil

Total Geral

Olhos Y7 2,0

Face 1,6 1.9

Lébios 17 2,0 3,5 13,9% 15,3%
Unhas 1,7 1,9 2.8 10,4% 10,3%

FONTE: Euromonitor
*dados estimados
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4.5. Empregos gerados

O setor de cosmético, higiene pessoal e perfumaria também apresentaram resultados
importantes sob o aspecto de emprego. As oportunidades de trabalho criadas pelo setor,
comparadas com o ano de 1994-2012, representam um crescimento de 381,8% para Franquias
e um crescimento de 514,1% para consultora venda direta. Entre empregos diretos e indiretos,

estima-se que o setor gera mais de 3,6 milhdes de postos de trabalho.

4.6. Realidade Lavras

Lavras ¢ uma cidade do interior de Minas Gerais com aproximadamente 92.000
habitante, mas devido as universidades locais, sendo uma delas a federal, possui uma
populagdo flutuante em torno de 122.000. A cidade possui um elevado indice de qualidade de
vida, sendo conhecida internacionalmente devido aos seus centros de exceléncia universitaria.

E considerado um polo regional, possuindo um comércio bastante ativo e
diversificado, com aproximadamente 800 estabelecimentos cadastrados pela Associacdo
Comercial e Industrial. Apesar da gama de estabelecimentos comerciais, existem poucas lojas
especializadas em cosméticos, o que acarreta o grande consumo desses produtos a partir de

revendedoras diretas.
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5. PLANO DE NEGOCIO

PLANO DE NEGOCIO

BELLITIAS — HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS

Rua Barao do Rio Branco, Centro

Lavras - MG

Ana Flavia Felippe da Silva Matos

Administradora

Este Plano de Negocio foi elaborado no 1° semestre de 2014

por Ana Flavia Felippe da Silva Matos
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5.1. Sumario Executivo

O presente plano de negodcio tem por objetivo apresentar o estudo de viabilidade da
abertura da loja de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmético, Bellitias HPPC, no
centro da cidade de Lavras-MG. Um dos motivos para desenvolver este plano de negédcio foi
devido a crescente procura por produtos de beleza entre todas as classes sociais e da escassez
de opgdes desses produtos na cidade que sera realizado o estudo.

A empresa tera como foco a comercializagdo de produtos diferentes dos oferecidos em
outras lojas, com oOtima qualidade e preco justo. Além disso, contarda com uma equipe
diferenciada e treinada para atender os clientes. A compra nao sera somente do produto, mas
também de um servico personalizado que a loja ir4 oferecer. A intengdo € proporcionar um
ambiente em que o cliente se sinta bem e confortavel e que saia da loja com suas necessidades
e desejos realizados. A loja terd servigo delivery para manicures ¢ saloes além de realizar
varias parcerias para dinamizar o dia a dia da loja e oferecer aos seus cliente algo diferente do
que convencionalmente encontram.

O maior publico da Bellitias serd o feminino, pois ¢ a grande massa consumidora de
produtos de beleza no mundo. Apesar disso, a loja também tera uma parte especifica para
produtos masculinos e infantis, pois essas duas categorias ja cresceram bastante nos ultimos
anos para ca e a previsao ¢ de aumentar cada vez mais. A barreira de que produtos de beleza
sdo somente para mulheres ja4 ndo existe, agora ndo ha sexo, idade e classe social definida
para consumir esses produtos, todos estdo livres e a vontade para escolher o melhor para si. A
estrutura serda moderna, com iluminagdo diferenciada e ambiente agradavel. Tudo isso para
oferecer um espago confortavel e atrativo.

O projeto apresenta viabilidade financeira e mercadologica mesmo tendo um
investimento inicial um pouco alto. O investimento inicial serd de aproximadamente R$
145.000,00, sendo que 68% do valor representa o capital de giro, 23% investimentos fixos e
9% investimento pré-operacionais. A estimativa de faturamento estd em torno de R$
48.000,00 por més, sendo que esses numeros sdo faceis de serem superados devido ao
crescente aumento do mercado de beleza. O tempo para retorno do capital investido é de

aproximadamente quatro anos e meio.
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5.2. Conceito do Negocio

5.2.1. Apresentacio

Atualmente a beleza ¢ vista de forma diferente de antigamente, pois deixou de ser
entendida como um dom e passou a ser percebida como uma opgao individual do ser. O culto
a beleza, a boa forma e a saude tornou-se a maxima do verdadeiro estilo de viver bem
(NOVAES, 2008). Dessa forma, se antes existia a preocupagdo em ser belo hoje ha uma
responsabilidade pela propria beleza, passando a depender da vontade de cada um assim o ser.
A crescente importancia do estar bem, estar belo e sentir incluido na beleza que a sociedade
impde faz com que os produtos de beleza ocupem um lugar de destaque no mercado mundial.

Com o mercado da beleza em ascensdo e a percepcao de haver uma oportunidade de
negocio nesse ramo na cidade de Lavras, motivou a elaborag@o deste plano de negocio. Porém
nao foi s6 agora que despertou o desejo da pesquisadora em se tornar empreendedora, a muito
tempo existe essa vontade e este trabalho representara uma oportunidade enorme de aumentar
e aprimorar os conhecimentos ao longo do curso de especializagao de gestao de negocios.

O Plano de Negocio apresentado neste projeto consiste em analisar a viabilidade
econdmica e mercadologica para empreender uma loja de produtos de higiene pessoal,
perfume e cosmético de porte pequeno no centro da cidade de Lavras-MG. A marca adotada
para representar a loja foi “Bellitias”, pois etimologicamente a palavra “beleza” deriva do
latim wvulgar “Bellitia”, que tem como significado a combinag¢do de qualidade que
impressionam agradavelmente a visdo, ou seja, a beleza ¢ uma experiéncia ou processo
cognitivo relacionado com a percepcao de elementos que agradam de forma singular aqueles
que experimentam. Diante disso, Bellitias se enquadra perfeitamente na esséncia da loja pois
o objetivo ¢ levar até os clientes a experiéncia, a alegria e a qualidade dos produtos, se
tornando mais belos quando usados os produtos oferecidos pela loja.

A loja oferecerd aos seus clientes potenciais produtos de qualidade e diferentes dos
encontrados na cidade, além de oferecer cartdo fidelidade para todos os clientes e servigo
delivery para manicures e saldes de beleza. Serd oferecido um ambiente agradavel e
atendimento diferenciado em relagdo aos concorrentes. O horario de funcionamento sera das
09:00 as 18:00 se segunda a sexta e nos sabados das 09:00 as 13:00. Inicialmente a equipe de
trabalho sera composta por cinco colaboradores e pela sdcia proprietaria, sendo estes: dois

atendentes, um caixa, um auxiliar de servi¢os gerais e um assistente administrativo.



43

Para elaboragdo deste plano foram consideradas informagdes de alguns fornecedores,
foram feitas observagdes e entrevistas informais com atendentes e proprietarios de loja de
cosmético da cidade de Lavras e de outra cidade. Foram aplicados durante o més de abril
questionarios a potenciais clientes para estudar o perfil dos consumidores de cosmético na
cidade ¢ a analise desses dados foi quantitativa, pois pretendeu representar em numeros 0s
habitos e preferéncias dos clientes potenciais, sendo mensurados os resultados através de

tabelas e graficos.

5.2.2. Missao, Visao e Valores

5.2.2.1. Missao

Oferecer sempre os melhores produtos de higiene pessoal, perfume e cosméticos, além
de disponibilizar um servigo diferencial aos nossos clientes internos e externos gerando bem

estar, beleza, satisfacao e realizacao.

5.2.2.2. Visio

Ser reconhecida como a loja que melhor compreende ¢ atende as necessidades de

produtos e servicos que seus clientes desejam.

5.2.2.3. Valores

e Compromisso;
e Honestidade;
e Confianga;

e Humildade;

e C(Credibilidade;

e FEtica.

5.2.3. Produto e Servico

5.2.4. Aspectos legais
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5.2.4.1. Ramo de atividade

A Bellitias se caracteriza como sendo um comércio varejista de produtos de higiene

pessoal, perfume e cosméticos, pois vendera mercadorias diretamente ao consumidor.

5.2.4.2. Forma Juridica e enquadramento tributario/fiscal

A forma juridica da loja serd “empresario individual”, pois representa aqueles que
exercem individualmente ¢ de maneira organizada a atividade voltada para a comercializagao
de bens e servicos, sendo obrigatdrio seu registro na Junta Comercial. E por ser uma empresa

de pequeno porte, seu regime tributdrio serd o Simples Nacional.

5.2.5. Gerenciamento da loja

A Bellitias HPPC sera gerenciada pela proprietdria ¢ administradora Ana Flavia
Felippe da Silva Matos na qual sera especialista em Gestao de Negocios.

A proprietaria fundadora da empresa ¢ formada em Administracdo pela Universidade
Federal de Lavras, natural de Guaxupé- MG e residente atualmente em Lavras- MG.
Concluird o curso de Especializagdo em Gestdo de Negocios pela Universidade Federal de
Minas Gerais. Seu papel serd essencial desde a abertura até o funcionamento diario da loja.
Sera responsavel por todos os processos e tramites do estabelecimento e gerenciara toda
equipe de colaboradores.

O desejo de ser empreendedora ndo nasce a partir desse projeto, mas a muito tempo
antes de concluir a faculdade. E dindmica, determinada, dedicada e ndo falta vontade de
crescer profissionalmente. Esses sdo alguns dos pontos fortes € com eles podera alcancar o

sucesso do empreendimento.

5.2.6. Certificacoes, licencas e regulamentacoes

Para legalizar o estabelecimento serd contratado, de forma terceirizada, um contador

onde atuara nos 6rgaos regulatérios, segue alguns deles:

e Junta Comercial e/ou cartorio de Registro Civil das Pessoas Juridicas;
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e Secretaria da Receita Federal (CNPJ);

e Secretaria Estadual da Fazenda;

e Prefeitura Municipal, para obter o alvara de funcionamento;

e Enquadramento na Entidade Sindical Patronal na qual a empresa se encaixa.

e C(Caixa Econdmica Federal, para cadastramento no sistema “Conectividade

Social — INSS/FGTS™.
O contador ficara responsavel por todos os registros legais da empresa, por passar a

legislagdo tributaria correta e fazer as demonstragdes financeiras do negocio durante o tempo

de sua existéncia.

5.3. Analise de Mercado

5.3.1. Analise dos clientes

Para conhecer o perfil e habitos dos consumidores de cosmético em Lavras (MG) foi
realizada uma pesquisa quantitativa, aplicada por meio de entrevistas pessoais através de um
questionario. O universo definido para pesquisa foi as consumidoras de cosmético da cidade
de Lavras MG, de dezoito até sessenta e cinco anos. Chegou-se a uma amostra de 384
entrevistas, por meio da formula matematica proposta por Pinheiro, et al. (2006). As
premissas para tal calculo foram: indice de confiabilidade no valor de 95% e margem de erro
de 5%.

Realizou-se a coleta entre os dias 23 e 30 de abril de dois mil e quatorze, na cidade de
Lavras (MG), nos seguintes locais: Rua Bardo do Rio Branco, Rua Santana, Rua Francisco
Sales, Rua Misseno de Padua, todas estas localizadas no centro da cidade e Servidores da
UFLA.

A seguir serdo apresentados os resultados da pesquisa.

A primeira pergunta do questionario refere-se a frequéncia do uso de cosmético.
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1. Vocé costuma fazer uso de

cosmeético?
Em ocasibes N3ao uso
especiais 0%

4%

Grafico 3: Frequéncia de uso de cosméticos.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

De acordo com a pesquisa, 80% das mulheres de Lavras utilizam algum tipo de
cosmético diariamente, 16% usam esporadicamente e¢ 4% em ocasides especiais. Esse
resultado mostra que as mulheres estdo se preocupando realmente com sua imagem ¢
autoestima, o que acaba consumindo mais produtos desse setor.

A pergunta dois refere-se a frequéncia de compra de cosméticos.

2. Com que frequencia vocé costuma
comprar cosmético?

Nunca
0%

Grafico 4: Frequéncia de uso de cosméticos.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.
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Essa pergunta mostrou como respostas que 67% das mulheres de Lavras compram
algum tipo de cosmético com muita frequéncia e 33% compram esporadicamente. S@o
praticamente nulas as mulheres que ndo compram cosmético.

O grafico 3, corresponde a terceira pergunta na qual busca conhecer a intensidade da

vaidade das entrevistadas.

3. Quanto ao seu perfil de

consumidora de cosmético, vocé se

? Nada Vaidosa
acha: -

Extremamente
Vaidosa
10%

Vaidosa
62%

Grafico 5: Perfil de consumidora.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

Na terceira questdo 62% consideram-se vaidosas, 26% pouco vaidosas, 10%
extremamente vaidosas e 2% ndo se consideram vaidosas.

A quarta pergunta questiona as consumidoras sobre o que consideram importante na
hora de comprar cosméticos.

85% das mulheres assinalaram a qualidade como item influenciador da compra, 9% o
preco, 5% os estimulos de terceiros ¢ 1% a forma de pagamento. Nota-se que o publico esta
cada vez mais exigente e ndo quer gastar dinheiro com qualquer produto. Nas conversas
informais com a pesquisadora, varias mulheres disseram preferir pagar mais pelo produto, e
ter confianca de que sera bom. Disseram também que ja compraram produtos por causa de
preco e acabaram tendo sérios problemas com alergia.

Segue abaixo o grafico 6 correspondente a quarta pergunta.
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4. O que voceé considera mais importante
na hora de comprar cosmético?

Estimulode
Embalagem terceiros -
0% amiga,
Forma de vendedora
Pagamento =26

1%

Grafico 6: Aspectos importantes na hora da compra de cosmético
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

A questao numero cinco, avalia a intensidade de consumo das entrevistadas.

5. Voceé se considera uma conumidora

que:
Exagera sempre

6% \

Grafico 7: Avaliac¢ao da intensidade do consumo de cosmético
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

A resposta “s6 compra o que necessita” representou 54% do total, “exagera as vezes”
ficou com 40% e “exagera sempre” com 6%. Observa-se que a compra em muitas vezes
ultrapassa a necessidade e alcanga o desejo de ter.

A sexta pergunta avalia o que mais influencia as consumidoras na hora de comprar os

cosméticos, segue o grafico oito.
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6. O que mais influencia na compra
de cosmético?
Ninguém

6% Familiares
17%

Grafico 8: Influéncia na compra de cosméticos
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

41% disseram que a Midia (TV, Blog, revista, entre outros) influencia na hora da
compra, 28% disseram serem os amigos os influenciadores, 17% a familia, 8% colegas de
trabalho e 6% disseram ndo ser influenciada por ninguém. Essa questdo mostra nitidamente o
tanto que a midia esta influenciando as pessoas, principalmente blog e redes sociais.
Blogueira, atualmente, é vista como se fosse uma consultora, ditando moda, novidades e
depondo sobre produtos e servigos utilizados.

A pergunta nimero sete questiona as consumidoras sobre a importancia dos

cosméticos no seu dia a dia. O grafico nove representa a pergunta.

7. Os cosméticos sao essenciais para
VOCé ou é um item pouco

importante?
N/R
Item pouco 0%
importante
15%

Grafico 9: Importancia dos cosméticos na vida das entrevistadas.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.
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85% afirmaram que os produtos de cosméticos sdo essenciais ¢ 15% disseram ser um
item pouco importante.

A questdo nimero 8 quis saber a importancia de cosméticos especificos no cotidiano
das mulheres, tais como: produtos para cabelos, para pele, perfumes, maquiagem e higiene e
depilagdo. A resposta ¢ representada pelos graficos 10 a 14, respectivamente. Foi utilizado o
seguinte critério para facilitar a extra¢do das informacdes:

Notas de 9 a 10 — classificado como muito importante;

Notas de 6 a 8 — classificado como importante;

Notas de 1 a 5 — classificados como pouco importante;

Nota zero — classificado como nada importante.

A primeira analise refere-se a produtos para os cabelos, segue o grafico.

8. De acordo com a escalade 0a 10, qual a
importancia desses cosméticos para voceé,
sendo 0 nada importante e 10 muito
importante? [Produto para cabelo]

Grafico 10: Importancia do uso de produtos para os cabelos.

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

80% das consumidoras consideram muito importante o uso de produtos para os
cabelos, 16% importante e 4% consideram pouco importante.

O grafico 11 refere-se aos produtos para a pele.



51

8. De acordo com a escala de 0 a 10, qual
a importancia desses cosméticos para
vocé, sendo 0 nada importante e 10 muito
importante? [Produto para pele]

Grafico 11: Importancia do uso de produtos para pele.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

De acordo com as entrevistadas, 70% consideram muito importante o consumo de
produtos para a pele, 23% consideram importante ¢ apenas 7% consideram pouco importante.

O grafico 12 refere-se ao uso de perfume.

8. De acordo com a escala de 0 a 10, qual
a importancia desses cosméticos para
vocé, sendo 0 nada importante e 10 muito
importante? [Perfume]

0 1 2 3 4 5

Grafico 12: Importancia do uso de perfume.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

Com relacdo a perfume, 69% consideram muito importante, 24% importante ¢ 7%
consideram pouco importante.

O grafico 13 refere-se ao uso de maquiagem.
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8. De acordo com a escala de 0 a 10, qual
a importancia desses cosméticos para
vocé, sendo 0 nada importante e 10 muito
importante? [Maquiagem]

0 1 5 3 4
2%_1%

10
45%

Grafico 13: Importancia do uso de maquiagem.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

56% das entrevistadas consideram o consumo de maquiagem muito importante, 31%
consideram importante, 11% consideram pouco importante ¢ 2% nada importante.

O grafico 14 refere-se ao consumo de itens de higiene e depilagao.

8. De acordo com a escala de 0 a 10, qual a
importancia desses cosméticos para vocé, sendo
0 nada importante e 10 muito importante?
[Produto de Higiene e Depilagao]

3 4 6
0% 0% 5 2%

1 2
0 0%
1%

Grafico 14: Importancia do consumo de itens de higiene e depilagdo.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

81% das mulheres entrevistadas consideram que o uso de produtos de higiene e
depilacdo sdo muito importantes no dia a dia e 17% consideram importante, 1% pouco

importante e 1% nada importante.
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Em seguida vem a pergunta nimero nove que se refere ao gasto médio mensal com

cosmeético.

9. Quanto vocé gasta com cosmético
por més?

Acima de

de 151,00 a 200,00

200,00
8%
De
101,00 a
150,00
10%

Grafico 15: Gasto médio mensal com cosmético.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

34% das entrevistadas gastam até R$ 50,00 por més, 44% gastam de R$ 51,00 a R$
100,00, 10% gastam R$ 101,00 a 150,00, 8% gastam de R$ 151,00 a R$ 200,00 por més e
apenas 4% gastam acima de 200,00 por més.

A décima pergunta questiona o local que as consumidoras procuram por cosmético.

Segue o grafico 16 representando essa questao.

10. Onde costuma comprar seus
cosméticos?

Supermercados
4% Farmacias
Lojas 17%
especializadas
de cosméticos
39%

Revendedoras
36% =

Internet
4%

Grafico 16: Locais de compra de cosmético.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora
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Hé um empate técnico entre Lojas especializadas e Revendedoras devido a margem de
erro de 5%, ambas sdo as mais utilizadas pelas entrevistadas como local de compra, em
seguida vem as farmacias com 17% e depois com empate técnico os supermercados e internet.

A décima primeira pergunta do questiondrio refere-se a faixa etaria das entrevistadas.

11. Dentre as opg¢oes abaixo, qual a
sua faixa etaria?

51 a 65 anos
6%

41 a 50 anos
10%

Grafico 17: Distribuicao etaria das entrevistadas.
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

Como observado no grafico 17, as mulheres na faixa etaria de 18 a 22 anos
representam 23%, as de 23 a 30 anos representam 41%, de 31 a 40 anos 20% ¢ de 41 a 50 ¢
51 a 65 anos representam respectivamente 10% e 6% das entrevistadas.

A pergunta doze refere-se ao estado civil das entrevistadas.

12. Qual seu estado civil?

Divorciada_ Vilva

6% \ 0%

Grafico 18: Estado Civil.

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.
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61% das entrevistadas sao solteiras, 33% casadas ¢ 6% divorciadas.
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E por tltimo a pergunta numero treze questiona a renta familiar como mostra o grafico

13. Qual a renda mensal de sua

22%

De 1.051,00 a
4.500,00
50%

familia?
Acima de Abaixo de
4.500,00 725,00
23% De 725,00 a
1.050,00

Grafico 19: Renda Mensal.

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

Com relagdo a renda, foi identificado que 50% das entrevistadas possuem uma renda

de R§ 1051,00 a R$ 4500,00, 23% acima de R$ 4500,00, 22% de RS 725,00 a R$ 1050,00, as

duas ultimas tecnicamente empatadas ¢ por fim, 5% abaixo de R$ 725,00.

Ap0s tabular os dados colhidos nas entrevistas e demonstrar os resultados em graficos,

fica facil de tragar um possivel perfil das consumidoras de cosmético em Lavras. A maioria

das mulheres entrevistadas (80%) usam cosméticos todos os dias e dessas mulheres que usam

cosméticos todos os dias, 42% tem idade entre 23 e 30 anos. Segue a tabela a seguir:

Tabela 11: Faixa etaria x Frequéncia do uso de cosmético.

Idade / Frequéncia de uso Todos os dias
18 a 22 anos 22%
23 a 30 anos 42%
31 a 40 anos 20%
41 a 50 anos 11%
51 a 65 anos 6%
Acima de 65 anos 0%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.
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Outra andlise possivel de fazer ¢ a de que 67% das entrevistadas compram cosméticos
sempre e dessas mulheres que compram sempre cosméticos, 42% costumam comprar em lojas

especializadas. Segue a tabela 12.

Tabela 12: Local que costuma comprar cosméticos x Frequéncia que compra cosmético.

Local que costuma comprar / Frequéncia que compra Sempre
Supermercados 4%
Farmacias 15%
Revendedoras 34%
Internet 4%
Lojas especializadas de cosméticos 42%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

No total 39% das mulheres que responderam a entrevista compram em lojas
especializadas ¢ 36% com revendedoras.
Na tabela 13 foram cruzados os dados da renda mensal com os dados de quanto

gastam por mé€s com cosméticos.

Tabela 3: Quando gasta com cosmético por més x Renda Mensal.

Quanto gasta com cosmético | Abaixo de | De 725,00 a | De 1.051,00 a | Acima de
por més / Renda mensal 725,00 1.050,00 4.500,00 4.500,00
Até 50,00 39% 48% 31% 27%
De 51,00 a 100,00 50% 42% 44% 45%
De 101,00 a 150,00 0% 7% 13% 11%
De 151,00 a 200,00 11% 2% 7% 13%
Acima de 200,00 0% 1% 5% 3%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

Nessa analise percebeu que o gasto mensal ndo aumenta na medida em que aumenta a

renda mensal. A maioria gasta de R$ 51,00 a R$ 100,00 por més e as mulheres que tem renda
abaixo de R$ 725,00 sdo as que mais gastam de R$ 51,00 a R$ 100,00 por més com
cosmético. Isso comprova que a classe C estd consumindo muito produto de beleza mesmo

com pouca renda. O bem estar, a autoestima e a vaidade “falam” mais alto.
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O gréfico 14 mostra qual a intensidade de consumo por cada perfil de consumidora.
Nesse cruzamento de dados foi observado que 67% das mulheres que responderam ser
extremamente vaidosa exagera as vezes nas compras de cosmeéticos e 13% exagera sempre. Ja
51% das vaidosas s6 compram o que necessita e 43% exagera as vezes. Constatou-se que

quanto menos vaidosa a mulher menos ela compra por impulso.

Tabela 14: Intensidade de consumo x Perfil de consumidora.

Intensidade de consumo / Perfil de Nada Pouco Extremamente
consumidora Vaidosa Vaidosa |Vaidosa Vaidosa
S6 compra o que necessita 75% 65% 51% 21%
Exagera as vezes 25% 31% 43% 67%
Exagera sempre 0% 4% 7% 13%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora.

Com a ascensdo da classe C, influéncia da midia e internet na vida das pessoas,
mulheres trabalhando fora de casa e a necessidade de estarem bem, demonstra que o consumo
pelos cosméticos s6 tentem a crescer cada vez mais. S3o inimeras as marcas ¢ produtos a
venda para o consumidor e este esta cada vez mais exigente quanto a qualidade. Na pesquisa
foi constado que 85% das mulheres entrevistadas prezam pela qualidade na hora de escolher o
produto.

A Bellitias HPPC tem essa preocupagdo e fornecera produtos de boa qualidade que
estdo disponiveis no mercado. Nessa gama de industrias brasileiras ndo sera dificil trazer
produtos 6timos com precos acessiveis. O bom atendimento também sera peca fundamental

para conquistar as clientes e aumentarem as vendas.

5.3.2. Analise dos concorrentes

A partir de uma andlise realizada no centro e aos arredores do centro de Lavras,
constatou-se que ha um nimero muito reduzido de lojas especializadas em cosméticos. Mas
por outro lado ha supermercados, farmacias e revendedoras que vendem produtos de higiene
pessoal, perfumes e cosméticos. Na pesquisa de mercado realizada foi constatado esse nimero
reduzido de comércio e quando perguntava informalmente para as entrevistadas sobre os

locais que mais compravam produtos de beleza, elas citaram os seguintes locais:
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e Glamour — loja especializada em produtos de beleza

e Visual Cosméticos — loja especializada em produtos de beleza
e O Boticario — loja especializada em produtos de beleza

e Drogasil — Farmécia que vende produtos de beleza

e Drogaria Sdo Paulo — Farmacia que vende produtos de beleza

e Revendedoras — Avon, Natura e Jequiti

Considerando esses locais citados acima como concorrentes da Bellitias HPPC, foi
feita um estudo e analise deles para entender melhor a atuacdo de cada. Para o estudo e
analise dos seis concorrentes, a técnica utilizada foi a do Cliente Oculto, que ¢ um tipo de
pesquisa utilizado para coletar dados de seus concorrentes, principalmente dados sobre a
qualidade do atendimento da empresa e levantar informacdes especificas sobre produtos e
servicos. No cliente oculto, o entrevistador se faz passar pelo cliente e analisa diversos

fatores.

1- Glamour

Atendimento: O atendimento nao demorou a ocorrer, sendo que a atendente foi gentil e
questionou se a pesquisadora precisava de algo. Na loja ha quatro atendentes disponiveis e
todas trabalham uniformizadas. As funcionarias tinham o conhecimento dos produtos
questionados pela pesquisadora.

Produtos e Servigos: Ha certa variedade de produtos e as marcas dos produtos sdo diferentes
dos encontrados em supermercados, farmacias e revendedoras. As marcas nao sao de precos
altos e sim mais acessiveis. Nao ha na loja marcas internacionais somente nacionais. A
qualidade varia, mas ndo ha algo de baixa qualidade. Nao fazem entregas domiciliares ¢ nem
em saldes de beleza. Nao hd embrulho personalizado da loja, somente um saquinho com uma
fita para fechar. O Layout ndo apresenta uma disposi¢do atraente, ndo ha iluminagdo
personalizada. H4 uma pessoa especifica para o caixa.

Preco: os precos estdo na média, ha produtos com precos elevados, mas em contrapartida ha
produtos com pregos atrativos. No geral os pregos nao sdo altos até mesmo por causas das
marcas vendidas. Ndo ha “marcas caras” no estabelecimento apesar de que os produtos em
geral sdo um pouco mais caros do que em supermercados. Nao havia descontos e promogoes

visiveis.
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Estrutura: A loja ¢ de pequeno porte, os produtos estdo em prateleiras e de forma
organizada. Sdo separados os produtos por categorias. Por causa do tamanho pequeno do
estabelecimento, mesmo sendo organizado ha pouco espaco para locomog¢do. A faixada ndo ¢
atrativa e tem um pequeno espago para vitrine, sendo esta também pouco atrativa.

Acdes de Divulgacao: no dia da visita ndo foi constatado nenhum tipo de divulgagdo de
produtos e eventos.

Variedade: ha certa variedade de produtos como maquiagem, produtos para o corpo e
produtos para cabelo. Ja perfume nio se encontra na loja. Para cada categoria pode-se dizer
que tem em torno de 3 a 4 marcas.

Localizac¢ido: boa localizagdo, estabelecendo-se no meio do centro da cidade, apesar de que

estacionamento por perto ndo tem.

2- Visual Cosméticos

Atendimento: O atendimento ¢ mais devagar por conter menos funcionarias disponiveis. Sao
apenas duas no atendimento e ndo trabalham uniformizadas. Apresentam conhecimento dos
produtos e sdo gentis, tentam agradar mesmo atendendo mais de uma pessoa.

Produtos e Servicos: Ha pouca variedade de produtos e as marcas dos produtos sdo também
diferentes dos encontrados em supermercados, farmacias e revendedoras. Na loja s6 ha
produtos nacionais, ndo apresentando nenhum importado. Nao fazem entregas domiciliares e
nem em saldes de beleza. Assim como a Glamour, ndo hd embrulho personalizado da loja,
somente um saquinho com uma fita para fechar. O layout ¢ bem simples, ndo hé beleza nas
prateleiras nem na iluminacdo. Pode-se dizer que é uma loja mais para o dia a dia e consumo
préprio e ndo uma loja para presentes.

Preco: os precos estdo na média, sdo um pouco mais acessiveis que nas lojas concorrentes,
mas ndo hd muita variedade em produtos e marcas. Nao havia descontos e promogdes
visiveis.

Estrutura: A loja ¢ de médio porte, os produtos estdo em prateleiras e de forma organizada.
Por a loja ser de médio porte e ter poucos produtos, fica com aspecto de vazio. Por outro lado,
a locomogao ¢ bem mais facil. Sdo separados os produtos por categorias. Na faixada tem uma
placa com o nome da loja, mas quase ndo se percebe, ndo ¢ atrativa e ndo tem espaco para
vitrine.

Acgoes de Divulgacido: no dia da visita ndo foi constatado nenhum tipo de divulgagdo de

produtos e eventos.
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Variedade: ha pouca variedade de produtos como maquiagem e produtos para o corpo € mais
produtos para cabelo. Também ndo héd perfume na loja. H& muitos produtos como
prendedores, escovas, pentes, toucas e tinta para cabelo. Produto para cabelo sdo trés marcas e
corpo também.

Localizagao: apesar de ser no centro, a loja fica fora do meio, ela se encontra na extremidade

da avenida. Também nao ha local para estacionar.

3- O Boticario

Atendimento: atendentes uniformizadas ¢ maquiadas dando um aspecto de elegancia. Sao
gentis, conhecem bem os produtos e dao opgdes para ajudar na compra. Se nao tem o produto
desejado elas indicam a previsao de chegada ou anotam o telefone para comunicar.

Produtos e Servicos: ha produtos para toda linha de beleza, inclusive perfumes variados, e
para homens também. Tem embalagens personalizadas com o nome da loja o que mostra que
a pessoa compra mais que um produto, ela compra a marca. Nao ha entregas domiciliares.
Tem como fazer a prova de todos os produtos antes de realizar a compra.

Preco: Os precos sao mais altos do que as lojas citadas acima, mas os produtos sdo exclusivos
da loja. A loja apresenta um cartao fidelidade que acumula pontos para depois ser convertido
em descontos.

Estrutura: O layout ¢ moderno, com iluminagdo diferenciada e prateleiras que valorizam o
produto por ser claras. Loja ¢ de porte pequeno. De longe consegue identificar a loja por
causa da sua identidade visual. A loja € cheirosa, causando um aspecto agradavel quando esté
dentro.

Acdes de Divulgacao: por ser uma franquia, ha propagandas na TV. E de tempo em tempos a
loja da de presente para o cliente que quiser uma maquiagem (que ¢ feita na hora) ou ensina
como se auto maquiar. Tem promogdes do tipo: se vocé gastar acima de tal valor, ganha um
brinde exclusivo.

Variedade: ha muita variedade de perfume, ja de maquiagem, produtos para o corpo e cabelo
sdo mais reduzidas em torno de 2 a 3 linhas.

Localiza¢do: boa localizacdo, no meio do centro, mas também ndo ha estacionamentos

proximos.
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4- Revendedoras

Atendimento: geralmente sdo atenciosas e gentis. Conhecem os produtos e geralmente
apresentam algum produto que esta com desconto naquela semana.

Produtos e Servigos: os produtos sdo da marca que revendem, sendo as mais comuns Avon,
Natura e Jequiti. Algumas parcelam o pagamento ou sé recebem quando entrega o produto.
Para ndo perder vendas algumas trabalham com estoques em casa e fazem embrulhos para
presente.

Preco: acessiveis, variando entre algumas marcas, mas nao sao tao baratos.

Estrutura: ndo tem estrutura fisica e sim uma bolsa com produtos a pronta entrega ou livro
com as fotos e precos para a cliente comprar.

Ac¢des de Divulgacio: por ser marca reconhecida nacionalmente e estilo franquia, ha
propagandas na TV.

Variedade: no livro ha de tudo um pouco, desde utensilios domésticos até embelezadores.

Localizac¢ao: a revendedora vai até a casa da cliente para demonstrar os produtos.

5- Farmacias:

Atendimento: pouco personalizado, autoatendimento. Atendimento personalizado somente
para remédios. Produtos de HPPC estao dispostos nas prateleiras para a pessoa analisar e
escolher. A fila do caixa costuma ser grande devido ao movimente de pessoas para comprar
remédios.

Produtos e Servicos: uma grande parte dos produtos para cabelo e corpo sdo encontrados
também em supermercados. Apenas produtos para a face sdo diferenciados e ha muitas
marcas, diferente das outras lojas analisadas. H4 produtos importados que ndo foram
localizados em lojas especializadas de cosmético na cidade. Nao ha venda de perfumes.
Preco: o prego costuma ser mais acessiveis que em outros lugares por ser uma rede. A pesar
de ter produtos importados, comparados com 0s nacionais, ndo sao mais caros.

Estrutura: loja com area grande e produtos divididos por categoria nas prateleiras. Nao ha
um layout exclusivo de loja, mas sim de farméacia.

Acgdes de Divulgacao: nao foi encontrado nenhum meio de divulgacao.

Variedade: grande variedade de produtos, hda um pouco de cada desde higienizadores bucais

até produtos para cabelo.
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Localizacdo: bem localizadas, estdo no centro e com a mesma dificuldade para
estacionamento, apesar de que a Drogaria Sdo Paulo tem um pequeno estacionamento em

frente a loja para uso exclusivo dos clientes.

5.3.3. Analise dos fornecedores

Ha varias empresas que produzem produtos de HPPC no Brasil e estdao localizadas em
diversas regioes. De inicio sera negociado os produtos diretamente com o fabricante para
obter uma margem maior. Dependendo da localizagdo da empresa e se for produto
internacional, podera optar por comprar através de distribuidores.

No momento da escolha de fornecedores ¢ fundamental que além dos critérios basicos
de preco e prazo de entrega, os produtos estejam registrados no 6rgdo competente e que
constem na embalagem a data de fabricacao e/ou validade, peso, ingredientes, endereco, SAC
entre outros. A Bellitias HPPC procurard desenvolver um bom relacionamento com
fornecedores para melhor atender o consumidor.

A empresa selecionara os fornecedores a partir das marcas mais desejadas pelos
clientes e que sejam diferentes das ja oferecidas no mercado da cidade. Sera levada em
consideragdo também a qualidade, prazo de entrega, forma de transporte, alternativas de
pagamento, prego e idoneidade.

A Bellitias mantera atualizadas as informagdes dos fornecedores e sempre buscara
novidades com outros fornecedores para manter a cada dia a exceléncia em atender ao cliente.
A seguir estdo alguns dos fornecedores que serdo necessarios para o funcionamento da

Bellitias HPPC:

e Maco Destribuidora de Cosméticos em Geral Eireli
e Soan Comércio e Distribui¢ao Ltda

e Flals Comércio de Cosméticos Ltda

e Knut Casual Cométicos Ltda

e Mundial S.A.

e Grupo Marco Boni

e Belliz Ind. Com. Imp. E Exp. Ltda

e Global distribuidora de Cosméticos Ltda

e Naturelle
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e [oreal
e Aquaflora
e Haskel

5.4. Produtos e Servic¢os

5.4.1. Descricao dos produtos e servigos

O mercado de higiene pessoal, perfume e cosmético ¢ muito amplo e diversificado,
sendo dificil ter todos os tipos de produtos na loja. Apesar disso a Bellitias HPPC ira
disponibilizar na loja a maior quantidade e diversidade que couber no planejamento espaco
fisico x capital inicial investido. A intencdo € sempre buscar marcas e produtos novos e
adaptar ao consumo dos clientes.

A Bellitias ira investir na diversificacdo de marcas j4 expostas no mercado como
estratégia de agregacdo de valor, sem deixar de lado a qualidade ¢ bom prego. As categorias
de produtos que inicialmente serdo disponibilizados na loja sdo:

e C(Cabelos
o Shampoo
o Condicionador
o Mascaras capilares
o Coloragao/Descoloragao
o Fixadores/Modeladores

o Finalizadores capilares

o Corpo

o Cremes

o Oleos

o Logoes

o Esfoliantes

o Protetor Solar
o Pos Sol

o Auto Bronzeador



Rosto

o Hidratantes

o Antisinais

o Esfoliantes

o Adstringentes e tonicos

o Antiacne

o Mascaras

o Cremes e logdes de limpeza

o Lengos de Limpeza

o Cremes com filtro solar.
Maos e pés

o Cremes

o Esfoliantes
Maquiagem

o Olhos

o Lapis

o Rimel

o Sombra

o Delineadores
Face

o Base

o Po Facial

o Blush

o Corretivo

o Primer
Labios

o Batom

o Gloss

o Lapis
Unhas

o Esmaltes
Perfumaria

o Perfumes nacionais e importados
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o Aguas de Perfumagio
e Produtos infantis
o Talco
o Lengos Umidecidos
o Sabonete liquido
o Shampoo
o Colonia
o Locao corpotal
e Produtos Masculinos
o Perfume
o Shampoo
o Hidratante corporal
o Cremes maos e pés
o Fixadores e finalizadores
o Sabonete liquido
o Linha Barbear
o Sabonetes
o Gel de banho
o Sabonete liquido
e Materiais diversos
o Cilios postigos
o Pinceis de Maquiagem
o Escovas para cabelo
o Utensilios para fazer unhas
o Produtos depilatorios
o Toucas
o Prendedores de cabelo
o Equipamentos
o Secadores de cabelo
o Chapinha
o Modelador / Baby liss
o Maquina de corte

o Tesouras cabelo
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O atendimento tenderd ao personalizado, tentando extrair as informagdes dos gostos e
tendéncias de uso do cliente para conseguir mostrar os produtos que mais se aproxima com as
caracteristicas requeridas. Logo que o cliente entrar na loja, sera feita uma abordagem prévia
dizendo que a atendente est4 disponivel para atendé-lo, dando abertura para o cliente andar na
loja e conhecer os produtos. Quando o cliente solicitar algo ou tiver alguma dificuldade, a
atendente devera estar de prontiddo para atendé-lo, e assim fazer a melhor venda. A Bellitias
trabalhard com a qualidade das informacdes dos produtos, desde descricdo do produto e
beneficios como pregos.

Na andlise dos concorrentes pode-se notar a falta de atendimento personalizado e de
produtos diferenciais, o que leva as clientes a comprarem produtos com revendedoras ¢ até
mesmo em farmécias. Somente o Boticario apresenta embalagens personalizadas para colocar
0s presentes e isso € um chamativo para as clientes comprarem produtos de beleza como
presente. Percebeu-se na analise dos concorrentes a deficiéncia de produtos importados e
especificos para homens e infantis. A Bellitias trard novidades nessas categorias criando um
mercado diferencial. O mercado masculino e infantil estd crescendo muito no mercado
nacional e mundial e por que ndo gerar um mercado especifico dessas categorias na cidade de
Lavras?

Além dos produtos corporais, a loja tera maquinas e equipamentos diversos para
cabelos e corpo. A Bellitias buscara parcerias com seus fornecedores para realizar eventos de
experimentacdo ¢ demonstragdo de seus produtos, desde produtos utilizados na pele até
equipamentos.

A loja pretende manter-se sempre atualizada com as novas tendéncias, através de
canais especializados do setor para aumentar as possibilidades de fidelizagdo dos atuais
clientes, além de cativar novos. Pretende também manter um contato mais direto com os
clientes, conversando com eles e montando enquetes em redes sociais para identificar suas

expectativas e trazer marcas e produtos diferentes.

5.4.2. Beneficios e diferenciais

Um dos diferenciais da Bellitias HPPC serdo as parcerias com maquiadores e
blogueiras. Em cada época do ano ou més serdo oferecidos servicos de como fazer
maquiagem em si mesma, ndo sendo cobrado nenhum valor para tal evento. O que se propde a
fazer ¢ estipular um valor ndo alto para comprar em produtos da loja, como por exemplo,

comprar 50,00 em produtos da loja para fazer o curso de auto maquiagem. O valor estipulado
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sera revertido em produtos da loja. Outra parceria sera com blogueiras, onde elas postardo
tutoriais nas redes sociais utilizando marcas e produtos que a loja oferece. Dessa forma a
cliente aprende algo no video e tem o local adequado para comprar os produtos.

Outro diferencial serd no atendimento personalizado. Todos os funciondrios serdo
treinados para realizar um atendimento 6timo. Para cada produto e marca nova eles serdo
atualizados para oferecer ao cliente informagdes certas e algo a mais do que o cliente pediu.

O fornecimento de produtos importados e produtos especificos para os homens e para
as criangas serdo também um diferencial. De acordo com a Abipech o setor masculino e
infantil j& cresceu muito e tem muito espago ainda a ser conquistado. E oferecer produtos
personalizados para esse publico ¢ algo novo para a cidade de Lavras.

Na loja sera aceito cartdes de Débito e Crédito, pois além do consumidor estar cada
vez mais andando com menos dinheiro na carteira devido a assaltos, para a loja ¢ uma
garantia de recebimento.

Para fidelizar ainda mais o cliente sera oferecido um cartdo fidelidade, onde a cada
compra realizada gerara pontos. A partir de uma politica de pontos previamente estabelecida,
serdo revertidos esses pontos em produtos ou descontos.

O ambiente da loja sera descontraido e moderno, com iluminacdo personalizada,
prateleiras planejadas, cores adequadas e circulagdo livre. Isso ajuda a agregar valor aos
produtos da loja e chama atengao do cliente.

Na Bellitias HPPC terda o servico de delivery para manicures ¢ saldes de beleza
inicialmente, pois essas muitas vezes nao tem tempo ou surge imprevistos como falta de
algum produto no momento do servigo delas, ndo conseguindo ir até a loja e comprar. O
servigo de delivery sera cobrado, mas o prego serd bem acessivel, compensando a realizagao
dele.

Para o sucesso de qualquer empreendimento é fundamental que a proprietaria esteja
em tempo integral ou na maior parte do tempo na empresa, principalmente no inicio das
atividades. Acreditando nisso, a responsavel pelo projeto Bellitias estara presente diariamente

no estabelecimento especialmente no atendimento aos clientes.

5.4.3. Tecnologia

O avanco tecnoldgico que se atingiu nos dias de hoje permite que pessoas de qualquer

idade e de varias classes sociais possam ter acesso a internet. A internet esta se tornando a

ferramenta de comunicacdo em massa mais importante do mundo. La as informagdes sdo



68

geradas de forma rapida e transmitidas em tempo real para toda parte do globo. Dessa maneira
inicialmente a Bellitias HPPC terd uma pagina na rede social, oferecendo aos clientes
informacdes sobre tendéncias, novidades de produtos, tutoriais de maquiagem e produtos em
geral, além de realizar sorteios e oferecer um contato direto com o cliente para receber
criticas, elogios e sugestdes. Posteriormente poderd ser criado um site proprio da loja. Na
pagina da loja serdo colocadas fotos de produtos por categoria, apresentando o leque de opcao
aos consumidores.

O gerenciamento do caixa, estoques, cadastros e entre outros, serao feitos por um software

especifico. E cada setor da loja sera informatizado para facilitar a sua gestao.

5.5. Estrutura e operacio

5.5.1. Organograma

Inicialmente a loja Bellitias HPPC iré4 trabalhar com um quadro de funciondrios mais
enxuto até mesmo pelo porte do comércio. Como o trabalho dos funcionarios serdo expostos
diretamente aos clientes, pretende-se trabalhar com pessoas altamente motivadas. Para
conseguir essa motivagdo sera necessaria uma remuneragdo um pouco acima do mercado
como minimo, comissdes individuais pelas vendas ocorridas no més e cursos de
aperfeigoamento. Todos os funciondrios terdo uniformes ¢ crachas de identificagdo para
trabalhar.

A Bellitias iniciara suas atividades com um quadro de funcionarios da seguinte forma:

e 2 atendentes;

e | caixa;

e | assistente geral/motorista
e | auxiliar de servigos gerais;
¢ 1 Administradora.

As competéncias dos funciondrios serdo as seguintes:

a) Atendente: sera responsavel pela execu¢do de todos os servigos determinados pela
administracdo, desde o atendimento ao publico, reposi¢do de mercadorias até
empacotamento. Devera conhecer muito bem o produto e a empresa, mostrar

facilidade para identificar as necessidades e os habitos dos clientes, ter postura
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consultiva oferecendo solucdes que atendam essas necessidades, ter dinamismo, boa
comunicagdo, empatia, flexibilidade, saber ouvir e comprometimento com a empresa.

b) Caixa: deverd ter habilidade para atender as pessoas além de ter conhecimentos
basicos sobre calculos e controles financeiros, gerando relatérios e fechamento do
caixa. Devera ter nogdes da legislacio sobre direitos do consumidor.

c) Assistente geral/motorista: realizard servigos internos e externos. Internamente o
servico serd de escritorio e almoxarifado e externamente serdo servigos de banco e
entregas de eventuais encomendas feitas pelas manicures e saldo de beleza.

d) Aucxiliar de servigos gerais: responsavel pela higienizagao e limpeza da loja.

e) Administradora: serd representada pela fundadora da Bellitias HPPC, Ana Flavia
Felippe da Silva Matos, que tomard decisdes de assuntos administrativos, politica de
gestdo de pessoas e de marketing. Serd responsavel pelo planejamento financeiro,
pelas compras, negociagdes com fornecedores, controle de custos e caixas, pelo
controle de qualidade dos servigos, entre outros. Sempre que possivel estara presente
no atendimento aos clientes € no caixa.

Serdo repassados aos funciondrios a missdo, os valores, as normas, os direitos e
deveres de cada e objetivos da empresa por meio de didlogos e cartilhas.
A estrutura funcional da Bellitias HPPC sera de apenas 2 niveis hierarquicos conforme

¢ presentado no organograma abaixo.

Proprietdria

y
( N
. . Auxiliar
Vendas Administrativo ) |
Servigos Gerais
: — — | |
| 1 1 I
' N - N
Caixa (1) Atendente (1) Atendente (2) Assistente
Geral
N\ Y, L )

FIGURA 2 — Organograma Belittias HPPC

Fonte: Elaboragdo propria.
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Os servigos complementares de contabilidade e seguranga serdo realizados através de
empresas de terceirizagao.

A seguir estdo as estimativas dos custos com mao de obra mensal:

TABELA 15 — Estimativa dos custos com mao de obra.

Total
N° Salario Encargos
Funcio Subtotal Encargos Total
Empregados Mensal Sociais
Sociais
Atendente 2 800,00 1600,00 28% 445,28 2045,28
Caixa 1 800,00 800,00 28% 222,64 1022,64
Assistente Geral | 750,00 750,00 28% 208,73 958,73
Auxiliar de Servigos Gerais 1 750,00 750,00 28% 208,73 958,73
Pro Labore 1 3000,00 | 3000,00 0% 0,00 3000,00
RS RS RS
Total de Salarios: 6 - 6.900,00 1.085,37  7.985,37

Fonte: claborac¢do Propria

5.5.2. Maquinas e equipamentos

A seguir estao listados os investimentos necessarios com maquinas, equipamentos,

moveis e utensilios para a implantacdo da Bellitias.

TABELA 16 — Mobiliario para area administrativa

Descricao Quantidade Valor Unitario Total
Computador 2 1.500,00 3.000,00
Impressora 1 300,00 300,00
Roteador 1 70,00 70,00
HD Externo 1 150,00 150,00
Mesa escritorio 1 350,00 350,00
Armario escritério 1 400,00 400,00
Arquivo Fisico escritorio 1 220,00 220,00
Telefone 1 130,00 130,00
Cadeiras 3 200,00 600,00
Celular 1 500,00 500,00

Total: 5.720,00
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Descricao Quantidade Valor Unitario Total
Celular 1 500,00 500,00
Telefone 1 70,00 70,00
Balcao do caixa 1 1.400,00 1.400,00
Balcao para exposi¢ao 1 400,00 400,00
Prateleiras 20 450,00 9.000,00
Gondola central 1 1.000,00 1.000,00
Gondolas 10 900,00 9.000,00
Espelhos 5 180,00 900,00
Televisao 1 1.000,00 1.000,00
Sistema de Gestao 1 1.000,00 1.000,00
Impressora cupom fiscal 1 2.000,00 2.000,00
Guarda volumes 1 700,00 700,00
Estantes de ferro (estoque) 3 180,00 540,00
Total: 27.510,00

O total geral de maquinas e equipamento foi de R$ 33.230,00.

Fontes: www.lojasamericanas.com.br

www.walmart.com.br

http://www.equipandoloja.net.br/

JP Moveis — Lavras MG

5.5.3. Layout

Um layout bem estruturado € capaz de atrair e conquistar clientela, pois a maneira da

loja se organizar, decorar ¢ utilizar mobilidrio define como a loja quer ser vista pelo

consumidor. Com isso podemos dizer que o layout ¢ um fator importantissimo do sistema de

marketing.

O layout da Belittias HPPC sera sempre organizado, com ilumina¢do diferenciada e

limpo proporcionando bem estar ao cliente assim que entrar no ambiente. Nao tera excessos

de produtos nas prateleiras e gondolas para ndo causar aspecto de tumultuado e gerar

informacdo exagerada que acaba incomodando a visdo do consumidor. Sempre que estiver em

falta o produto ou a medida que for tendo saida a funciondria colocaré outro no lugar.
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A loja terd livre acesso a todas as prateleiras e gondolas permitindo que o cliente ande
por toda a loja sem se esbarrar ou ter que fazer manobras para passar. Logo na entrada da loja
terdo produtos mais chamativos e pregos atrativos, porém logo em seguida produtos mais
sofisticados e com maior valor. A intengdo ¢ que todos os clientes andem por toda loja e para
trair mais a ida deles no final dela, no fundo ficardo os expositores de experimentacdo de
maquiagem e perfume.

A porta de entrada localizara do lado direito e o caixa do lado esquerdo, isso induz o
cliente a dar uma volta pelo menos até a metade da loja, pois terd que entrar de um lado e
pagar de outro.

Na entrada tera rampa de acesso aos portadores de deficiéncia e até¢ devido a i1sso ¢
importante o livre acesso no interior da loja. Nao haveréd prateleira até o chdo, ficard no
maximo até a altura do quadril, pois ¢ mais dificil o cliente olhar para esses produtos e até
mesmo agachar para pegar. Da mesma forma, as prateleiras ndo serdo muito altas para nao
dificultar o acesso. Produtos maiores ou com saidas esporadicas ficardo nos lugares mais

elevados.

5.5.4. Estoque

A loja tera um estoque ndo muito grande devido ao tamanho do espago fisico e
também devido a convic¢do de que produtos parados representam dinheiro sem rendimento.
Teremos uma margem de produtos guardados e serd analisada a movimentagdo de cada.
Aqueles que tiverem mais saidas deverdo ter mais produtos em estoque.

A gestdo do estoque sera feita através de um software que dard informagdes
principalmente da duragdo do produto guardado que sera contada desde sua chegada até a
saida para a estante da loja. Diariamente sera feita a andlise do estoque principalmente para
verificar a validade do produto. Caso o produto esteja proximo do vencimento devera ser feito
promocgaoes.

A cotagdo de precos devera caminhar junto com a gestdo de estoque, pois na medida
em que surjam precos promocionais pelos fornecedores, deverd ser feito um estudo da
viabilidade da compra. E preciso identificar a oportunidade de compra correta para nio
ocorrer a falsa impressdo de ganho. Claro que pre¢os menores com os fornecedores dardo a
loja uma margem maior de lucro, mas dependera de qual produto e da quantidade. Por
exemplo, o fornecedor oferece escovas de cabelo com 40% de desconto, mas € preciso

comprar 1.000 unidades, a pergunta a ser feita ¢é: qual o tempo de escoamento dessas
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mercadorias e tem espaco para armazenar? Respondido no minimo essas questdes pode

comecar a formar a resposta da compra.

5.6. Marketing e Vendas

5.6.1. Posicionamento dos produtos/servico

A Bellitias HPPC néo tera foco somente no produto, mas também no servigo prestado
durante a compra do cliente. Adotara a qualidade e a variedade de produtos e servigcos como
uma estratégia para agregar valor ao comércio. Trabalhard com autosservigo assistido onde o
cliente ficaré livre e a vontade para escolher os produtos, mas sempre que sentir necessidade
ou duvidas terd uma pessoa para atender e responder seus questionamentos.

Os funcionarios serao treinados para conseguir extrair do cliente suas caracteristicas
pessoais, podendo assim sugerir produtos diversos que tenham as especificagdes requeridas.
Deverao conhecer todos os produtos oferecidos na loja e sempre que der ¢ interessante utiliza-
los para conhecer os efeitos. Tendo essa vivéncia, facilitara na hora de apresentar os produtos
aos clientes. Os funcionarios deverdo utilizar uniformes e maquiagem.

Cada produto sera identificado com o nome e preco e dispostos em prateleiras
divididas em categorias. Os clientes poderdo cheirar os produtos e sendo perfume poderao
experimentar, pois terd para cada marca uma amostra. Na categoria maquiagem para rosto,
terd um mostrudrio com varias marcas € produtos para utilizar na propria pele.

As embalagens terdo a logomarca da loja, podendo mudar dependendo da época do
ano ou data comemorativa. Tera a politica de troca dentro de um periodo e com a embalagem

em perfeitas condi¢des.

5.6.2. Praca/canais

A Bellitias HPPC terd o servigo de delivery para manicures e saldes de beleza,
formando um banco de dados desses clientes. Essas clientes poderdo pagar mensalmente os
produtos que comprarem. O servico de delivery serd cobrado, mas ficard acessivel. Serd
negociado com saldes de beleza um mostrudrio de produtos para cabelo e em troca o saldo se
tornara parceira da loja em eventos que esta promover.

A loja localizard no centro da cidade, de tamanho médio com iluminagdo e mdveis

diferenciados tornando o ambiente agradavel de frequentar.
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Serdo feitas parcerias com maquiadores para oferecer aos clientes a oportunidade de
aprender a se alto maquiar, ndo tera custo para fazer o curso, mas sera necessario o cliente

comprar um valor estipulado (ndo sera alto) de produtos da loja.

5.6.3. Promocio

A Belittias HPPC ira explorar um dos meios mais utilizados pelas pessoas nos dias de
hoje que ¢ a internet. A loja terd uma pagina na rede social onde terd atualizacdes diarias
sobre produtos, bem estar, moda, novidades e tutoriais. As consumidoras poderdo tirar
davidas sobre produto através do chat da pagina. Serd feito parcerias com algumas blogueiras,
pois no mundo virtual elas estdo em alta, ditam moda, o0 modo de se arrumarem e de se
cuidarem. A ideia ¢ divulgar tutoriais das blogueiras sobre maquiagem e produtos para o
cabelo que utilizam as marcas que a loja vende fazendo com que a cliente conhega o produto e
compre na loja. Dessa forma a consumidora ird aprender a usar e conhecer os beneficios dos
produtos sem que as atendentes da loja dispendam seu tempo.

Sempre que possivel a loja ira realizar sorteios principalmente em datas
comemorativas como dias das maes, dos pais, namorados, natal, entre outros. Serdao criados
concursos com o intuito das clientes se envolverem e demostrarem o que sabem fazer e a
melhor atividade ganhara algo da loja. A Bellitias ira patrocinar pequenos eventos como
forma de divulgagdo e selar compromisso com causas sociais.

Sera feito um cartdo de fidelizacdo com os clientes com o objetivo de aumentar a
fidelidade. Funcionara da seguinte forma: a cada R$ 1,00 em compras, se tornara 1 ponto.
Cada cliente que completar 100 pontos ou mais em determinado tempo, recebera um brinde
ou um vale compras.

De inicio ndo sera realizada propagandas em radio ou jornal, acredita-se que o bom
atendimento ira cativar os clientes e estimular a propaganda boca a boca. O diferencial da
Bellitias HPPC sera o atendimento personalizado, criando um clima mais proximo e
aconchegante para o cliente.

Serdo realizadas ac¢des pos-venda como comunica¢do de novos produtos, promogdes,
cartdes de aniversarios, entre outros, podendo ser feito via telefone ou internet.

Durante o ano a loja serd decorada de acordo com a data comemorativa da época e no

final do ano a loja tera embalagens e uniformes especiais.



75

5.6.4. Preco

Para conquistarmos uma posicdo que se pretende no mercado da cidade, iremos
negociar muito com fornecedores para conseguirmos uma margem boa para a loja, mas em
contrapartida um preco que o cliente fique satisfeito em pagar. O prego praticado serd justo,
porém ndo iremos diminuir a qualidade para ter precos baixos. Isso sera inserido aos poucos
na dindmica da loja e de modo que os clientes percebam que o prego sera compensado pela
seguranca ¢ qualidade dos produtos.

Em periodos sazonais serdo feitas promog¢des com reducdo de preco a medida que
compra mais volumes, por exemplo: 1 protetor solar 5% desconto, 2 protetores, 15% ¢ assim
por diante (em periodos de inverno nesse caso) ou compre 1 com prego normal e ganhe algum

brinde.

5.6.5. Estratégias e projecao de vendas

5.6.5.1. Estratégia de Vendas

A Belittias HPPC tera como estratégia de vendas a abordagem direta ao cliente.
Quando o cliente entra na loja, ele tem a intengao de comprar um produto que necessita ou
deseja, ¢ ¢ nessa hora que um atendimento bem treinado ¢ diferenciado faz toda a diferenga,
pois consegue despertar nesse consumidor outros desejos e necessidades que ele nem
esperava encontrar. Para alguns produtos como maquiagem de rosto e perfume serd oferecido

a experimentacao.

5.6.5.2. Previsao de Vendas Mensais

Estdo demonstradas a seguir as estimativas de vendas da Belittias HPPC e para
realizar essa previsdo, foi levado em consideragdo o prego médio de cada produto a ser
vendido e a quantidade que se espera vender. Foi alocado o preco médio, pois sdo varias
marcas de produtos que a loja disponibilizard e ha produtos mais baratos e mais caros. O valor

da estimativa total de venda dos produtos ¢ condizente com o esperado a acontecer.
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CABELO
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Shampoo 70 22,00 1.540,00
Condicionador 50 25,00 1.250,00
Mascara Capilar 40 28,00 1.120,00
Coloragao/Descoloragao 30 8,00 240,00
Fixador/Modelador 30 10,00 300,00
Finalizador capilar 25 15,00 375,00
TOTAL: 4.825,00
PERFUMARIA
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Perfume Nacional 20 90,00 1.800,00
Perfume Importado 12 300,00 3.600,00
Aguas de Perfumacao 35 45,00 1.575,00
TOTAL: 6.975,00
PRODUTOS INFANTIS
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Talco 25 8,00 200,00
Lencos Umidecidos 25 15,00 375,00
Sabonete Liquido 30 12,00 360,00
Shampoo 25 12,00 300,00
Coldnia 25 15,00 375,00
Logao Corporal 25 10,00 250,00
TOTAL: 1.860,00
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PELE
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
CORPO 5.075,00
Creme 40 16,00 640,00
Oleo 30 20,00 600,00
Logéao 35 20,00 700,00
Esfoliante 30 22,00 660,00
Protetor Solar 30 30,00 900,00
Pos Sol 25 35,00 875,00
Auto Bronzeador 20 35,00 700,00
ROSTO 5.875,00
Hidratante 35 30,00 1.050,00
Antisinal 30 45,00 1.350,00
Esfoliante 30 15,00 450,00
Adstringente ¢ tonico 18 25,00 450,00
Antiacne 20 15,00 300,00
Mascara 20 12,00 240,00
Creme e log¢ao de limpeza 30 22,00 660,00
Lengo de Limpeza 25 10,00 250,00
Creme com filtro solar 25 45,00 1.125,00
MAOS E PES 780,00
Creme 30 12,00 360,00
Esfoliante 30 14,00 420,00
TOTAL: 11.730,00
SABONETES

Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Gel de banho 30 18,00 540,00
Sabonete liquido 30 12,00 360,00

TOTAL:

900,00
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MAQUIAGEM
OLHOS 3.435,00
Lapis 35 25,00 875,00
Rimel 35 32,00 1.120,00
Sombra 30 18,00 540,00
Delineador 30 30,00 900,00
FACE 6.495,00
Base 35 55,00 1.925,00
Po Facial 30 35,00 1.050,00
Blush 35 38,00 1.330,00
Corretivo 30 28,00 840,00
Primer 30 45,00 1.350,00
LABIOS 1.665,00
Batom 40 22,00 880,00
Gloss 35 16,00 560,00
Lapis 15 15,00 225,00
UNHAS 350,00
Esmalte 100 3,50 350,00
TOTAL: 11.945,00
PRODUTOS MASCULINOS
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Perfume 10 230,00 2.300,00
Shampoo 25 16,00 400,00
Hidratante corporal 15 20,00 300,00
Creme maos e pés 10 12,00 120,00
Fixador/finalizador 20 22,00 440,00
Sabonete Liquido 20 15,00 300,00
Kit Barbear 25 25,00 625,00
TOTAL: 4.485,00
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MATERIAIS DIVERSOS

Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Cilios postico 20 22,00 440,00
Pinceis de maquiagem 25 22,00 550,00
Escova para cabelo 25 25,00 625,00
Lixa 60 1,00 60,00
Acetona 60 2,80 168,00
Alicate 30 28,00 840,00
Touca 45 3,00 135,00
Prendedor de cabelo 40 1,99 79,60
Secador de cabelo 3 199,00 597,00
Chapinha 3 189,00 567,00
Modelador/Baby liss 3 120,00 360,00
Maiquina de corte 3 99,00 297,00
Tesouras cabelo 20 30,00 600,00
TOTAL: 5.318,60
ESTIMATIVA DE FATURAMENTO TOTAL MENSAL: 48.038,60

FONTE: Elaboracao Propria.

5.6.5.3. Gestao de Marketing

A Belittias fara mensalmente um estudo do potencial de consumo dos clientes naquela
época, pois com isso podera definir melhor a sazonalidade de produtos e definir um
calendario promocional. Com esses dados poderd comprar maiores ou menores quantidades

de produtos, ficando com um estoque relativamente baixo.

5.6.6. Parcerias

5.6.6.1. Parcerias com maquiadores

Um dos produtos mais consumidos na area de beleza ¢ sem duvida a maquiagem. Na

pesquisa realizada em Lavras, 87% das entrevistadas disseram ser importante o uso da

maquiagem. Apesar desse grande nimero de pessoas que gostam e usam, nem todas sabem
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realmente se maquiar ou se maquiam de forma simples. No intuito de mostrar para as clientes
do Bellitias que a maquiagem, desde a mais sutil até a mais elaborada, pode ser feita por
qualquer uma, faremos parcerias com maquiadores da cidade.

A parceria consistird em contratar maquiadores por um prego fechado e ele realizar um
evento, promovido pela loja, de ensinar as clientes a auto maquiar. Nao sera cobrado nenhum
preco para participar do curso, apenas terdo que comprar um valor “X” de produtos da loja.
Por exemplo: quem quiser participar tera que consumir R$ 30,00 em produtos da loja no
minimo. Esse valor minimo a ser gasto ndo sera um fator que inibird a pessoa de realizar o
curso, pois no curso ela aprendera quais produtos usar e o que ela ndo tiver em casa ela vai e
pega na loja.

O ponto positivo € que o maquiador usara produtos da loja e as clientes no curso
também poderao utilizar nelas os produtos e verdo o efeito e a qualidade deles, incentivando

ainda mais a consumir as marcas vendidas na loja.

5.6.6.2. Parcerias com saldes de beleza

A ideia da parceria com os saldoes de beleza ¢ ter um banner de propaganda e oferecer
para a dona do saldo e suas clientes vales descontos ou vale pontos para acumular no cartao
fidelidade, mas s6 se a cabelereira recomendar algum produto da loja. Por exemplo: uma
cliente do saldo pintou o cabelo ¢ para manter o cabelo precisa de um shampoo anti
amarelamento. A profissional podera recomendar passar o shampoo desse tipo, dizer que na
loja Bellitias tem o produto e entregar um cartdo com vale desconto de 5%. E claro fica a
decisdo da cliente querer comprar ou ndao. Em troca disso o saldo tera descontos ja
programados nos produtos da loja e mais o adicional se a cliente comprar na loja. Esse
adicional serd proporcional ao valor da compra da cliente. Exemplo: cliente comprou R$

50,00, o salao correspondente ganhara 5 pontos no programa fidelidade.

5.6.6.3. Parcerias com empresas em seus eventos

Essa parceria sera feita em eventos como show ou festas de 15 anos. A ideia ¢ criar o
“Espago Bellitias” na festa. No caso de show, tem a ala dos camarotes e primes. Muitos deles
a bebida e a comida estdo inclusas no valor do convite e alguns eventos oferecem algo a mais
como, por exemplo, o espaco para se maquiar e arrumar o cabelo. Sera entdo em eventos

desse porte que iremos propor a parceria de realizar maquiagens, com profissionais da cidade,
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utilizando os produtos da loja. Tera um stand com varios produtos da loja e a pessoa que
passar pela maquiagem ganhara um brinde ou vale desconto na loja (incentivando assim a
consumir na loja).

E nas festas de 15 anos a proposta ¢ a mesma. Ter o espago Bellitias onde as
convidadas poderdo se maquiar ou retocar a maquiagem. Isso divulga muito mais a marca do
que panfletos, radio e carro de som. Terda um custo para o evento ter o Espaco Belittias, mas

comparando com a satisfacao dos convidados sera algo muito compensatorio.

5.6.6.4. Parcerias com blogueiras

Com a explosdo do mundo virtual, a Bellitias ndo poderia ficar de fora dele. As redes
sociais s3o 0s meios mais eficientes para comunicacdo em massa € as blogueiras estdo juntas
nesse universo. Muita menina virou blogueira e faz disso o seu trabalho. No mundo da beleza
elas sdo as que mais se destacam, criando tutoriais sobre maquiagem, produtos para cabelo e
novidades do mercado.

A parceria seria em colocar tutoriais de blogueiras na rede social da loja onde elas
usam produtos que podem ser comprados na loja. A cliente fica por dentro das novidades no
video e compra o produto na loja. Pode realizar futuramente um evento de moda e beleza e

convidar as blogueiras a participarem.

5.6.7. Analise SWOT

QUADRO 1 - Analise SWOT da Belittias HPPC

Analise Interna

Forcas Fraquezas
Qualidade dos produtos Empresa nova, pouco conhecida
Variedade dos produtos Inexperiéncia no comércio

Atendimento diferenciado e personalizado
Layout

Administragdo profissional e eficiente
Equipe de funcionarios capacitados e
motivados

Delivery para saldes e manicure
Programa fidelidade

Visdo estratégica

Parcerias/Marketing
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Analise Externa

Oportunidades Ameacas
Mercado crescente Revendedoras
Importancia dada a beleza ¢ maior a cada dia | Retaliagdo da concorréncia com base no preco
Localizagdo privilegiada Internet
Impostos
Mercado com baixa barreira de entrada

Fonte: Elaboragao da autora.

Na tabela acima foram descritos os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas
que a loja Bellitias apresenta. Esses pontos podem variar de acordo com o funcionamento do
empreendimento além de ser bem dindmico e necessario estar atento as mudangas.

Como ponto forte foi colocado a qualidade e variedade dos produtos, pois diante dos
concorrentes, a Belittias apresentara produtos diferenciados com alta qualidade e prego justo.
Serao oferecidos produtos nacionais e internacionais € para os mais diversos publicos.
Juntamente a isso, o servico oferecido serd outro diferencial importantissimo. A equipe sera
treinada para atender e¢ entender o cliente que muitas das vezes nido tem informacdo dos
produtos e de como usa-lo. O programa fidelidade ird agregar valor ao servico e produto,
fazendo com que a pessoa tenha bonus para a proxima compra e incentive a voltar. O delivery
inicialmente restrito as manicures sera outro diferencial perante aos concorrentes € que por
meio de pesquisas informais foi constatado a sua necessidade para elas. Acredita-se que a
visdo estratégica deva ser dindmica e utilizada diariamente por isso serd item essencial a ser
trabalho com a administradora.

O mercado esta em franca ascensao e de acordo com as pesquisas ¢ um ramo que nao
parara de crescer tao cedo. Oportunidades para oferecer produtos novos e diversificados nao
faltarao no mundo da beleza. Com isso o dinamismo da loja sera constante. Sempre serd dada
a chance de apresentar algo novo aos clientes. Aliando isso ao local da loja, se tornara fator
importante para o sucesso, pois a loja estd no centro da cidade, perto de bancos e area de
grande circulacdo de pessoas.

A fraqueza apontada se volta a pouca experi€éncia que se tem no comércio € por ser
empresa nova na regido. No inicio podem ocorrer alguns pequenos problemas devido a falta
de malicia do meio empresarial, apesar de que a empreendedora estd buscando, por meio de
conversas informais, nas empresas de fora os gargalos que ocasionalmente os donos passam

com o comércio. Acredita-se que essas fraquezas deixardo de existir com o passar do tempo.
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Como ameacas que o mercado pode trazer para o empreendimento sdo principalmente as
revendedoras que trabalham de porta em porta das clientes. E um meio comodo que as
clientes usam para comprar produtos e ndo sair de casa. Apesar de que os produtos sdao
restritos. Geralmente com a entrada de um concorrente héd retaliagdo de pregco dos que ja
existem. Isso pode ocorrer ou ndo, mas ¢ importante estar preparado e ter um plano de agdo
para quando isso ocorrer ndo estar desatado. A internet também ¢ um meio que estd em franca
ascensao e tem muito espaco para seu crescimento, mas apesar disso a loja fisica ainda ¢ o
local que as pessoas mais gostam de comprar. Para isso a importancia de saber atrair os

clientes com um bom atendimento além de produtos com qualidade e preco.
5.7. Financas
5.7.1. Investimentos
5.7.1.1. Estimativa dos investimentos fixos
Sera investido um total de R$ 33.230,00 em mobiliario para area administrativa,
moveis e utensilio para o funcionamento da Bellitias HPPC. Esses dados ja foram

especificados anteriormente na tabela 16 ¢ 17.

TABELA 19 — Estimativa dos Investimentos fixos (Resumo)

Investimentos Fixos

Mobiliario para Administrativo 5.720,00
Moveis e Utensilios 27.510,00
Veiculos 0,00
Total Investimentos Fixos 33.230,00

Fonte: Elaboragdo Propria



5.7.1.2.

Estimativa dos investimentos financeiros
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Para a formagdo do capital de giro no negocio € necessario estruturar os investimentos

financeiros. Esses investimentos sdo compostos pelo estoque necessario para o funcionamento

do primeiro més da loja e pelo caixa minimo.

1. Estimativa de estoque inicial da Belittias HPPC:

TABELA 20 — Estoque inicial da Belittias HPPC
ESTIMATIVA DE ESTOQUE DE PRODUTOS

CABELO

Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Shampoo 100 11,66 1.166,00
Condicionador 80 13,25 1.060,00
Mascara Capilar 70 14,84 1.038,80
Coloracao/Descoloragao 50 4,24 212,00
Fixador/Modelador 50 5,30 265,00
Finalizador capilar 50 7,95 397,50
TOTAL: 4.139,30

PRODUTOS INFANTIS
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total

Talco 37 4,24 156,88
Lencos Umidecidos 37 7,95 294,15
Sabonete Liquido 45 6,36 286,20
Shampoo 37 6,36 235,32
Colonia 37 7,95 294,15
Logao Corporal 37 5,30 196,10
TOTAL: 1.462,80
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SABONETES
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total

Gel de banho 45 9,54 429,30
Sabonete liquido 45 6,36 286,20

TOTAL: 715,50

PELE
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total

CORPO
Creme 70 8,48 593,60
Oleo 45 10,60 477,00
Logao 52 10,60 551,20
Esfoliante 45 11,66 524,70
Protetor Solar 45 15,90 715,50
Pos Sol 40 18,55 742,00
Auto Bronzeador 35 18,55 649,25
ROSTO 0,00
Hidratante 50 15,90 795,00
Antisinal 50 23,85 1.192,50
Esfoliante 45 7,95 357,75
adstringente e tonico 30 13,25 397,50
Antiacne 35 7,95 278,25
Mascara 35 6,36 222,60
Creme ¢ lo¢do de limpeza 45 11,66 524,70
Lengo de Limpeza 40 5,30 212,00
Creme com filtro solar 37 23,85 882,45
MAOS E PES 0,00
Creme 45 6,36 286,20
Esfoliante 45 7,42 333,90
TOTAL: 9.736,10
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PERFUMARIA
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Perfume Nacional 45 47,70 2.146,50
Perfume Importado 30 159,00 4.770,00
Aguas de Perfumacao 50 23,85 1.192,50
TOTAL: 8.109,00
MAQUIAGEM

Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
OLHOS
Lapis 50 13,25 662,50
Rimel 50 16,96 848,00
Sombra 45 9,54 429,30
Delineador 45 15,90 715,50
FACE 0,00
Base 50 29,15 1.457,50
Po Facial 45 18,55 834,75
Blush 40 20,14 805,60
Corretivo 45 14,84 667,80
Primer 45 23,85 1.073,25
LABIOS 0,00 0,00
Batom 60 11,66 699,60
Gloss 50 8,48 424,00
Lapis 30 7,95 238,50
UNHAS 0,00
Esmalte 150 1,86 278,25
TOTAL: 9.134,55
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PRODUTOS MASCULINOS
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Perfume 15 121,90 1.828,50
Shampoo 30 8,48 254,40
Hidratante corporal 20 10,60 212,00
Creme maos e peés 15 6,36 95,40
Fixador/finalizador 25 11,66 291,50
Sabonete Liquido 25 7,95 198,75
Kit Barbear 30 13,25 397,50
TOTAL: 3.278,05
MATERIAIS DIVERSOS
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Cilios postico 40 11,66 466,40
Pinceis de maquiagem 37 11,66 431,42
Escova para cabelo 37 13,25 490,25
Lixa 100 0,53 53,00
Acetona 100 1,48 148,40
Alicate 50 14,84 742,00
Touca 100 1,59 159,00
Prendedor de cabelo 100 1,05 105,47
Secador de cabelo 7 105,47 738,29
Chapinha 7 100,17 701,19
Modelador/Baby liss 7 63,60 445,20
Magquina de corte 7 52,47 367,29
Tesouras cabelo 40 15,90 636,00
TOTAL: 5.483,91
ESTIMATIVA DE ESTOQUE DE PRODUTOS: 42.059,21

Fonte: Elaboracdo Propria

Esta previsto para o primeiro més de funcionamento da Bellitias HPPC um estoque

inicial no valor R$ 42.059,21.




. Estimativa dos custos fixos operacionais mensais:

TABELA 21 - Estimativa de Custos e despesas fixas Mensais

Descricao Despesa Total Mensal

Aluguel 4.000,00
I[PTU 300,00
Agua 100,00
Energia Elétrica 400,00
Internet 120,00
Telefone 200,00
Celular 200,00
Honorario Contador 400,00
Empresa de Seguranga 130,00
Salério + encargos 7.985,37
Combustivel 300,00
Material de Limpeza 100,00
Material de escritorio 120,00
Manutengao e conservacao 100,00
Informatica-Programas 120,00
Depreciagado 324,58
Alvara 16,67
Outras Despesas 150,00

Total Despesas Mensal:

Fonte: Elaboragio Propria

RS$ 15.066,62




3. Prazo médio de compras

TABELA 22 - Prazo Médio de Pagamentos
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Prazo Médio de Compras (%) N°de dias  Média Ponderada em dias
a vista 3% 0 0
a prazo (1) 33% 28 9,24
a prazo (2) 28% 35 9,8
a prazo (3) 26% 40 10,4
a prazo (4) 10% 45 4,5
Prazo Médio Total: 33,94

Fonte: Elaboragdo Propria

4. Prazo médio de vendas

TABELA 23 - Prazo Médio de Recebimentos

Prazo Médio de Vendas (%) N°de dias Média Ponderada em dias
a vista 30% 0 0
a prazo (1) 35% 30 10,5
a prazo (2) 22% 60 13,2
a prazo (3) 8% 90 7,2
a prazo (4) 5% 120 6
Prazo Médio Total: 36,9

Fonte: Elaboragao Propria

Os estoques da loja serdo renovados, em média, a cada 35 dias, devido ao baixo
acimulo de produtos em estoque e do tempo médio adotado pelas lojas de cosméticos

analisadas pela pesquisadora.
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5. Prazo médio de estocagem

TABELA 24 - Prazo Médio de Estocagem

Numero de dias

35

Necessidade Média de Estoques

Fonte: Elaboragao Propria

Diante desses dados expostos acima, pode-se calcular a necessidade liquida de capital

de giro em dias e do caixa minimo, conforme demonstrado na tabela abaixo.

TABELA 25 - Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias

Recursos da Empresa Fora do Seu Caixa Numero de dias
1. Contas a Receber - prazo médio de vendas 36,9

2. Estoques - necessidade média de estoques 35

Subtotal 1: 71,9

Recursos de Terceiros no Caixa da Empresa Numero de dias
3. Fornecedores - prazo médio de compras 33,94

Subtotal 2: 33,94

Necessidade Liquida de Capital de Giro em Dias (Subtotal 1 —
Subtotal 2): 37,96

Fonte: Elaboracdo Propria

TABELA 26 - Caixa Minimo

1. Gastos Fixos Mensais RS 15.066,62
2. Custo Variavel Mensal RS 30.254,71
3. Custo Total da Empresa RS 45.321,33
4. Custo Total Diario R$ 1.510,71
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias RS 37,96
Total Caixa Minimo: RS 57.346,59

Fonte: Elaboragdo Propria
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A estimativa de capital de giro da Loja Bellitias ¢ a soma dos investimentos

financeiros apresentados acima que representam um total de R$ 99.405,80.

TABELA 27 - Capital de Giro

Estimativa do Estoque |RS 42.059,21
Caixa Minimo R$ 57.346,59
Total Capital de Giro:  R$ 99.405,80

Fonte: Elaboracdo Propria

5.7.1.3. Estimativa de investimentos pré-operacionais

A tabela a seguir demonstra todos os gastos realizados antes do inicio das atividades

da Bellitias HPPC, ou seja, gastos necessarios a serem realizados antes de abrir a loja.

TABELA 28 - Investimento Pré Operacionais

Descrigao

Total

Despesas de legalizacao

RS 1.200,00

Obras civis e/ou reforma

RS 5.000,00

Pagamento do Aluguel antecipado

R$ 4.000,00

Marketing/Divulgagao RS 800,00
Cursos e Treinamentos RS 1.000,00
Outras Despesas RS 1.000,00
Total Investimento Pré-Operacional RS 13.000,00

Fonte: Elaboracao Propria

5.7.1.4. Estimativa de investimento total

Para determinar o investimento total estimado para a abertura da loja Bellitias foram

somados os investimentos fixos, capital de giro e investimento pré-operacionais, conforme

demonstrado na tabela 29. A empresaria pretende injetar somente o capital proprio na abertura

da loja.



TABELA 29 - Estimativa de Investimento Total

Descricao dos Investimentos Valor (%)
1. Estimativa de Investimentos Fixos R$ 33.230,00 23%
2. Estimativa Capital de Giro R$ 99.405,80 68%
3. Estimativa  Investimento Pre-
Operacionais R§  13.000,00 9%
Total: R$ 145.635,80 100%
Fontes de Recursos Valor (%)
1. Recursos Proprios 145.635,80 100%
2. Recursos de Terceiros 0%
3. Outros 0%
Total: 145.635,80 100%

Fonte: Elaboracdo Propria

5.7.2. Estimativa do faturamento mensal da empresa
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De acordo com a demonstragdo detalhada do faturamento mensal divulgada

anteriormente na tabela 18, tem-se o seguinte faturamento das categorias de produtos:

TABELA 30 — Estimativa de Faturamento Total Mensal por categoria de produtos

(resumo)

CABELO
Total: 4.825,00

PELE
CORPO 5.075,00
ROSTO 5.875,00
MAOS E PES 780,00
Total: 11.730,00
MAQUIAGEM

OLHOS 3.435,00
FACE 6.495,00
LABIOS 1.665,00
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UNHAS 350,00
Total: 11.945,00
PERFUMARIA

Total: 6.975,00
PRODUTOS INFANTIS

Total: 1.860,00

PRODUTOS MASCULINOS
Total: 4.485,00
SABONETES

Total: 900,00
MATERIAIS DIVERSOS

Total: 5.318,60

ESTIMATIVA DE FATURAMENTO TOTAL: 48.038,60

Fonte: Elaboragao Propria

5.7.3. Estimativa dos custos de comercializacio

O faturamento anual estimado da loja é de aproximadamente R$ 576.000,00 com isso
o regime de tributacdo que se enquadra € o Simples Nacional com uma aliquota de 7,54% mas
como na compra da mercadoria, principalmente produtos de cosmético, j& vem embutido o
ICMS, h4d um desconto de 2,56% (que representa a aliquota do ICMS na compra) na
tributacdo. Entdo, na realidade a empresa pagara 4,98% de imposto na venda dos produtos.
No fluxo de caixa esse imposto arrecadado sera pago no més subsequente a arrecadacdo. A
Bellitias ird conceder comissdes aos seus funciondrios a uma porcentagem de 5% sobre as
vendas.

A estimativa dos custos de comercializagdo sobre o faturamento do primeiro més sera

de R$ 4.794,25 de acordo com a tabela abaixo.




94

TABELA 31 - Estimativa dos Custos de Comercializaciao

Descricao % Faturamento Estimado Custo Total
1. Impostos Federais

Simples Nacional 4,98 R$ 48.038,00 R$ 2.392,32
2. Gastos com Vendas

Comissoes 5 R$ 48.038,00 R$ 2.401,93
Total: RS 4.794,25

Fonte: Elaboragdo Propria

5.7.4. Apuracao do custo das mercadorias vendidas

Na tabela seguinte estdo demonstrados os custos de cada mercadoria vendida, na qual

foi encontrada a partir da multiplicacdo do custo unitario de aquisi¢ao pela quantidade

vendida. O total do CMV foi de R$ 25.460,46.

TABELA 32 - Estimativa De Custo De Vendas Dos Produtos

CABELO
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Shampoo 70 11,66 816,20
Condicionador 50 13,25 662,50
Mascara Capilar 40 14,84 593,60
Coloragao/Descoloragao 30 4,24 127,20
Fixador/Modelador 30 5,30 159,00
Finalizador capilar 25 7,95 198,75
TOTAL: 2.557,25
SABONETES

Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Gel de banho 30 9,54 286,20
Sabonete liquido 30 6,36 190,80
TOTAL: 477,00




95

PRODUTOS INFANTIS
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Talco 25 4,24 106,00
Lencos Umidecidos 25 7,95 198,75
Sabonete Liquido 30 6,36 190,80
Shampoo 25 6,36 159,00
Colonia 25 7,95 198,75
Logao Corporal 25 5,30 132,50
TOTAL: 985,80
PERFUMARIA
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Perfume Nacional 20 47,70 954,00
Perfume Importado 12 159,00 1.908,00
Aguas de Perfumacio 35 23,85 834,75
TOTAL: 3.696,75
PELE
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
CORPO 2.689,75
Creme 40 8,48 339,20
Oleo 30 10,60 318,00
Logao 35 10,60 371,00
Esfoliante 30 11,66 349,80
Protetor Solar 30 15,90 477,00
Pos Sol 25 18,55 463,75
Auto Bronzeador 20 18,55 371,00
ROSTO 3.113,75
Hidratante 35 15,90 556,50
Antisinal 30 23,85 715,50
Esfoliante 30 7,95 238,50
adstringente e tonico 18 13,25 238,50
Antiacne 20 7,95 159,00
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Mascara 20 6,36 127,20
Creme e locao de limpeza 30 11,66 349,80
Lengo de Limpeza 25 5,30 132,50
Creme com filtro solar 25 23,85 596,25
MAOS E PES 413,40
Creme 30 6,36 190,80
Esfoliante 30 7,42 222,60
TOTAL: 6.216,90
MAQUIAGEM
OLHOS 1.820,55
Lapis 35 13,25 463,75
Rimel 35 16,96 593,60
Sombra 30 9,54 286,20
Delineador 30 15,90 477,00
FACE 3.442,35
Base 35 29,15 1.020,25
Po Facial 30 18,55 556,50
Blush 35 20,14 704,90
Corretivo 30 14,84 445,20
Primer 30 23,85 715,50
LABIOS 882,45
Batom 40 11,66 466,40
Gloss 35 8,48 296,80
Lapis 15 7,95 119,25
UNHAS 185,50
Esmalte 100 1,86 185,50
TOTAL: 6.330,85
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PRODUTOS MASCULINOS
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Perfume 10 121,90 1.219,00
Shampoo 25 8,48 212,00
Hidratante corporal 15 10,60 159,00
Creme maos e pés 10 6,36 63,60
Fixador/finalizador 20 11,66 233,20
Sabonete Liquido 20 7,95 159,00
Kit Barbear 25 13,25 331,25
TOTAL: 2.377,05
MATERIAIS DIVERSOS
Produto Quantidade Valor Unitario Valor Total
Cilios postico 20 11,66 233,20
Pinceis de maquiagem 25 11,66 291,50
Escova para cabelo 25 13,25 331,25
Lixa 60 0,53 31,80
Acetona 60 1,48 89,04
Alicate 30 14,84 445,20
Touca 45 1,59 71,55
Prendedor de cabelo 40 1,05 42,19
Secador de cabelo 3 105,47 316,41
Chapinha 3 100,17 300,51
Modelador/Baby liss 3 63,60 190,80
Maquina de corte 3 52,47 157,41
Tesouras cabelo 20 15,90 318,00
TOTAL: 2.818,86
ESTIMATIVA DE FATURAMENTO TOTAL: 25.460,46

Fonte: Elaboracao Propria




5.7.5. Estimativa dos custos com mao-de-obra

TABELA 33 - Estimativa dos Custos com Mao-de-Obra
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c ac Total
Funciao N LG Subtotal Enca.rg.os Encargos Total
Empregados  Mensal Sociais .
Sociais
Atendente 2 800,00 1600,00 28% 445,28 2045,28
Caixa 1 800,00 800,00 28% 222,64 1022,64
Assistente Geral 1 750,00 750,00 28% 208,73 958,73
é‘elf;il;ar de  Servicos 1 750,00 750,00 28% 208,73 958,73
Pro Labore 1 3000,00 3000,00 0% 0,00 3000,00
R$ RS
Total de Salarios: 6 - 6.900,00 1.085,37 RS 7.985,37

Fonte: Elaboracao Propria

5.7.6. Estimativa do custo com depreciaciao

TABELA 34 - Estimativa de Custos com Deprecia¢ao

Nome do Bem Valor do Bem Vida Utildo Depreciacdo Depreciacio
bem (anos) Mensal Anual
5.1 A- Maquinas e
equipamentos 5.720,00 5 95,33 1144
5.1 B- Moveis ¢ Utensilios 27.510,00 10 229,25 2751
5.1 C- Veiculos 0,00 5 0,00 0

Fonte: Elaboragdo Propria

Total Custo com depreciacio:

5.7.7. Demonstrativo de resultado

RS$ 324,58 RS 3.895,00

O demonstrativo de resultado seguinte foi baseado no fluxo de caixa do primeiro ano

(demonstrado na tabela 36 logo a seguir) da loja. A Belittias HPPC encerra o primeiro ano

com margem de contribuicdo de R$ 213.406,68 e lucro de R$ 32.607,24.




TABELA 35 - Demonstrativo De Resultado

Descricao Ano 1

1. Receita Bruta de vendas RS 576.463,20
2. (-) Custos Variaveis (soma 2.1, 2.2 e 2.3) RS 363.056,52
2.1 Impostos sobre vendas RS 28.707,87
2.2 Custo das Mercadorias Vendidas R$ 305.525,50
2.3 Comissdes R$ 28.823,16
3. Margem de Contribuicao (diferenca entre 1 e 2) | RS 213.406,68

4. (-) Custos Fixos totais

RS 180.799,44

5. Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) (3 - 4)

RS 32.607,24

Fonte: Elaboracdo Propria

5.7.8. Fluxo de caixa projetado (5 anos)
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Foi projetado um fluxo de caixa de cinco anos subsequentes ao primeiro ano de

funcionamento da nova loja. Para a projecdo anual foi estipulado um crescimento no

faturamento de 8% para todos os anos em relacdo ao ano que se passou. Ja no aumento dos

custos fixos, foi estipulado um acréscimo de 5,53% ao ano baseado no IGPM (indice Geral de

Precos do Mercado) de 2013.

A loja tera variag@o na aliquota do Simples Nacional no decorrer dos anos devido ao

aumento do faturamento estipulado. Do primeiro ao terceiro ano a aliquota serd de 4,98%

(7,54% aliquota Simples Nacional — 2,56% aliquota do ICMS) e no quarto e quinto ano sera
de 5,02% (7,60% SN — 2,58 ICMS). A seguir o fluxo de caixa dos cinco anos.



TABELA 36 — Fluxo de Caixa projecio 5 anos
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Momento
Descricao Inicial Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Investimento Inicial RS 145.635,80
Caixa R$ 32.607,24 | R$39.681,56 | R$ 47.568,79 | R$ 56.057,14
Receitas RS 576.463,20 | R$ 622.580,26 | R$ 672.386,68 | R$ 726.177,61 | R$ 784.271,82
Total das Receitas RS 576.463,20 | RS 622.580,26 | RS 672.386,68 | R$ 726.177,61 | RS 784.271,82
Custos Variaveis
Impostos sobre vendas RS 28.707,87 | R$ 31.004,50 | R$ 33.484,86 | RS 36.454,12 | R$ 39.370,45
Custo  das  Mercadorias
Vendidas RS 305.525,50 | R$ 329.967,54 | R$ 356.364,94 [ RS 384.874,13 | R$ 415.664,06
Comissdes RS 28.823,16 | R$31.129,01 | R$33.619,33 | R$ 36.308,88 | R$ 39.213,59
Total Custos Variaveis RS 363.056,52 | RS 392.101,05 | RS 423.469,13 | RS 457.637,13 | RS 494.248,10
Custos Fixos
Aluguel R$ 48.000,00 | R$ 50.654,40 | R$ 53.455,59 | R$ 56.411,68 | R$ 59.531,25
IPTU RS 3.600,00 | R$3.799,08 | R$4.009,17 | R$4.230,88 | RS 4.464,84
Agua RS$ 1.200,00 | R$1.266,36 | R$1.336,39 | R$ 1.410,29 | R$ 1.488,28
Energia Elétrica R$ 4.800,00 | R$5.06544 | R$5.345,56 | R$5.641,17 | R$5.953,12
Internet RS$ 1.440,00 | R$1.519,63 | R$1.603,67 | R$ 1.692,35 | R$ 1.785,94
Telefone RS 2.400,00 | R$2.532,72 | R$2.672,78 | R$2.820,58 | R$2.976,56
Celular R$ 2.400,00 | R$2.532,72 | R$2.672,78 | R$2.820,58 | R$2.976,56
Honorario Contador RS 4.800,00 R$ 5.065,44 | R$5.34556 | R$5.641,17 R$ 5.953,12
Empresa de Seguranca R$ 1.560,00 R$ 1.646,27 R$ 1.737,31 R$ 1.833,38 R$ 1.934,77
Salario + encargos R$ 95.824,44 | R$ 101.123,53 | R$ 106.715,66 | RS 112.617,04 | R$ 118.844,76
Combustivel RS 3.600,00 | R$3.799,08 | R$4.009,17 | RS$4.230,88 | RS 4.464,84
Material de Limpeza R$ 1.200,00 | R$1.266,36 | R$ 1.336,39 | RS 1.410,29 | RS 1.488,28
Material de escritorio RS 1.440,00 R$ 1.519,63 R$ 1.603,67 | RS 1.692,35 R$ 1.785,94
Manutengao € conservagio RS 1.200,00 R$ 1.266,36 R$ 1.336,39 RS 1.410,29 R$ 1.488,28
Informatica-Programas RS$ 1.440,00 | R$1.519,63 | R$1.603,67 | R$1.692,35 | R$ 1.785,94
Depreciacao RS 3.895,00 R$ 4.110,39 R$ 4.337,70 RS 4.577,57 R$ 4.830,71
Alvara R$ 200,00 R$ 211,06 R$ 222,73 RS 235,05 R$ 248,05
Outras Despesas RS 1.800,00 R$ 1.899,54 R$ 2.004,58 RS 2.115,44 R$ 2.232,42
Total dos Custos RS 180.799,44 | RS 190.797,65 | RS 201.348,76 | RS 212.483,35 | RS 224.233,67
Lucro RS 32.607,24 | RS 39.681,56 | RS 47.568,79 | R$ 56.057,14 | RS 65.790,04

Fonte: Elaboragao Propria




5.7.9. Indicadores de viabilidade economico-financeira

TABELA 37 — Indicadores de viabilidade
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Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
1 Ponto de Equilibrio (CFT/IMC) 488.383,14 515.390,73 543.891,84 574.589,90 606.364,72
Indice da Margem de Contribui¢do (MC/RT) 0,37 0,37 0,37 0,37 0,37
Margem de Contribuicdo (RT-CV) 213.406,68 230.479,21 248.917,55 268.540,48 290.023,72
Custo Variavel 363.056,52 392.101,05 423.469,13 457.637,13 494.248,10
Receita Total 576.463,20 622.580,26 672.386,68 726.177,61 784.271,82
Custo Fixo Total 180.799,44 190.797,65 201.348,76 212.483,35 224.233,67
2 Lucratividade ([LL/RT]*100) 5,66 6,37 7,07 7,72 8,39
Lucro Liquido 32.607,24 39.681,56 47.568,79 56.057,14 65.790,04
Receita Total 576.463,20 622.580,26 672.386,68 726.177,61 784.271,82
3 Rentabilidade ([LL/Inv.]*100) 22,39
Lucro Liquido 32.607,24
Investimento Total 145.635,80

4 Prazo de Retorno do Investimento

(Inv./LL) 4,47
Investimento Total 145.635,80
Lucro Liquido 32.607,24

Fonte: Elaboracdo Propria

A tabela acima mostra os valores dos indicadores de viabilidade da Bellitias e a seguir

sera explicado o significado de cada indicador.

O ponto de equilibrio representa o quanto sua empresa precisa faturar para pagar todos

os seus custos em um determinado periodo. A Bellitias precisa faturar no primeiro ano R$

488.383,14 para pagar todos os seus custos daquele ano.

Lucratividade ¢ um indicador que mede o lucro liquido em relagdo as vendas. Se a

empresa possui uma boa lucratividade, ela apresentard maior capacidade de competir, isso

porque poderd investir mais em divulgacdo, na diversificagdo dos produtos e servigos, na

aquisi¢do de novos equipamentos, etc. A lucratividade da loja no primeiro ano ¢ de 5,66%.
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J& a rentabilidade ¢ um indicador de atratividade dos negdcios, pois mede o retorno do
capital investido aos socios. Significa que a empresaria recuperara 22,39% do valor investido
através dos lucros obtidos.

E por ultimo o prazo de retorno do investimento indica o tempo necessario para que o
empreendedor recupere o que investiu. De acordo com a proje¢ao do fluxo, a loja recuperaré
sob a forma de lucro tudo o que gastou com a montagem em 4,47 anos.

Na tabela abaixo estd estruturado o calculo do Payback Simples que nada mais ¢ do
que o tempo necessario para recuperar o capital inicial investido. Nesse projeto foi estipulado

o tempo de aproximadamente quatro anos € meio para a recuperagao do capital investido.

TABELA 38 - PAYBACK
PAYBACK SIMPLES

Fluxo de Caixa

Total em giro

Ano 0 RS 145.635,80 RS 145.635,80
Ano 1 RS 32.607,24 RS 113.028,56
Ano 2 R$ 39.681,56 R§ 73.347,00
Ano 3 RS$ 47.568,79 RS$ 25.778,21
Ano 4 RS 56.057,14 RS 81.835,35
Ano 5 RS 65.790,04 RS 147.625,39

PBS =4 anos ¢ 6 meses

Fonte: Elaboracdo Propria

Para calcular a taxa interna de retorno levou-se em consideragdo o custo de
oportunidade de aproximadamente 9% baseado na taxa Selic acumulada de janeiro 2013 a
janeiro 2014. O resultado demostra a rentabilidade projetada de 17% sobre o capital investido

durante os cinco anos.

TABELA 39 - Taxa Interna De Retorno (TIR)

Investimento Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
-145.635,80 32.607,24 |39.681,56 [47.568,79 [56.057,14 |R$ 65.790,04
Custo de Oportunidade 9%

TIR 17%

Fonte: Elaboragdo Propria
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O VPL (valor presente liquido) do projeto em questdo ¢é igual a R$ 39.352,18 ao final

dos cinco anos, portanto € viavel a realizacao dele.

TABELA 40 - Valor Presente Liquido (VPL)

Investimento  Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
-145.635,80 32.607,24 39.681,56 |47.568,79 [56.057,14 |R$ 65.790,04
TMA 9%

VPL R$ 39.352,18

Fonte: Elaboracdo Propria

Apos fazer todo o estudo financeiro do Plano de Negocio, principalmente os
indicadores de viabilidade economico-financeira, podera ser diagnosticada a viabilidade ou
nio da implantagdo do presente estudo. E muito importante que os dados apresentados no

plano financeiro sejam os mais precisos para obter um resultado préximo da realidade.
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6. CONCLUSAO

A partir das analises financeiras realizadas no projeto, principalmente as de viabilidade
econdmico-financeira, pode-se dizer que o empreendimento € viavel. Para obter os resultados
de viabilidade utilizaram-se os métodos de Payback Simples (PBS), Taxa Interna de Retorno
(TIR) e o Valor Presente Liquido (VPL). E viavel pois no primeiro ano a empresa fecha com
lucro e a lucratividade aumenta a cada ano. Outro ponto importante ¢ o prazo de retorno do
investimento que ficou em 4,47 anos, tempo considerado satisfatério para o empreendimento.
O VPL foide R$ 39.512,18 e a TIR foi de 17%.

Apesar disso ndo garante que o negocio sera facil de ser concretizado. A taxa de
mortalidade das micros e pequenas empresas brasileiras sio muito elevadas ainda. O plano
negocio € item essencial para montar uma empresa e € a formalizagcdo de todo o conjunto de
dados e informagdes sobre o empreendimento.

Para obter sucesso em qualquer negocio é preciso tomar varias decisdes antes de
iniciar o empreendimento. O projeto de viabilidade econdmica ¢ mercadoldgica ¢ necessario
para obter informagdes da atividade e o perfil de consumo do lugar onde serd implantando a
empresa. Além disso, o projeto conclui o volume de vendas minimo que a empresa necessita
para se tornar viavel e lucrativa.

A analise SWOT aponta que a empresa apresenta muito mais for¢a do que fraqueza no
mercado, isso devido a sua dindmica, qualidade dos produtos e principalmente visdo
estratégica. As ameagas ndo sao faceis de serem derrubadas, mas com a visdo estratégica ¢ a
dinamicidade citada acima podera amenizar e combater a concorréncia.

O plano de negocio proposto partiu da justificativa da falta de uma loja mais completa
de produtos de beleza na cidade de Lavras-MG e pela alta no consumo desses produtos em
todo mercado.

Para realizar esse projeto foram feitos pesquisas de mercado, uma delas por meio da
aplicacdo de 384 questionarios para tracar o perfil de consumo de cosmético na cidade de
Lavras. Também foram realizados estudos a respeito do mercado em territorio nacional.

Para a concretizacao do plano de negocio foi feito um levantamento dos investimentos
iniciais, dos custos e despesas fixas e dos custos variaveis. Através de pesquisas com outras
lojas do mesmo ramo foi possivel definir o pre¢o e o volume de venda. Com essas
informacdes foi possivel projetar suas receitas para os anos seguintes. Com 0s custos e as
despesas estruturados, foi elaborado o fluxo de caixa projetado para os cinco primeiros anos.

Ap6s isso, foram calculados os indices de viabilidade econdmica e financeira.
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No final de todo o estudo e pesquisa, pode-se concluir que o plano de negdcio ¢ um
elo importantissimo entre a pratica e a teoria. Diante disso verifica-se que apesar do mercado
estar em franca ascensao e as pessoas gastarem muito com produtos de beleza ndo garante que
o negocio sera facil de lucrar. Se com o planejamento ja € dificil decidir em abrir ou ndo um
empreendimento imagine sem té-lo. E mais dificil ainda ¢ manter aberto um comércio que se
abriu sem estudo algum. Sem duvida o plano de negdcio demonstra ser imprescindivel, pois
por meio dele que as informagdes do empreendimento e mercado sdo apresentadas de forma

estruturada e organizada, contribuindo para obtengdo do seu sucesso.
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APENDICE A

Roteiro de Entrevista

Esta pesquisa tem por objetivo conhecer o consumo de cosmético na cidade de Lavras/MG. O termo cosmético é utilizado neste
questionario para se referir a qualquer produto corporal (desde higiénicos até embelezadores). Ressaltamos que a identidade dos
respondentes sera mantida em sigilo e que o tempo para responder a este questionario é de aproximadamente 3 minutos. Desde ja
agradecemos pela contribuicao.

1. Vocé costuma fazer uso de cosmético?
(__) Todo dia (__) As vezes (__) Em ocasides especiais (__) Ndo uso

2. Com que frequéncia vocé costuma comprar cosmético?

(__) Sempre (__) As vezes (__) Nunca

3. Quanto ao seu perfil de consumidora de cosmético, vocé se acha?

(__) Nada Vaidosa (__) Pouco Vaidosa (__) Vaidosa (__) Extremamente Vaidosa
4. O que vocé considera mais importante na hora de comprar cosmético?

(__)Qualidade (__) Forma de pagamento (__) Embalagem (__) Preco

(__) Estimulo de terceiros - amiga, vendedora

5. Vocé se considera uma consumidora que:

(_) S6 compra o que (__)Exagera asvezes (__) Exagera sempre

necessita

6. O que mais influencia na compra de cosmético?

(__) Familiares (__) Amigos (__) Colegas de Trabalho (__) Midia (TV, revista, blog) (__) Ninguém
7. Os cosméticos sdo essenciais para vocé ou é um item pouco importante?

(__) Item essencial (__) Item pouco importante

8. De acordo com a escala de 0 a 10, qual a importancia desses cosméticos para vocé, sendo 0 nada importante e 10 muito

importante?
a. Produto para cabelos: c. Perfume: e. Produto de Higiene e depilagado:
b. Produto para pele: d. Maquiagem:

9. Quanto vocé gasta com cosméticos por més?
(__) Até 50,00 (__) De 50,00 a 100,00 (__) De 101,00 a 150,00 (__) De 151,00 a 200,00

(__) Acima de 200,00

10. Onde costuma comprar seus cosméticos?

(__) Supermercados (__) Farmacias (__) Revendedoras (__) Internet

(__) Lojas especializadas de cosmético

11. Dentre as opgGes abaixo, qual a sua faixa etdria?

(_)18a22anos (__)23a30anos (_)31a40anos (__)41a50anos (_)51a65anos
12. Qual seu estado civil?

(__) solteira (__)casada

(__) divorciada (__)viava
13. Qual a renda mensal de sua familia?

(__) Abaixo de 725,00 (__) De 725,00 a 1.050,00 (__) De 1.051,00 a 4.500,00 (__) Acima de 4.500,00
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