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RESUMO

A presente monografia visa ao estudo do plano de negécios e sabibgidide no setor de
cosmeéticos considerando o plano da Industria Esséncia. O crescideesetor no mundo
leva a oportunidades de negdcios, destacando-se a importancia planejamento prévio

por meio do plano de negécios considerando todos o0s setores de uma eenpresa
demonstrando a viabilidade ou ndo do negdcio. O trabalho objetivaficdentuais sdo os
pontos mais importantes do plano de negécios na implantagdo de umaiandést
cosmeéticos. Ha revisdo bibliografica sobre Plano de negéciosalseamlo mercado de
cosmeéticos, que esta inserido num setor em crescimento e ers gmel@ncias sao cada vez
mais favoraveis, como por exemplo: o culto a belezajdade, o bem-estar e a saude.

Palavras-chave Plano de negocios. Cosméticos. Sucesso.
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ABSTRACT

This paper aims to study the business plan and its appligainilithe cosmetic industry
considering the plan of Industry Essence. The growth of industry in drkl weads to
business opportunities, emphasizing the importance of an advance planmuaghtiihe
business plan considering all sectors of a company and demangstifagi viability of the
business or not. The work aims to identify what are the mgsbriig@nt points of the plan of
deploying a business in the cosmetics industry. There is atliterreview on a business plan
and market analysis of cosmetics, in a sector that is groaaty where the trends are
becoming more favorable, such as: the cult of beauty, vamtjare and health .

Key words: Business Plan. Cosmetics. Success.
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INTRODUCAO

Com a globalizacdo e o aumento da tecnologia, as empresasitaetese manter
constantemente atualizadas para n&o perderem seu lugar parg@sentes, pois 0 mercado
esta cada vez mais dinamico e com constantes alteragiesst&s e outros motivos, muitas
empresas nao conseguem se adaptar ao mercado e acabam ralinae,logo nos seus
primeiros anos de existéncia.

O planejamento de uma empresa é fundamental para sua sobrevévéagisucesso.
Tanto no processo de abertura da empresa, quanto na sua maneltensém de melhorias, o
gestor deve possuir conhecimento do micro e macro ambiente,noie dore consiga tomar
decisOes corretas e sua organizagao alcance o sucesso.

A elaboracdo de um Plano de negodcios é fundamental para o empreendedor
somente para a busca de recursos, mas principalmente comaltosistematizar suas idéias
e planejar de forma mais eficiente, antes de entrar emencado tdo competitivo.

Esta monografia, baseada no Balcdo de Projetos da empresai&sséra énfase a
busca de informacdes de como a elaboracdo de um plano de neugreioabertura de
empresa pode dar uma melhor visdo do potencial do negd6cio e conhegeouco do
mercado que se deseja participar, de forma que consiga obsexlar os detalhes e ter
conhecimento de sua viabilidade, antes de se investir.

O problema de pesquisa proposto visa identificar respostas pasa: do plano de
negocios facilita a abertura de uma empresa no setor detamsnédando uma maior visdo
de mercado de forma a conseguir alcancar o sucesso? Como d)iaeslita-se que as
empresas que iniciaram com um plano bem definido, tém um temyidadétil maior por
possuirem um maior conhecimento sobre 0 mercado que ir4 atusglag@o as outras
empresas que nao utilizaram um plano para a sua abertura.

A monografia objetiva identificar os itens que fazem com quermpla negocios se
torne fundamental para a abertura de uma industria de cosmégdosma a se obter sucesso
neste mercado altamente concorrido.

Como justificativa ao tema proposto, o presente trabalho buscdaalmrestdes
relativas ao plano de negdcios de uma empresa de cosméticosidousoahecer melhor o
mercado, suas tendéncias e projecdo de possiveis resultaekiSegupouco utilizadas pelas
empresas de forma geral, mas que podem ser fundamentais pEessosem um mercado

tdo concorrido como o atual.
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A metodologia utilizada é de pesquisas bibliograficas paraerefial teérico do
tema e de pesquisas quantitativas e exploratérias de habétisdes junto ao mercado
consumidor por meio de questionarios de mdultipla escolha parano de negocios na
pratica.

O trabalho foi estruturado em capitulos e divide-se em:

- Capitulo 1: trata do historico da industria de cosméticossecsuacteristicas;

- Capitulo 2: apresenta as oportunidades de negocio para 0 sedsnuicos;

- Capitulo 3: mostra um roteiro para estruturacdo de um P&ahegobcios e

- Capitulo 4: trata do Plano de Negocios desenvolvido para a ladEss@éncia.
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CAPITULO 1 - HISTORICO E CARACTERISTICAS DA INDUSTR IA
DE COSMETICOS

1.1. A Origem dos Cosméticos

De acordo com Rosa (2007), os primeiros registros do uso de cosmettngam
h&, pelo menos, 30 mil anos. Muitos cosmeéticos surgiram no contirsédtieca No entanto,
povos primitivos de todo o mundo costumavam pintar seus corpos por metigasos ou
simplesmente decorativos.

No Egito, Cledpatra tomava banho com leite de cphra deixar sua pele
mais macia. Na era Romana, um médico grego cha@kdalius Galen deu
inicio a manipulagdo de produtos cosméticos aa ariacreme frio a base
de cera de abelha e bérax (borato de sédio). O estmpera chamado de
Unguentum Refrigerans™Durante a ldade Média, os produtos cosméticos
desapareceram na Europa, pois o Cristianismo raghag culto a beleza e a
higiene pessoal. Voltaram apenas na época das dasizquando o banho
nao era diario e os odores corporais eram disfaszpélo uso de perfumes.
Foi nessa época que a perfumaria se desenvolvaidade de Paris. Se
durante a Idade Média a Igreja Catolica proibitso de cosméticos, no fim
do século XVIII foi o Parlamento Inglés quem conalea pratica, acusando
de bruxaria e ameacando com prisdo quem fizessedeis@ais produtos
(ROSA, 2007).

Ainda segundo Rosa (2007), o reconhecimento dos beneficios da higieved pess
dissociacdo dos cosmeéticos com bruxarias ocorreram apenas naClolstéenporanea, no
século XIX. Era comum, nessa época, que donas-de-casa faricegsméticos em suas
proprias residéncias utilizando ingredientes como limonadas, dgjte, de rosas, creme de
pepino etc. Apenas no século XX, quando muitas dessas mulheresu@madgrabalhar fora
de casa, surgiram consumidoras em potencial que demandavam progutésicns prontos.
Massificaram-se a producéo e o uso de cosméticos, sobretuds goagperfeicoamento das
embalagens e a promocado publicitaria desses produtos. Entre a@sodacindustria de
cosmeéticos, destacam-se: o tubo descartavel, em fins do 3@ule os produtos quimicos
para ondulagdo dos cabelos, os xampus sem sab&o, os laqués eoni, asrdsguras de
cabelo menos toxicas, e a pasta de dentes com fltor, no ¥éctul

Dentre os maiores produtores mundiais de cosméticos encontramSstan®s
Unidos e a Franca, esta se destaca sobretudo na producaaideperf

Quanto a legislacdo, o Ministério da Saude no Brasil contrdi@bacacédo e a

importagdo de todos os produtos cosmeéticos brasileiros. A intenc&onttole sobre os
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cosméticos é garantir a seguranca e a qualidade do produto @agepa salude das pessoas.
A Medida Provisoria No. 1791 de 31 de dezembro de 1998 e o subsequerdo Decr
Presidencial No. 3029 de 16 de abril de 1999 criaram a Anvisan¢fg@acional de
Vigilancia Sanitaria). Os cosméticos sdo regulamentadosRedalucdo No. 79 de 28 de
agosto de 2000, que determina as normas para registro, etigeethalagem, assim como a
lista de categorias de produtos, as listas de substanciaslpsoérestritas, agentes corantes,
conservantes aprovados e filtros de UV aprovados, juntamente conidoas para registro
de produtos.

A legislacao varia de pais para pais, mas como norma pradem@dena seguranca
dos usuarios. Os principais testes empregados séo referdnitacao de tecidos, danos a
visdo, toxicidade aguda e crbnica, esta Ultima mais diécévaliar.

Como um membro do Mercosplo Brasil adotou uma regulamentacdo para

cosmeéticos harmonizada para a regido e que muito se aproxipaditéss internacionais.

1.2. Definigbes Legais

A definicdo harménica de cosmético foi adotada pelo Mercoswistda Resolucao
No. 31 de 1995. Ela é essencialmente a mesma definicdo de cosatiiada pela Unido
Européia (UE):
Produtos para higiene pessoal, cosméticos, perflanas substancias ou
preparados formados por substancias naturais €tisad, e suas misturas,
para uso externo em diversas partes exterioresodpochumano, pele,
sistema capilar, unhas, labios e 6rgdos genitaterreos, dentes e as
membranas mucosas da cavidade bucal, com o exxlwsiv principal
objetivo de limpar, perfumar, alterar a aparénciauecorrigir odores
corporais e/ou protegé-los e manté-los em boas gesl
De acordo com a Resolugdo 79/2000 e a Resolugdo 335/1999, os produtos
cosmeéticos séo divididos em 4 categorias e 2 grupos @e risc
Categorias: 1. Produtos para higiene; 2. Cosméticos; 3. Resfen. Produtos para
bebés.
Grupos de risco: de acordo com as resolu¢gbes do grupo Mercado Comum,

Mercosul/GMCl/res. n° 07/05 - regulamento técnico Mercosul “claagéio de produtos de

! Mercosul: O Mercado Comum do Sul, é a uni&o adtmde cinco paises da América do Sul. Fonte:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mercosul, em 2008.
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higiene pessoal, cosméticos e perfumes”, os produtos sao ctksifide acordo com o grau
de risco:

- Definicdo de Produtos Grau 1: sdo produtos de higiene pessoal,ticosme
perfumes cuja formulacdo cumpre com a definicdo adotada n&GRE3.N° 110/94, que se
caracterizam por possuirem propriedades basicas ou elemeotgaesymprovacdo néo seja
inicialmente necesséria e ndo requeiram informacdes dedsligianto ao seu modo de usar e
suas restricbes de uso, devido as caracteristicas intdndecproduto. Sdprodutos com
risco minimo, tais como: sabdes, xampus, cremes de balbedes apos-barba, escovas
dentais, fios dentais, pds, cremes de beleza, locbes dm,béleos, make-up, baton, lapis
para os labios e delineadores, produtos para os olhos e perfumes.

- Definicdo de Produtos Grau 2: sdao produtos de higiene pessoal,ticosme
perfumes cuja formulagcdo cumpre com a definicdo adotada naGRES.N° 110/94, que
possuem indicacdes especificas cujas caracteristicanexigmprovacdo de seguranca e/ou
eficacia, bem como informacgfes e cuidados, modo e restrdgdeso. Sdo produtos que
apresentam risco potencial, tais como: xampus anticaspa,scdemiais anticarie e antiplaca,
desodorantes intimos femininos, desodorantes de axilas, esfolipriteisos para a pele,
protetores para os labios com protecéo solar, certos produtosgraeaaos olhos, filtros UV,
locbes bronzeadoras, tinturas para cabelos, descolorantes,dataggaprodutos para
ondulacdo permanente, produtos para crescimento de cabelos, depilesioe®dores de
cuticula, removedores quimicos de manchas de nicotina, endurecddarshas e repelentes
de insetos. Todos os produtos para bebés sao do Nivel 2. Os produtoscossoénivel 2
estdo sujeitos a exigéncias mais severas.

Os critérios para esta classificacdo foram definidos wmao da probabilidade de
ocorréncia de efeitos ndo desejados devido ao uso inadequado do produtonsisgdor
finalidade de uso, areas do corpo a que se destinam e cuidsetesnraobservados quando de

sua utilizacao.

1.3. Definicdo de Cosméticos

De acordo com o Guia Técnico Ambiental da Industria de HigierssoBk
Perfumaria e Cosméticos, disponivel no site da Cetesb/SP (2@808)eparacdes cosmeéticas

tém como finalidade: limpar, perfumar, mudar a aparénciateger, manter em boas
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condi¢cBes ou corrigir odores corporais. Devido a diversidade deagéiize de produtos, o
setor pode ser subdividido em trés segmentos:

» Higiene Pessoal: engloba sabonetes, produtos para higiene oralprdetexsi
axilares e corporais, talcos, produtos para higiene capilar e prqou@$arbear. Também
estdo contidos absorventes, papéis higiénicos e fraldas desisarta

» Perfumaria: composto pelas aguas de colbnias, perfumes, exraio8es pos-
barba.

= Cosmeéticos: constituidos por produtos para coloracdo, tratameéxdaQad e
modelagem capilar, maquiagem, protetores solares, bronzeatteress para tratamento da
pele, locbes para a pele, esmalte, removedor de esnuafesl&orios.

Ja segundo a Anvisa (2008), a definicdo é semelhante: Cosmétioositos de
Higiene e Perfumes, sdo preparacdes constituidas por substéaiciegs ou sintéticas, de
uso externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema oapda, labios, 6rgdos
genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidaderora objetivo exclusivo ou
principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparénoia eorrigir odores corporais e ou
protegé-los ou manté-los em bom estado.

A classificacdo de cosméticos, produtos de higiene, perfumesos de natureza e
finalidade idénticas € baseada nos artigos 3° e 26° da36£)/86 e artigos 3°, 49° e 50°, do
Decreto 79094/77.

1.4. Importancia do Farmacéutico Responsavel

Em todas as industrias, sejam elas de alimentos, cosméiic outros, € preciso que
haja um responséavel técnico pelos produtos fabricados, que assusprsabilidade em
nome da empresa caso algum produto esteja fora do padréo.

Na indlstria de cosméticos, o responsavel técnico podera s@otérn quimica,
quimico ou farmacéutico e trabalhara na manipulacdo de sulast&ndmicas, que no caso
serao 0s cosmeéticos a serem produzidos.

Em cada produto o nome do responsavel técnico é indicado na embatager,
numero de seu CRF, o registro no Conselho Federal de Farmaci

Na induastria farmacéutica seu papel poderd ser o de controlasl@age da

producdo dos medicamentos ou ainda o de realizar pesquisas no departEergifico de
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grandes laboratérios em busca de novos principios ativos ou novas fignagéicacao de
medicamentos.

Farmacéuticos e bioquimicos precisam ter diploma de curso supmorcinco
anos de duracdo e estagio obrigatério. Para se sobressaireiea @a preciso estar sempre
atualizado através da leitura de revistas especializ&lashecimento de inglés € muito
importante.

Segundo o site www.farmacéuticogadcho.pro.br/distribuidora.doc (2008), o
Farmacéutico é responsavel por garantir a qualidade dos meditoame produtos
dispensados. A qualidade dos mesmos devera ser avaliada erasoetapas (Fabricagéo,
Distribuicdo, Transporte e Dispensacdo). Todas as empresasagms devem contar com
farmacéutico Responséavel Técnico e Registro no respectivoeCi@éfos sdo solidarios no
controle e garantia da qualidade. O farmacéutico deverdemam arquivo com copia dos
documentos dos seus fornecedores, que comprovem que cada fornetédegamente
habilitado. As empresas legalmente habilitadas para venddicamentos para drogarias e
farmacias devem possuir farmacéutico Responsavel Téc@iediddo de Regularidade
valida, emitida pelo CRF, Alvar4 Sanitario valido e Catta Credenciamento junto as

Inddstrias.

1.4.1. Competéncias

Segundo a Resolugcédo 406 do Conselho Federal de Farmécia (2003 apudtiBharma
Brasileira Nov/Dez 2003 - Jan/2004), o farmacéutico é compefeni@ desenvolver e
produzir cosméticos, “porque possui conhecimento técnico especialadocs produtos”.
O farmacéutico também € habilitado para atuar em ensaildgjiibbs na industria cosmética,
podendo participar da equipe multiprofissional que realiza testbflogicos de seguranca e
eficacia. No exercicio dessa atividade, o profissional podsatizar testes de seguranca
(toxicoldgicos) e de eficacia (bioldgicos e ndo invasivos).

De acordo com a revista Pharmacia Brasileira (Nov/Dez 20@8/2004), os testes
toxicolégicos abrangem as toxicidades aguda e subcutanea, abswordanea, irritabilidade
primaria cutéanea, irritabilidade cumulativa cutdneataipilidade ocular, comedogenicidade,
sensibilizacdo da pele, fototoxicidade ou fotoirritacdo, fotgelee outros. Ja os testes de

eficacia, abrangem a determinacdo do fator de protecdo sél8), (R resisténcia a agua,
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hidratacdo cutanea, determinacdo da oleosidade, rugosidasiiGiddde, penteabilidade,
tricograma e outros.

O farmacéutico deve exercer permanentemente o acompanhamererocge dos
testes. A maioria deles tem realizacéo “in vivo”, ou,sefa seres humanos ou animais. O
farmacéutico pode fazer parte da Comisséo Nacional de Eti®esquisa (CONEP) como
um dos membros da equipe multiprofissional responsavel pela elabd@s;@cocedimentos
e dos protocolos cabiveis para a realizagédo dos testes.

Além dessas atribuicGes, o farmacéutico também pode ser régpbpsr assegurar
as condicbes necessarias para a realizacdo dos testescb®lagabilizando instalacbes
adequadas, equipamentos, pessoal treinado e outros recursGsRmeEses sua execucao,

visando a eficacia dos ensaios.

1.5. Mercado Nacional

O mercado nacional de cosméticos estd em crescimentosggusido o Sebrae
(2006) este setor foi responsavel por 3 milhdes de postos de trabak@)épocupou a 32
posicdo de maior consumo do mundo e quer exportar 1 bilhdo de déda?€46.

No primeiro trimestre de 2006, as vendas para o exterior ca@s&t% em relacéo
ao mesmo periodo de 2005, superando as expectativas que apontavam oio derapenas
10%. A nivel mundial, o mercado brasileiro tem uma posicdo daqiestDados de 2006
mostram que o setor exporta para 130 paises, dentre os quaisessdaaAmérica do Sul sao
os principais destinos das exportacdes (mais de 55% do fatucjn@nestante das vendas
se distribui pelos paises do Oriente Médio, do Leste EumplauAfrica.

No primeiro semestre de 2004 as vendas de produtos como cremes es xampu
registraram aumento de 13% em volume e 20% em valor, em cagépaao mesmo periodo
de 2003. Parte dos executivos e proprietarios das 1.123 empresatugueno mercado
interno esta preparando seus produtos para chegar aos cobicadodomelos Estados
Unidos, Europa, Oriente Médio, Africa e China.

De acordo com a Abihpec (2008), as empresas nacionais consideraoeslide
porte, cujas marcas nao tém tanta visibilidade em hipeades no Pais, estdo entre as
maiores da lista dos exportadores do setor. Sao fabricantes aquegrande espaco no

pequeno e médio varejo, aos poucos chegam as prateleirasagaddogxterior. Ha cinco
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anos, a Aroma do Campdeu inicio as exportacdes de seus produtos. Hoje elas representam
em torno de 11% do faturamento nacional da empresa, a particgracBoras do setor nos
Estados Unidos também deve ajudar a aumentar as vendas agssdom

Segundo Ricardi (2008, apud ABIHPEC, 2008), presidente da Amazonia:

Produtos com apelo da biodiversidade da Amazodiasdrutas tipicamente
brasileiras sdo 0s que mais chamam a atencéo dgwadores estrangeiros.
As exportacdes da Sther Cosméticosmecou h& um ano e ja representam
3% do faturamento da empresa. O objetivo € tripksae numero.

A Sther Cosméticos (2008, apud ABIHPEC, 2008) formulou uma linha etag
produtos destinados ao mercado externo: a Phitozen, com ativos ate tfogicais e da
Amazoénia.

Segundo Suzuki (2008, apud ABIHPEC, 2008), Gerente de Vendas da Yama
Cosmético$ para firmar uma marca de cosméticos no exterior, preeiske parcerias e vale
até a parceria com a industria local. E o caso da Yamadlios, fabricante conhecida pelo
creme Yamasterol, em que um fabricante de cosméticoolildaBtem o direito de uso da
marca naquele pais. Além dos produtos tradicionais da Yama veratjdosio Brasil, a
empresa comercializa cosméticos proprios com o rétulo de entmasikeira. Ao contrario
do Brasil, que tem apenas o creme Yamasterol, na Bolivideggnvolvido um xampu para
completar a linha de tratamento para os cabelos.

Além da Bolivia, a empresa vem garantindo boas asmpzra o Paraguai e
Portugal. Os lancamentos das linhas de coloracé® qabelos visam o
mercado externo e ja saem de fabrica com embalagenesse objetivo. O
produto que mais vem chamando a atencdo de impoggdé o po
descolorante sem amoénia. Cada pais tem uma exdgébompradores da
Arabia Saudita estdo interessados na linha de srgae cabelos. Porém,
guerem embalagens maiores que possam atender fagaila (SUZUKI,
apud ABIHPEC, 2008).

A Niely Cosméticosregistrou um aumento de 35% nas vendas de seus 400 produtos
no Brasil no primeiro semestre de 2004. Mas o bom resultado de pdecseas produtos nao
ficou restrito apenas ao Pais. Cresceu também o nimero deesgnlaante outros paises. Os

produtos com melhores resultados de vendas no exterior sédo da limhasfiermacdo, como

2 Aroma do Campo: fundada em 1986 e uma das maiemesresas de cosméticos no Brasil. Fonte:
http://www.aromadocampo.com.br/sistema2008/empspaem 2008

3 Sther Cosmeéticos: ha mais de 30 anos instaladaJemdiai, com mais de 100 funcionarios. Fonte:
http://www.sther.com.br/versao2/quem_somos.asp?@d8

4 Yaméa Cosméticos: fundada em 1967, é uma das easppéEneiras no setor. Fonte: http://www.yama.cafmn.b
em 2008

® Niely Cosméticos: exporta toda sua linha, é umas daaiores empresas no setor. Fonte:
http://www.niely.com.br/empresa.html, em 2008
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o Permanente Afro e o Fashion Hair da marca e os xampus e ooadimies com o rotulo
Fell Free, os carros-chefe da Niely em Angola. Apesar derdas externas representarem
menos de 5% do faturamento da Niely, h4 bons progndsticos de crasciP@ises como o
Paraguai, por exemplo, repetem pedidos a cada dois meseBstddss Unidos a empresa
tem clientes em Nova Jersey. Embora os produtos naturaisebossifacam sucesso no
exterior, o Brasil ja esta disparado na frente em relacfm@utos de transformacédo dos
cabelos, que atendem a diversidade de tipos de fios do piomsdanericano.

O ramo da industria da beleza aponta para um aumento dadealgacompetitiva e
para o desenvolvimento sustentavel das empresas. O mercadonuiticus segue em
crescente evolucdo e a demanda aumenta a cada ano. De acordabiiopea (2008):

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfimnee Cosmeéticos

apresentou um crescimento médio deflacionado campades 10,9% nos

Ultimos 12 anos, tendo passado de um faturamentBagtory", liquido de

imposto sobre vendas, de R$ 4,9 bilhdes em 19% R&r17,5 bilhdes em
2006. A queda das vendas em dolares no period® E9®0 e 2002 deveu-se
a desvalorizacdo do real, que sofreu valorizacdb9dd a 1996, devido sua
utilizacdo como ancora no controle inflacionaricdgp implantacdo do
Plano Real em meados de 1994. A partir de 2003ab passou a ser
novamente valorizado vigorosamente até 2007. @ fogscimento em dolar
nos recentes anos foi motivado por esta valorizatfioeal, em conjunto

com o crescimento deflacionado no mercado intemgersor aos dois

digitos.

Os dados acima demonstram crescimento no setor e levam poeeadedores a

acreditar no potencial desse mercado, fazendo-o0s entraregraess

Existem no Brasil, conforme dados setoriais da Abihpec (2008), EB@Besas
atuando no mercado de produtos de Higiene Pessoal, PerfumarianétiCos, sendo 15
empresas de grande porte, com faturamento liquido de impostos acrR$ d.00 milhdes,
representando 70,0% do faturamento total. As empresas estéwuitias por regido/estado

da seguinte forma:

Tabela 1: Distribuicdo das empresas por Regido:

Regido N° de Empresas
Norte 21
Centro-Oeste 98
Nordeste 132
Sudeste 1027

Sul 318

Fonte: Abihpec (2008)



22

A tabela acima demonstra que a regido Sudeste concentra o miaiero de
empresas do setor demonstrando a viabilidade do ramo nessa regésafendo o0s
empreendedores a inovacao e diferenciacdo para se sobressagetor.

Segundo o Euromonitor (2006, apud ABIHPEC, 2008), em relacdo ao mercado
mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, d Beagia a terceira posicdo. E o
segundo mercado em produtos infantis, desodorantes e perfumagapters produtos para
0 banho, produtos masculinos, higiene oral e cabelo; o quinto em pretdgagooitavo em
pele; o nono em depilatoérios.

Tabela 2: Mercado Mundial

2006 %
Crescimentd Participacdo
Mundo 269,9 4,8

1| Estados Unidos 50,4% 2,9 18,7
2| Japao 29,77 -4,2 11
3| Brasil 18,2 26,2 6,7
4| Franca 14,11 1,6 5,2
5| Alemanha 13,58 1,2 5
6| Reino Unido 12,91 -1,3 4.8
7| China 11,7 11,6 4,3
8| Italia 10,05 2 3,7
9| Russia 8,45 14,4 3,1
10| Espanha 7,77 6,4 2,9

Total TOP TEM 176,94 4,1 65,6

Fonte: Abihpe¢2008)

A tabela 3 demonstra um crescimento brasileiro de 26,2%, ar mhantre os paises

citados, e uma participacao de 6,7% do Brasil em relag&wacado mundial.

1.6. Necessidades Humanas do Setor

Abraham Maslow (1943, apud SERRANO, 2000) apresentou a teoria dagaotiva
segundo a qual as necessidades humanas estdo organizadas e digpostass, numa
hierarquia de importancia e de influéncia, numa piramidecigabase estdo as necessidades
mais baixas (necessidades fisioldgicas) e no topo, as rEmEssi mais elevadas (as
necessidades de auto realizag&o).

De acordo com Maslow (1943, apud SERRANO, 2000):
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As necessidades fisiolégicas constituem a sobrewigédo individuo e a
preservacdo da espécie: alimentacdo, sono, repalsigo, etc. As
necessidades de seguranca constituem a buscatdedorcontra a ameaca
ou privagdo, a fuga e o perigo. As necessidadegisomcluem a
necessidade de associacdo, de participacao, deacaceipor parte dos
companheiros, de troca de amizade, de afeto e aksonecessidades de
estima envolvem a auto apreciacdo, a autoconfiaacagcessidade de
aprovacao social e de respeito, de status, presigonsideracdo, além de
desejo de forca e de adequacdo, de confianca eerantmundo,
independéncia e autonomia.

Muitos cosméticos dao a sensacdo de satisfazerem as redessdciais, de estima

e auto-realizacdo juntos porque as pessoas precisam de afeigitecimento e realizacao

pessoal.

Assim como se quer estar de acordo com as novidades em roupas,ebaigios,

0 corpo humano deseja beleza, limpeza e bem estar. Necessitavade produtos, novas

solugbes e sensacgéo de vida bem vivida.

A cosmetologia é um setor em crescimento que exige produtosdeitoa maxima

qualidade e melhores resultados, além de um preco acessimdbado publico consumidor.

Entre as muitas necessidades dos consumidores do setor, elemradaatorios

sobre o setor de cosmetologia, estao:

produtos mais baratos e com qualidade; produtos mais customizados;
produtos novos que atendam as falhas da concorréncia; produtos inovadores;
solugéo de problemas ainda nao resolvidos pela cosmetologia;

embalagens reciclaveis;

maior numero de pontos-de-venda;

feiras e eventos em cidades do interior do estado;

ética e responsabilidade social na fabricacéo dos produtos;

maiores investimentos na sociedade;

produtos que atinjam o emocional das pessoas; produtos diferenciados;
produtos preventivos de doencgas;

produtos que transformem o ser humano;

divulgacao de novos produtos;

produtos para todas as idades, classes e racas;

produtos com auxilio do governo;

conscientizacdo dos cosméticos como beneficios para a satdécae

produtos que atendam homens, mulheres, adolescentes, idosos e o publico que

pratica atividades fisicas.
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As necessidades sdo muitas, mas ha consumidores que ndo asSOTR@A0 ver
qualquer propaganda de um novo produto. A demonstracao e a eficacia dogspfazieim
com gue os consumidores escolham suas marcas e as troquemsappaderem lucrar tanto

financeira, como esteticamente.

1.7. Tecnologias

As empresas mais competitivas do setor sdo aquelas capazesateseus produtos
a cada dia, de trabalhar constantemente na busca de sqgacdesmercado da beleza e no
desenvolvimento de facilidades diarias que elevem a autoaesias pessoas e as
transformem de alguma maneira.

A tecnologia também auxilia na reducdo de custos, no aumento da @rodaca
busca de processos mais rapidos e na garantia de uma posicdoddestacaundo da
cosmetologia.

A capacitacdo profissional, a atualizacdo e modernizagdo desgmeprodutivo das
grandes empresas visam a exploracdo de novas oportunidades, novaksneraen maior
namero de clientes.

O investimento é caro, mas proporciona resultados que manteraprasa viva.
Estar a frente de todos e tentar dificultar a imitacdo déupos de sucesso é obter o controle
gue todas as empresas desejam e algumas delas alcangcam.

Entre alguns aspectos tecnoldgicos do setor de cosméticos, seguititio ddesetor
realizado pela Abihpec (2008), estéo:

- a retardacéo do envelhecimento da pele, a busca por produtagenalggicos
e que consigam preservar a jovialidade;

- a fus@o entre as industrias farmacéutica e a cosmeéticmdhale cosmecéutica é
crescente porque os produtos fabricados beneficiam a peletara tom farmacol6gicos
ao mesmo tempo;

- 0S congressos, feiras e eventos de cosmetologia abordam owrESsavancos
tecnologicos do setor, metodologias, matérias-primas, etc;

- a reducéo de juros, o aumento do salario minimo e 0 aumento detimeveos,

favorecem as empresas e as incitam a comprar e desenmvahasrtecnologias;
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- as politicas de protecdo ambiental sdo bem restritas enexigxibilidade por
parte das empresas que buscam meios para crescer sem arej@Eitiente;

- 0s produtos de maior valor agregado geralmente sdo produzidos ®pases
de origem; ja os produtos de uso mais geral sdo produzidos ensamjoternacionais;

- a subcontratacdo de atividades produtivas junto a empresandétara € uma
realidade crescente que ajuda na reducéo de custos &ibdidede produtiva aumentando
a competitividade e fazendo com que empresas especializasagrerfatura aproveitem o
crescimento dessa realidade;

- as grandes empresas mundiais detém capacidades tecnolégioagereiais
comandando o mercado. Entre elas estao: Unilever, Procter &l§awhnson & Johnson
e Colgate — Palmolive. Sdo empresas que se beneficianodengas de escala nos seus
diversos segmentos além da cosmetologia;

- h& outras empresas com grandes tecnologias, mas com ativis@dds
cosméticos. Os produtos sao mais restritos e mais caroslaSabh’@real, Shiseido, Estee
Lauder, Revlon e Coty;

- 0S novos insumos e tecnologias descobertos a cada dia farengueo as
empresas tentem manter em sigilo suas relagdes com fornes;edor

- a capacidade tecnologica € diferencial e o0s gastos em gEsSquUI
desenvolvimento valem os resultados;

- a concentracdo de atividades que envolvem capacidadeat@éonpais original é
uma das maiores tendéncias;

- a flora brasileira tem intensificado as pesquisas e o delsenento de novos
cosmeéticos, etc.

Segundo o Sebrae (2007), para investir no setor é preciso sabes haeraras
enfrentadas pelas empresas de paises como o Brasil estfiadassa existéncia de rigidos
padrdes técnicos praticados nos paises desenvolvidos. A existéngizaddensa estrutura
produtiva, tecnologica e comercial nos paises centrais repres@ntardade os primeiros
obstaculos para o ingresso de novos atores no mercado mundial dAAsexpansao da
industria de cosméticos natural tem resultado em fortesaxitios paises detentores da
biodiversidade sob dois distintos aspectos. O primeiro estd assamadecologistas e
protetores do meio ambiente que argumentam sobre os efeitos disxtacomercial da
floresta e consequiéncias desta acdo nas populacfes tradiciogaisda@d questdes acima
mencionadas, outros problemas dificultam a comercializacdo do¥toss brasileiros no

mercado externo. Dentre eles, incluem-se:
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- Auséncia de padronizacao nos lotes enviados;

- Nudmero insuficiente de unidades;

- Auséncia de certificacdo dos ingredientes ativos utilizads$armulacoes;

- Auséncia de certificacdo do controle microbiolégico durante o procdes

fabricacao;

- Auséncia ou fragilidade de embalagens para a logistica de grande

deslocamentos;

- Percepcao de menor qualidade final dos produtos.

Tanto na indastria farmacéutica, quanto na de cosmeéticos, o desmevid da
biotecnologia, em particular, da engenharia genética venitdadib o cultivo nas plantas
aromatizadas longe do seu habitat natural, passando do extratadsoultivo. Este é o caso
do Ginkgo biloba, originario da China, que é produzido, atualmente, ngaFeanos Estados
Unidos, e do mel, no Egito, na elaboracdo de maquiagem (adzaréisina das colméias) e de
depilatérios, os quais sao utilizados até os dias de hoje (SEBRAIE).

A inovacao tecnologica tem sido enfatizada no mercado de éogmémpliando
conceitos de: nano; biodiversidade; metodologias; pele; protelgiipestre outros.

As pesquisas ascendem para: bioteconologia; antioxidantes; aronaés frlantas
medicinais.

Para produtos tecnologicamente competitivos, 0 setor de cosmétiotzs com
parceiros, dentre os quais se destacam:

- 0 Sebrae, que investe alto na qualificacdo das micro e nEsgampresas do ramo de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos com prioridade readeexterno.

- a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial - AB®la Associacao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfuma@asméticos — Abihpec, com o Plano
de Desenvolvimento Setorial de Cosméticos, criado com o objetifortdkecer e alavancar o
setor de cosméticos visando a ampliacdo da capacidade inovasi@amtesas e a mudanca
do patamar competitivo, a partir de acdes voltadas a rexpagan, ao desenvolvimento e
difusédo de inovacdes tecnoldgicas e organizacionais, e a egpacgmpresarial, com énfase
na melhoria da gestdo de processos e produtos. O foco de digaggma aclOes centradas
nas seguintes linhas: diagnostico empresarial e planejanestitatégico; regularizacao
sanitaria; boas praticas de fabricacdo; boas praticas labaigt@roducdo mais limpa;
inovacdo de processos e produtos; gestdo empresarial (fimanaaiministrativa,
mercadoldgica e de pessoas); meio ambiente; uso sustedtdbébddiversidade brasileira;

bem como capacitacéo de diversos temas de demanda dasasmpres
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- a Abihpec com a Apex (Agéncia de Promocéo de Exportacdes), &8h (@rojeto
Setorial Integrado), resultado de um convénio de cooperagdo, @88& O projeto
contempla o apoio e organizacdo da participacdo de empresas denseliversas acoes de
promocao comercial de exportacdo e capacitacdo das micronhpsqenédias empresas do
setor (fabricantes de produtos de higiene pessoal, perfumasgEreticos) para exportacao,
gue j4 exportam ou que querem iniciar suas exportacées. As pringipaagens de participar
do projeto: orientagBes sobre adequacdo de produtos, orientagBeastécajmoio financeiro
para parte das despesas decorrentes da participacdo dos,edersosrdo com as regras
estabelecidas pelo convénio.

As tecnologias usadas em cosméticos contemplam também eenlsalag
padronizadas, feitas com qualidades e equipamentos sustentévedsnbalagens devem
pressupor ndo apenas o bom acondicionamento do produto e n&o prejudicaamiiente.
De acordo com a base de dados Euromonitor 2007 (apud ABIHPEC, 200@latdoia
setorial sobre embalagens no Brasil, no ano de 2006 houve uma grande @rdduca
embalagens feitas a partir de plastico biodegradavel. @adamais os consumidores e
fabricantes tornam-se conscientes dos beneficios deste tipmodieto ao meio-ambiente.
Além disso, os custos envolvidos na fabricacdo de embalagesieags biodegradaveis tém
diminuido nos ultimos anos.

O Euromonitor Internacional (2007, apud ABIHPEC, 2006) informou também que o
desenvolvimento do TDPA™ (que em portugués poderia ser traduzido coma ARdéstico
Totalmente Degradavel) pode, com efeito, enfrentar a questédesttarte de plasticos,
fornecendo aditivos aos fabricantes para criar produtos de plasggoaddvel e
biodegradavel.

A tecnologia oxi-biodegradavel usa aditivos TDPA™ que, quando adimenas
resinas plasticas das mercadorias e seus co-polimeros,agas \areas, cria produtos
degradaveis, biodegradaveis e econémicos. Processados em mégquiabscacdo padrao,
os plasticos que contém TDPA™ mantém o mesmo desempenho smaaswaracteristicas
dos produtos que os plasticos ndo degradaveis por um periodo controlagdaddaté que a
degradacéo seja iniciada por um ou todos os fatores de desenaadeacedor, luz solar ou
aumento do desgaste mecéanico. Os produtos plasticos a base Al TiaB se degradar e,
finalmente, se biodegradar. Apds a conclusao da biodegradacaojesoestardo dioxido de

carbono, agua e biomassa, elementos esses que sao parteaiio taoial.
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1.8. Eventos

O setor de cosméticos para uma maior divulgacdo, apresemss f@nuais,
geralmente realizadas nas capitais dos estados para quepessaamdo mundo todo
divulguem suas marcas, facam negociacdes e cres¢cam cedmer

Segundo o site Cabeleireiros.com (2005), ocorreu no ano de 2005 a feira de
cosméticos chamada Cosmoprof Cosmética, a segunda maiorefdiededa do mundo. Com
um perfil estritamente voltado para o comprador profissional, s@Qu®f Cosmética 2005
foi palco para o langamento de mais de 2 mil produtos. A 152 edigaosdaoprof Cosmeética
— Feira Internacional de Beleza, maior evento da Améritiad.do setor, realizada de 9 a 12
de setembro, no Pavilhdo de Exposi¢cdes do Anhembi, contou comcigppeéio de mais de
400 empresas, 700 marcas brasileiras e internacionais e naisiidéancamentos. Durante
0s quatro dias da feira, os organizadores contabilizaram anpaede 80 mil compradores
profissionais, dos quais cerca de 800 internacionais, de 40 paisiess dos Estados Unidos,
Alemanha, Austradlia, China, Espanha, Franca, Holanda, Hong Kagtaterra, Italia,
Polonia, Portugal, Suica, Africa, Arabia Saudita, ArgentiBalivia, Chile, México,
Venezuela, Coldmbia, Coréia, Emirados Arabes, Egito, Equadana,GGuatemala,
Honduras, Hungria, india, Israel, Libano, Luxemburgo, Panama, Par®gua, Replblica
Dominicana, Uruguai, Suriname. Por se tratar do principal evenandamentos do setor, a
previsdo é que os negocios fechados durante e pos-evento devarélaess negoécios pelos
proximos 12 meses, chegando a US$ 29 milhdes.

As mudancas estruturais observadas na Cosmoprof Cosmética 2005aatende
expectativas da entidade e de seus associados. H& tambprocaisso de aperfeicoamento
constante do modelo de feira voltado estritamente para aagi#d de negdcios e este € 0
caminho que o setor deseja seguir. Os visitantes da areastivdeaen situados os associados
da Abihpec apresentaram um alto nivel qualitativo. Além diasdeira se consagrou
internacionalmente, com a presenca de diversos compradoresdigesis que vieram ao
Brasil para o evento e visitaram os estandes.

Com a associacdo da Abihpec a Reed Exhibitions Alcantara Madeadaoealizado
ainda no pais o evento internacional de fornecedores de solu¢cGatraprima para a
industria cosmeética, a In-Cosmetics em 2009, simultarRABA — Reunido dagdwutoridades

Sanitarias das Américas.
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CAPITULO 2 - OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS PARA O SETOR DE
COSMETICOS

Para que uma idéia se transforme em um bom negdécio, é impoyiends empresas
procurem entender quais tendéncias podem gerar oportunidades de .nEgifemrtante
saber que assim como ocorrem mudancas mundiais, sejam eladgeasolpoliticas, sociais
ou econbmicas, ocorrem mudancas nos negoécios que conseqientemanteiami as
pessoas e as empresas.

Se a empresa € parceira, sabe que concorrera mundialmenta, bressca de
conhecimentos, reconhece que o consumidor é muito importante, ae glie pode facilitar
suas atividades, inova, procura vencer a concorréncia, maeteérualizada, tém produtos
diferenciados, entre outros, sabe aproveitar as oportunidadeg@@oseque surgirem.

O setor de cosméticos apresenta grandes oportunidades de negbadopeé estar
em crescimento deflacionado ha alguns anos, pela maior partwigagidependéncia
feminina no mercado profissional, pelo uso de tecnologia de pontunmento da
produtividade, pelos precos praticados no setor, pelo aumento da expettavida, pelo
crescimento do setor para o publico masculino, pela maior prolcusetor para o publico da
terceira idade, etc.

Entre as oportunidades de negécio, segundo relatério setorial déticosinfeito
pela Abihpec (2008), destacam-se trés: mercado feminino; memtastulino e mercado da
terceira idade.

As principais caracteristicas destas oportunidades séo:

1) Mercado feminino:

- As mulheres brasileiras séo vaidosas, joviais e quereunta auto-estima elevada;

- Produtos mais baratos e independéncia profissional das nsufagsm com que
esse mercado cresga;

- Para muitas mulheres os cosméticos sédo uma necessjga@deqeiase nenhuma um
luxo.

A pesquisa “Beyond Stereotypes” (em portugués, Indo Além dos &pes,
realizada pela empresa Dove, identificou que 89% das mulbeskeiras entre 18 e 64 anos
tém problemas de auto-estima relacionados a sua aparéna@ sBU peso e que desejam
alterd-los. Como solucdo para esse fato, 66% das brasj@iraslizaram algum tipo de

processo ou tratamento de beleza, como maquiagem, manicure meatsaos cabelos. O
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estudo também mostra que, quando as mulheres se sentem n@abjetasn sensac¢des como
cansaco (34%), inseguranca (42%) e feidra e deixam que isso larapes atividades
diarias, desde a alimentacdo até o cotidiano profissional.ePeergirem mal em relacao a
exposicao do seu corpo e/ou aparéncia, 69% das brasileiras ja meiladesenvolver algum
tipo de atividade como sair de casa, trabalhar e se exgfSEBRAE, 2007).

Em dados do Target Group Index América Latina, as mulheretebessséo as mais
vaidosas do continente. Elas sdo as que mais se identificana@aifrmacdes “eu gasto
muito dinheiro com cosméticos e produtos para minha higiene pPes&amportante
manter-se jovem” e “é importante estar atraente para 0 sexoopeshs que menos
concordam com a frase “eu ndo me preocupo muito com minha aparé@rdi&’,0s oito
principais paises da regido. Essa percepcdo é relativareawada para todas as classes
sociais e, naturalmente, mais acentuada entre as heasyemesumidoras de altos volumes)

de produtos de beleza. (SEBRAE, 2007).

Gréfico 1: Preocupacao das Mulheres com Aparéecna?p)
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Fonte: Target Group Index (Latina) - Ano 7 (2006)

O grafico mostra que a preocupacao das mulheres brasiteirasa aparéncia é
muito grande e que a jovialidade desejada leva a compra deticosnmgue as ajudem a
alcancar esse objetivo. A ndo preocupagcdo com a aparénciat@ pequena entre as
brasileiras, mostrando que o percentual de consumidoras a atisguendas de cosméticos
sera muito maior do que o publico menos interessado.

No Brasil, as mulheres cultuam a valorizacdo do corpo e daabetejue é

estimulado pelo clima tropical vigente na maior parte do an@@ese todo o pais. Essa
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caracteristica ambiental permite maior tempo de exposicdoormw e maior apelo a
sensualidade, fatores esses que se incorporaram a cultureitarasil sdo fortemente
explorados em programas de TV, comerciais e festividades cdbaonaval. Outro fator de
influéncia reside no sucesso das mulheres brasileiras comdeloao consagradas
internacionalmente, criando um padrao muito alto de referéncizeldea a ser estimulado
(SEBRAE, 2007).

A decisdo de compra de um produto da categoria cosméticos lesansideracgao,
no momento da compra, tanto atributos tangiveis como intangiveiss gustaram na mente
da consumidora. Dessa forma, pode-se classificar a compra de prelleieza como sendo
de alto envolvimento por parte da consumidora, pois lida com a comsteugéformulacao
ou a manutencdo da sua imagem pessoal. Esse comprometimenteldem uma compra
frequientemente planejada, principalmente quando o produto é de altoovatprando a
mulher j& estabeleceu algum tipo de relagdo com a maERBRAE, 2007).

Segundo pesquisa elaborada pelo PROVAR/USP (2007, apud SEBRAE, 2007), 78%
das mulheres séo fiéis a marca dos cosméticos que consondaspeaito dos estimulos
recebidos por meio de embalagens de produtos concorrentes: 81% das consumidoras
afirmaram que ndo trocam de produtos em razdo do design maisldimmado de outra
marca. Por outro lado, também se observa que a compra se da plsojnemn funcdo de
displays atraentes, produtos mais baratos ou em promocao, lancamefsicitdade de
acesso, e, especialmente no caso de produtos vistos em aaidogmigas ou conhecidas,
gue estdo proximas naquele momento. Na busca de referénciaosqgimedutos, é comum
gue as consumidoras recorram a orientacdo de atendentes, no pamndde contudo,
estudos do PROVAR/USP apontam para a tendéncia das consumidaas reeis
independentes do ponto de venda, buscando referéncias sobre os cosnmétipadnpente
em catalogos, ac6es de merchandising e televisdo. O usoed@inpara a obtencdo de
informag&o ou como canal para compras nesse segmento agida.€ b

A empresa Nielsen, segundo o Sebrae (2007), a fim de melhor eni@mnder
peculiaridades da consumidora, considera uma metodologia de sagfwepbr estilo de
vida. Por meio de quatro dimensfes distintas, quais sejani, so@ib-demogréfico, perfil
atitudinal, habitos de compra e exposi¢cdo aos meios de comunisagéidentificados seis
perfis diferentes de consumidoras:

- Maduro Bem Sucedido: composto principalmente por mulheres pemtescas
classes A e B, de 41 a 55 anos, que optam por marcas queelies@lgo a sua

personalidade, independente da aprovacao familiar. Séo tradcietegantes, seguras e
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assumidas em relacdo ao uso de cosméticos e 0s usam @ieianéo apenas pela posicao
profissional em que se encontram, mas também por sua satjgfef@ desejo de envelhecer
bem e pelo anseio de liberdade. Possuem estabilidade fimaeacsdmpram marcas com as
guais ja estdo habituadas; ao mesmo tempo em que apresentarsepmiitiidade ao preco
como fator isolado, ndo ignoram a relacdo preco x qualidadear®astin média, com
produtos de beleza, R$ 400,00 mensais. S&o mulheres com nivelldedzsi® elevado que
fazem uso de diversos meios de comunicagdo para se inferpaia moldar sua opinido,
sendo menos sensiveis a propaganda tradicional.

- Fashion: também pertencem majoritariamente as class& Sa@m idade entre 16 e
25 anos, preferem cosméticos que proporcionem um aspecto naturah exageros.
Preocupam-se mais em manter a pele saudavel do que em énldelparém, usam
maquiagens mais coloridas e alegres, para que se sintsnsetpiras e preparadas para
enfrentar desafios. Dao preferéncia a embalagens menor@gjygapossam carrega-las com
maior facilidade. Tém vida social intensa, realizam dag#ividades com amigos, gostam
de expressar sua opinido e de experimentar novidades. S&o sisséetipmido de terceiros
e, freqlentemente, pedem conselhos a mae, as amigas mass Rara ampliar seu
conhecimento em torno de determinado produto, também recorrem aos mei
comunicacao. Gastam, em média, R$ 300,00 mensais com cosméticos

- Maduro Tradicional: formado por mulheres predominantemente dag<l&se D,
entre 51 e 65 anos, com baixo nivel de escolaridade, que se preocupaprogeitar o
presente e ndo gostam de mudancas. Compram marcas, produtos, fcagedncias com 0s
guais ja estdo acostumadas e sdo pouco suscetiveis a iafldénterceiros. Enxergam o0s
meios de comunicac¢do apenas como uma distracdo e desconfigrordassas contidas na
propaganda desses produtos. Em funcdo de sua experiéncia de vidaaecdedicdo socio
econdmica, este grupo € bastante controlado financeiramentejomatlie seguro de suas
decisdes. A média de gastos com produtos de beleza é em toridHHRmensais.

- Conformado: Sao, em grande parte, donas-de-casa da class® Blee 45 anos,
levemente despreocupadas com sua aparéncia, utilizando cosnejtenas em ocasides
especiais. Essa falta de cuidado reflete-se no modo comaiddade sua familia, pois, apesar
de zelar pelo bem-estar de todos, ndo se preocupa com os hahbitostaabs de seus
familiares. Suas compras com artigos de beleza geralnagnésentam um ticket médio
baixo, cerca de R$ 100,00. Entretanto, as aquisicbes sdo constalieagdas em pequenas
lojas de bairro. E uma consumidora fortemente influenciada porogies; é acomodada,

econdmica, vive sem exageros e ndo € ousada em suas aimesua forma de se vestir.
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Por esses motivos, percebe os meios de comunicacdo apenasliswagéio. De maneira
geral, elas prezam mais seu bem-estar do que sua aparéncia.

- Consciente: inclui mulheres predominantemente das classé&s Bee26 a 45 anos,
detentoras de baixo nivel de escolaridade e que costumam Ipaagzarte de seu tempo em
casa, cuidando da familia. Sdo consumidoras preocupadas e ponderadegaguem
consideracéo a qualidade e variedade dos produtos durante o processpue A procura
cuidadosa por informacdes sobre um determinado artigo € outro ponto que tdersnas
preocupagdo com o bem-estar de sua familia. Por esse motieajrbasivamente essas
informacdes e podem ser influenciadas por terceiros e pelagaroge tradicional. O gasto
destas mulheres com artigos de beleza em relacdo ao totiddafamiliar € o maior entre
todos os grupos, representando mais de 10% do total (aproximadamente RINEFZEB).
Ainda que elas valorizem a relacdo custo x beneficio, tendgrardar dinheiro para adquirir
posteriormente produtos de valor mais alto, em vez de optargm¥ ¢ujos precos, mais
adequados a renda familiar, permitiiam uma compra imed#anomentos dedicados a si
mesmas sao percebidos como prazerosos e relaxantes, fazendia gaderotina diaria e, de
forma alguma, sé@o vistos como uma obrigacdo. Valorizam o b&n-® o amor, buscam
trazer tranquilidade para sua vida e querem mais feminiaesi&@s pela sociedade.

- Batalhador: formado em sua maioria por jovens entre 16 e 25 andassla C, que
buscam um grande amor para suas vidas; encantam-se com atpersfeserem maes,
almejam o sucesso profissional e véem o trabalho como fontdogerde renda, apesar de
seu nivel de instrucdo intermediario. S&o mulheres que tém adnicutes com suas familias
e realizam, desenvolvem multiplas tarefas, como trabathadar dos filhos, namorar e
estudar. Para elas o ato de se cuidar proporciona um momeintgadaof cotidiano, de auto-
indulgéncia, que resulta em grande prazer e satisfacdo pdsspalias compras, priorizam
os fatores preco e promocao e, frequientemente, buscam infornsatiiesos produtos nas
diversas midias. No entanto, sdo cautelosas em relacdo asspasmda propaganda

tradicional. A soma dos seus gastos com esses artigos, pa¥ de€R$ 125,00.

2) Mercado masculino:
- O publico desse mercado é crescente pelo maior poder aquisitwobém pela
vaidade;
- Alguns assuntos novos ja fazem parte do didlogo masculino nessecsgeto por

exemplo: endermologia, estimulacdo russa, esfoliantes, crpartasreducdo de medidas,



34

cirurgias plasticas, lipoaspiracdo, implantes de cabetlucé® de papada, protese peitoral,

produtos contra o envelhecimento precoce, manicure e pediaure, et

3) Mercado da terceira idade:

- Abrange uma grande parcela da populacdo mundial e muitos produtt&ticos
sdo alvo desse publico;

- Destacam-se produtos anti-idade, que garantam salde, novas;marc

- A expectativa de vida tem aumentado e as pessoas daaddade (maiores de 60
anos) sao por esse motivo boa parte da populagao;

- As empresas procuram fidelizar esse publico que procura gdelide vida e
saude.

Além desses mercados atrativos, segundo o Sebrae (2007), mudiangsas e no
estilo de vida criam oportunidades para novos nichos de produtos.sigOes legais
também tém exercido um impacto positivo, a0 aumentar a ogafino consumidor e ao
estabelecer bases para o comércio internacional. Tamiégens oportunidades para
desfrutar dos avancos tecnologicos para promover melhor efa@gpieoduto.

O Sebrae (2007) ainda destaca que ha novos lancamentos em produtos, ogertunida
para empreendedores, pela preocupacdo em cuidar da pele (deddepusetores solares a
cremes de tratamento para rosto e outras partes do corpanatalts para cuidar do cabelo
(xampus para cabelos encaracolados, ou bem lisos etc.).

Segundo o relatério do Sebrae (2007), os produtos que utilizam ingredigntassna
e, especialmente aqueles que utilizam recursos da biodidedidasileira, notadamente, da
Amazonia, tém atraido muito interesse. E também bastantessmmilevido a tendéncia em
se valorizar produtos que ndo agridam a saude e nem ao meio-ami@Brasil, entretanto,
ainda ha uma necessidade de maior conscientizacdo dos consumitioeeas propriedades
terapéuticas dos produtos apicolas e naturais. Infelizmente, asdl Bstes produtos séo
bastante dispensados e suas propriedades totalmente desconhecluas/es um trabalho
bastante intenso neste ponto, 0 consumo de cosméticos natubaiseedie produtos naturais,
especialmente os a base de mel e derivados, sera volumasoc@s® € no Japao, onde este
tipo de produto € um grande sucesso.

Segundo o Sebrae (2007), no que se refere aos cosméticos que apresenta
ingredientes naturais em sua composicao, isto é, aquelepragacdo envolve uso de
recursos da biodiversidade brasileira - notadamente da Amaz@stes tém despertado

muito interesse por parte de empresas e consumidores naciomaisiacionais. Em virtude
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deste fato, entidades publicas e privadas tém reunido esfrag&mpreender pesquisas no

sentido de desenvolver produtos que atendam a crescente demanda.

A possibilidade de distribuir produtos cosméticas gliversos canais é
oportunidade para os empreendedores do setor fewaetagem em relagéo
aos outros setores. O principal meio € o comémgdidional, que inclui

lojas de atacado e de varejo, farmacias, drogasiagermercados, entre
outros. Algumas industrias, no entanto, apostamframquias, com lojas

especializadas e personalizadas, espalhadas psle fEmbém no exterior.
Outras optam pelo sistema de venda direta, que arestendo cada vez
mais e contribuindo fortemente para a inclusdoatode muitas pessoas

(SEBRAE, 2007).

As oportunidades para o setor sdo inimeras e, para apragitimportante que os

empreendedores saibam quais as potencialidades e fragilidadestodo Entre algumas

apontadas pelo Sebrae (2007), estao:

Tabela 3: Potencialidades e Fragilidades do Set@abméticos

POTENCIALIDADES

FRAGILIDADES

- produtos naturais sao capazes de benefig
saude;
- 0 Brasil tem uma biodiversidade potenci

- 0 setor de cosméticos gera e aume

:‘tacarecimento de tecnologia de ponta;

staaléa informalidade;
- falta de conhecimentos sobre a legisla
Ipelos fabricantes;

1Ca0

oferta de empregos; - investimentos em P& D ainda sédo pequenos;
- escassez de profissionais capacitados.
Fonte: SEBRAE, 2007
As oportunidades e ameacas do setor também séo analisadas:
Tabela 4 — Oportunidades e Ameacas do Setor de &ioom
OPORTUNIDADES AMEACAS
- tendéncia pelo culto ao corpo; - fiscalizagdo precaria na exploragdo | de
- ataxa de crescimento anual do setor deve §&/M0S naturais;
manter: - entraves burocraticos para instalagéo de juma
empresa formal no setor;
- 0 publico masculino tornou-se consumidar _ )
- grande presenca de produtores informais no
do setor;
setor.
- 0 registro dos produtos podem ser feitos pela

internet;

- aumento da renda na classe C.

Fonte: SEBRAE, 2007
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2.1. Viabilidade do Negécio

Segundo Rosa (2007), o principal indicador para acompanhar a viabilitade
negoécio, ou seja, se esta valendo a pena investir na empresatoéno do investimento.
Mensalmente sua empresa deve devolver parte do investimentoafuéez para constituir o
negoécio. Essa devolugdo acontece quando a empresa gera doldamwo significa que a
empresa gerou um novo recurso financeiro através da sua aivigissk lucro passa a fazer
parte do capital do negécio. Em resumo, o negécio é viavel sernaeue se esta obtendo
pelo capital investido for maior do que as outras op¢fes de meestis que 0S SOCIOS
tiverem, como por exemplo, poupancga, imoveis etc.

O Retorno do Investimento (ROI) é um indice financeiro que med#omo de
determinado investimento realizado e contabilizado em meses ngsetpigera amortizado

para entdo comecar a gerar lucros.

2.2. Ferramentas para Viabilidade do Negocio

A analise das oportunidades permite verificar 0 que o0 setor @recisomo as
empresas de cosméticos devem atuar. Com base nisso e na datcxada por muitas
empresas de cosméticos, a importancia de usar ferramentagrficam a viabilidade do
negocio, mostra que um planejamento feito por meio de um plano deiosegermite
verificar se a oportunidade € rentavel e trard sucesso aee&mdgdor.

O plano de negdcios sintetiza todas as informacdes e andbséipo técnico,
econdmico e financeiro e por isso € a forma mais utilizadarparsurar a viabilidade dos
negoécios. Porém existem outras formas para se mensurar le@daiddi mais especificas em
determinados assuntos, como a capacidade de pagamentos denfieattgae 0 estudo de
viabilidade técnica e econémica (EVTE).

a) Plano de Negdcios:

De acordo com Rosa (2007), o Plano de negocios € um documento pelo qual o
empreendedor formalizara os estudos a respeito de suas idaérfprinando-as num
negocio. No Plano de negécios estardo registrados o conceito doonemgaiscos, 0s

concorrentes, o perfil da clientela, as estratégias dé&etimay, bem como todo o plano
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financeiro que viabilizard o novo negécio. Além de ser um otintcumento de apresentacao
do negécio para o empreendedor que procura socio ou um investidor.

O Plano de Negocios permite as empresas revisdo periodica do p&a
acompanhar a evolucdo do mercado, para verificar o quanto a aromeseu ou nao desde
guando foi feito o planejamento.

b) Capacidade de Pagamento:

De acordo com Ferreira (2007), os bancos estudam, a partir dmagfies do
cliente, do projeto e dados de mercado, se a atividade quentedijuer financiar vai gerar
renda suficiente para pagar as parcelas do financiamensoos juros e se, ainda, vai deixar
lucro para ele. A capacidade de pagamento € a condi¢cdo ou dubiagresentada por um
tomador de crédito para pagar seus compromissos. O banco, quafida arproposta de
crédito, procura medir esta capacidade. O banco faz umagi@lia necessidade do crédito
e se as receitas e despesas permitem o cumprimento dge;0bs que serdo assumidas. O
banco avalia a capacidade de pagamento a partir das infornta;8ksnte sobre os gastos,
as despesas e as receitas previstas. Também faz uwstigagdo para ter certeza que foram
calculadas com base na realidade de custos e de repaftasio, normalmente, obtidas no
municipio ou regido. No céalculo da capacidade e pagamento o leaacenh consideracdo o
valor do financiamento, a capacidade de producdo da unidadeafaasl despesas e receitas
que sao esperadas com a venda da producgédo. O financiamento stsedidoose a renda
esperada € suficiente para pagar os compromissos e airdaalgum lucro para o cliente,
Ou seja, se a capacidade de pagamento é positiva.

Os bancos s6 emprestardo dinheiro aos que puderem paga-lo eeporoése as
empresas devem fazer um planejamento detalhado de suas possieitds e despesas de
forma a conseguir o dinheiro que precisam.

¢) Analise do Limite de Endividamento:

Segundo Ferreira (2007), os bancos analisam o limite que aafaeiti para se
endividar e o quanto ela ja possui de dividas. Para analisareseesso de endividamento do
cliente e de sua familia, o banco analisa a ficha cablgagaa familia tem no banco e busca
informagcBes em outros bancos e no comércio para saber se ha marmsafnentos ou
dividas. Ao levantar o total de dividas do cliente, o banco definduncdo da capacidade de
pagamento e da geracao de renda da familia, se concedeciafimamo e qual sera o valor a
ser liberado. Se a familia j& pegou muitos créditos issdfisgmjue ela terd muitas dividas a

pagar no futuro e isso compromete a renda no futuro.
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Sempre que uma pessoa faz uma compra a prazo,edaras, e fica
devendo uma ou mais prestacdes, o comercianteffendeca com o
prejuizo. O comerciante que vendou a mercadoriade recebeu o
pagamento, coloca o comprador na lista de maugsipeggm nas entidades de
protecdo ao crédito. Sao pessoas que ndo podentomagsar a prazo, nao
podem mais ser financiadas, perderam o créditoe€mn ocorre com quem
passa um cheque sem fundb&€RREIRA, 2007).

A importancia de quitar dividas vale tanto para a pessoa €igina para a juridica.
Por esse motivo, deve-se comprar apenas o que se pode pagar porquamemorem que a
empresa estiver com queda nas vendas e precisar de umsgm@y sé 0 conseguira caso
tenha crédito para isso.

d) Estudos de Viabilidade Técnica e Econdmica (EVTE):

De acordo com o Instituto de Politicas Publicas e DesenvolvinkRagmnal (IPD/
2008), o estudo de viabilidade técnica e econdmica visa forneadieate um conjunto de
dados e informagdes sobre o novo produto ou processo, tais como: M@aackréncia,
nichos de mercados favoraveis, processo adequado de comeraali@ac® de marketing,
planejamento estratégico); Licenciamento Ambiental (licerlgaslo técnico da area, custos
com procedimentos); Viabilidade Financeira (projecdo de custestpdos os processos e
retorno do investimento); e Estrutura Fisica (dimensiona todos ¢ssou@n maquinas e
equipamentos e de construcéo civil).

Este estudo, segundo o site www.geranegocio.com.br (2008), éitkatete para a
decisdo de se instalar uma incubadora e para a escolhaadecslizacdo. E uma fase
exploratoria que consiste no levantamento de dados e informagydedvieis e desfavoraveis
sobre a realidade politica, social, cultural, educacionac@bémica da regido onde se
pretende criar a incubadora. Essas informacfes devem dentdase para demonstrar a
compatibilidade ou nédo da realidade local com os objetivos que apéadizacdo do estudo,

com recursos humanos e/ou financeiros.

2.3. Mortalidade das Empresas

Segundo o Sebrae (2008), a cada ano, das 134 mil empresas abestadodeeSao
Paulo, quase 88 mil ndo completam 12 meses de atividades. S&oil 266Upacdes que
deixam de existir e uma perda financeira de R$ 16 bilhdes.

O indice de mortalidade das empresas brasileiras oscila 8a% e 61%, no

primeiro ano de atividades, segundo o Sebrae (2008, apud EROGS),
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O Banco do Brasil, por exemplo, conta com uma tglende 600 mil
pequenas empresas, mas apenas 90 mil tém acesxita. ®e acordo com
Edson Monteiro, superintendente de negécios dacmeeercial do BB, so
ndo ha mais financiamentos porque as empresaspréseatam projetos.
Estamos com recursos ociosos. Devolvemos R$ 3Meslho BNDES por
falta de projetos no ano passado, diz Monteiroeguada dificuldade vem
das proprias pequenas empresas. A informalidad®e éato em boa parte
delas. Seus problemas de gestdo fazem com que sg@rsuscetiveis de
falir, 0 que naturalmente aumenta o risco de ertgareselas. Sabe-se que o
indice de mortalidade das pequenas empresas bassite de 60% a 70%
nos primeiros trés anos de vida. Em funcédo dissdyamcos tendem a ser
muito mais conservadores e seletivos. Se eles rprefemprestar para
pessoas fisicas é porque sempre é mais facil daaptomar um bem do
inadimplente do que uma maquina ou bens de empeesdmncarrota. Mas
falta também uma dose de boa vontade para com pees@s menores.
Muitas agéncias bancéarias ndo informam a exist@agdinhas do BNDES
ou burocratizam o seu uso, como aconteceu com cesénp Moacir Ferraz
Filho, da Coferli Cosméticos, de Séo Paulo, quereg®p25 pessoas. Em
1997, ele levantou um empréstimo de R$ 400 mil, pasorreu um
calvario para consegui-lo. (JIMENEZ, 2008, apudER, 2008).

Em um levantamento em 2005, o Sebrae aponta que 56% das empresasaemcer
as atividades antes de completar cinco anos. Especialistassaoto apontam a falta de
planejamento do negdcio e de capacitagcdo do empreendedor como os priatipes que
levam ao insucesso.

Segundo o Sebrae (2008), a boa noticia é que de 1998 a 2007, asetaxas d
mortalidade cairam em todos os perfis de comparacao: no primeirde35% para 27%; no

segundo, de 46% para 38%; no terceiro ano de atividade, de 56% panod§darto ano, de

63% para 50% e ndano de atividade, de 71% para 62%.

Apesar de terem caido as taxas, a mortalidade de empresasnadpstra que as
empresas precisam planejar, ter recursos e serem gerittasndeeficiente para que ndo haja
faléncia no negocio a ser construido fazendo com que muitas \&gaesndividamento do

empreendedor e desemprego dos funcionarios.
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CAPITULO 3 - PLANO DE NEGOCIOS

De acordo com Rosa (2007), um plano de negécios pode ser usado para sgrconseg
novos sécios e investidores, para estabelecer parceriaoowenddores e clientes ou mesmo
apresentado a bancos para a solicitagéo de financiamentos.

O plano de negdcios deve conter basicamente 0s seguintes iteasioSExecutivo,
Andlise de Mercado, Dimensionamento do Negocio, Custos e Fiomede Precos,

Viabilidade EconGmica e Planejamento de Marketing.

3.1. Sumario Executivo

O Sumario Executivo € a primeira secdo do plano e serviracpartpiistar o leitor,
qgue antes de |é-lo verificara os principais indices financeiessinformag¢des mais relevantes
para implantacdo de um negaocio.

J4 de acordo com Hashimoto (2008), o suméario executivo, € um resumo, uma
coletinea dos pontos fundamentais do plano de negoécios, sobretudo aqueles que o
empreendedor sabe que vao chamar a atencao do leitor, sgjadlente, um investidor, um
profissional-chave, um fornecedor critico, um distribuidor ou umegparestratégico. A rigor,
nao ha um formato pré-definido para a elaboracdo de um sumarioiexeafibal, somente o
empreendedor sabe o qué, no seu negdcio, pode despertar a dtesgddeitor.

Segundo Rosa (2007), o sumario executivo € um resumo do Plano de NE§écio.
se trata de uma introducdo ou justificativa e, sim, de um sum@mtendo seus pontos mais
importantes. Nele ir4 constar: Resumo dos principais pontos dogeamegocio; Dados dos
empreendedores, Experiéncia profissional e atribuicdes; Dademp@endimento; Missdo
da empresa; Setores de atividades; Forma juridica; Enquadramiemtério; Capital social;
Fonte de recursos. Embora o sumario executivo compreenda a pparegalo plano, ele sé
deve ser elaborado apds a conclusdao do mesmo. Ao ser lido por adesgssle devera

deixar clara a idéia e a viabilidade de sua implantacgéo.
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3.2. Andlise de Mercado

a) Publico-alvo e Objetivos
O primeiro passo da analise de mercado € a definicdo do publice dbsobjetivos
a serem alcancados, de forma que a empresa possa focaneblesesuas estratégias em
determinado publico, de forma que consiga satisfazé-los eucniatiferencial perante seus

concorrentes.

b) Clientes

Os clientes sdo as pessoas que compram da empresa ®popago devem ser bem
tratados e segmentados levando a empresa a identificar gpaigi®slos mesmos e atendé-
los de maneira a superar suas expectativas.

Segundo Kotler (2005), “para cada mercado-alvo escolhido, a engassavolve
uma oferta ao mercado. A oferta € posicionada na mente dos corepratiar como
possuidora de algum (ns) beneficio(s) fundamental (is)”.

A pesquisa de mercado € uma das ferramentas utilizadasspatarens clientes para
obter informagdes por meio de institutos de pesquisas ou pesst@lnaravés de
guestionarios a populacao.

Para elaboracdo da pesquisa de mercado, o0 primeiro passseglsdo € a definicdo
do publico-alvo e do objetivo da pesquisa (geral ou primario). Osivagesecundarios
definem aspectos que contribuem para o alcance do objetivo geratigpalisam questdes
gue deverdo ser pesquisadas, particularizadas e direcioB&BRAE, 2005).

Os objetivos secundarios podem ser buscados por meio da ideatfaas clientes,

dos seus héabitos de consumo e das variaveis de compra.

c) Concorrentes
“Concorrentes sao aquelas empresas que atuam no mesmo ramnoddeeaque
vocé e buscam satisfazer as necessidades dos seus c(BBEBRAE, 2005).
Deve-se definir o objetivo principal e os objetivos secundariossggendo o Sebrae
(2005), séo identificacdo dos concorrentes, analise de seus prodateges, analise de seus
processos produtivos, analise de seu processo de divulgacao, da&ksepessoal de vendas

e analise da estrutura das empresas concorrentes.
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A andlise dos concorrentes permite as empresas preenchetgrasigue deixaram
necessidades sem ser atendidas e que a empresa a entracamorpedera completa-las,

destacando-se das outras.

d) Fornecedores
Segundo o Sebrae (2005), o mercado fornecedor compreende todas as pesso
empresas que irdo fornecer as matérias-primas e equipamelitasiagi para a fabricagdo ou
venda de bens e servicos. [...] RelacGes de fornecedores pedemcontradas em catalogos
telefénicos e de freiras, sindicatos e no proprio Sebrae. Canta fica de informacdes € a
Internet. Consiste na identificacdo dos fornecedores que se destmaforme as
necessidades do negdcio nas politicas de preco oferecidas, no teomepto de venda e

negociacao.

e) Localizacao
A localizacéo é capaz de levar ao sucesso do empreendimegte parssibilita o
facil acesso aos parceiros da empresa. Isso exige do emprediadedoma prévia avaliagdo
das condi¢cbes contratuais, da infra-estrutura do estabeleciméat legislacdo e sua

adaptabilidade no tipo de negdcio escolhido.

3.2.1. Coleta de Dados

A coleta de dados para a empresa podera ser feita por anatladatesecundarios e
primarios, cuja definicdo segue abaixo.
-Dados Secundarios

“A pesquisa de dados secundarios diz respeito a coleta de jdadgristentes em
diversas fontes, como sites na internet, jornais, reviagtasciacdes de classe, entre outras”
(SEBRAE, 2005).

Os dados secundéarios sdo os dados mais faceis de serem encogdtrades
principalmente a internet € uma fonte muito valiosa de infdesagle diversas empresas,
institutos de pesquisas, dentre outros sobre o setor no Brnasihando.

» Dados Internos:No banco de dados interno, podem-se extrair informacdes do sistema d

pedidos da empresa e dos vendedores, que podem ser: detalhamenterdadevendas
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efetuadas, caracteristicas dos clientes, informacfes solm@ncorréncia, tais como:
precos, formas de pagamento, novos produtos (SEBRAE, 2005).

Destaca-se a importancia do arquivamento de dados das empresgsgairvam
para novos negocios, para ampliacdo do empreendimento, pgraragéo com dados atuais.
» Dados Externos:Os dados externos sao as fontes governamentais, o IBGE (tnstitut

Brasileiro de Geografia e Estatistica), a PNAD (PesoNmeional de Amostragem por
Domicilios), o CENSO brasileiro, o IPEA (Instituto de Pesgiisondmica Aplicada), o
SEADE (Fundagéo Sistema Analise de Dados), as publicacdessamqis e setoriais, a
Internet, os servicos de pesquisa (A.C. Nielsen, Ibope, utastallup, Vox Populi),
grupos profissionais (federagdes, instituicdes de classejag®®s, conselhos e qualquer
outro tipo de organizacdo setorial, fundacGes e institutos dguigas estaduais e
municipais, pesquisas de potencial de consumo, participacdo @dmsdde mercado,
entre outras, comercializadas por empresas de pesquisaMa(SBEiedade Brasileira de
Pesquisa de Mercado)) (SEBRAE, 2005). Nos dados externos, muitss disponiveis
na internet, € possivel uma visdo mais ampla de como o s&amandialmente, j4 que
nao € possivel obter esses dados por meio de pesquisas de mercanogsagueezes s

abrangem a regido ou até mesmo a cidade em que o grupo de pestguisserido.

- Dados Primarios
As pesquisas de mercado possibilitam as empresas obter igf@snanportantes
sobre o mercado-alvo a ser atingido e o que os consumidores desg@necontram nos
produtos ja oferecidos. Isso é conceituado como dados primarios.

Sao os dados que ndo estdo disponiveis. Paracshté-hecessario realizar
uma coleta que pode ser feita por meio de profisgsode pesquisa ou por
conta propria junto a concorrentes, fornecedoretiemtes. Neste caso, €
importante elaborar um questionario bem feito, mje que contenha os
principais itens, de acordo com o propésito da peafSEBRAE, 2005).

3.2.2. Meio de Aplicacao da Pesquisa

Todas as pesquisas sao aplicadas por algum meio, que podem stEmgres,

formulérios, etc. Dentre os principais, segundo o0 SEBRAE (208&)p:e
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a) Correspondéncia

Vantagens ampla cobertura geogréafica; baixo custo por questionario; efenagr
tempo de resposta para o entrevistddesvantagens:retorno baixo: geralmente 1 a 2%,
sendo necessério oferecer incentivos, como sorteios, prémio® ¢omito de aumentar o

retorno; lentiddo de retorno; total dependéncia do entrevistado.

b) Entrevistas Pessoais

Vantagens: \ersatilidade; interacdo entre o entrevistado e o entrevistagdisiro de
informacgdes adicionais que poderdo ser importantes para a pefdpssantagens: gsto
elevado; tempo de pesquisa extenso; necessidade de pestiieadfisae treinadas.

c) Telefone

Vantagens: rapidez na obtencdo de informagfes; maior flexibilidade para o
entrevistador; Custos baixos quando aplicado numa regido redir@avantagens:
questionario deve ser objetivo; restrito a pessoas que podslefone; dificuldade para
encontrar pessoas: devem-se planejar os melhores horariosglaacédo dos telefonemas.

d) E-mail

Vantagens: ampla cobertura; baixo custo; oferece maior tempo de resposta par
entrevistadoDesvantagensretorno baixo: necessario incentivo, como brindes, sorteios; pode
ser interpretado como spam (e-mail indesejado); restrito asgsegsie possuem acesso a

Internet.

3.2.3. Amostra

Para realizacdo das pesquisas € preciso selecionar umsaagaogopulacdo, que no
caso de pesquisa qualitativa é a identificacdo do perfil do peddvo, mas ndo necessita de
guantificacdo, ao contrario da pesquisa quantitativa que utilizaaomatra para representar
um universo.

Para a amostra, segundo o SEBRAE (2005), é preciso definir:

a) O tamanho da populacéo

Significa 0 universo a ser pesquisado; quanto maior for a populagior, sera o

tamanho da amostra. Por isso, € muito importante definir qaiblo-alvo.
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b) Margem de erro ou erro amostral

Identifica a variagcédo dos resultados de uma pesquisa. Umneosiral de 5% indica
gue os percentuais de respostas obtidas podem variar pard¥%hasi menos 5%. Esse
percentual depende muito do tipo de produto ou negdcio; se o produto a serapgesgais
mercado for um medicamento para o combate de alguma doencaertera,csera adotado o

menor erro amostral possivel.

c) Distribuicéo da populagao

Quanto menos variada é a populagcdo, menor é a amostra necéxmaagemplo,
uma pesquisa realizada na cidade inteira requer uma amstiapor tratar-se de pessoas de
todos o0s niveis sociais, do que uma pesquisa realizada numdmatto padrao.

O Sebrae (2007) disponibiliza uma tabela para verificacdood® a@efinir uma
amostra por meio do tamanho da populagéo e erro amostral posslbilda empreendedor

realizar suas pesquisas.

Tabela 5: Definicdo da Populacdo

_ ERRO AMOSTRAL = +/- 3% ERRO AMOSTRAL = +/- 5% [ERRO AMOSTRAL = +/- 10%
POPULACAO

SPLIT 50/50  SPLIT 80/20|SPLIT 50/50 | SPLIT 80/20 |SPLIT 50/50 SPLIT 80/20

100 922 87 80 71 49 38

250 203 183 152 124 70 49

500 341 289 217 165 81 55

750 441 358 254 185 85 57

1.000 516 406 278 198 38 58

2.500 748 537 333 224 93 60
5.000 880 601 357 234 94 61
10.000 964 639 370 240 95 61
25.000 1.023 665 378 243 96 61
50.000 1.045 674 381 245 96 61
100.000 1.056 678 383 245 96 61
1.000.000 1.066 678 383 245 96 61
100.000.000 1.067 683 384 246 96 61

Fonte: Sebrae (2007)
d) Nivel de confianca
E uma medida estatistica que indica a probabilidade de repelicioesultados

obtidos caso a mesma pesquisa seja realizada novamente.
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3.2.4. Instrumentos de Pesquisa

Os instrumentos de pesquisa sdo os formularios utilizados nglga;&@, com o
objetivo de ajuda-lo a levantar informagdes validas e W@Esnstrumentos de pesquisa mais
comuns sdo: Questionario; Roteiro de entrevistas; Formulaavalecdo (SEBRAE, 2005).

Muito utilizado em pesquisas quantitativas, o questionario € um @éotomue traz,
de forma estruturada e por escrito, um conjunto de perguntas elabjetivas a serem feitas
aos entrevistados. Seu objetivo € garantir a uniformidade edg®stas de modo a poder
padronizar os resultados com dados confiaveis e estatistEBR&E, 2005).

No uso do questionario, € importante usar técnicas que permitam wiorthreento
melhor da pesquisa como, por exemplo: definir objetivos a acangmbinar perguntas
abertas e fechadas, usar de questdes objetivas, reppaatarde duracao.

A aplicacao refere-se a pratica da pesquisa e, por iggeciso conhecer as técnicas
de abordagem e treinar todas as pessoas que irdo executar sgogEUei a empresa
(SEBRAE, 2005).

Na tabulacdo de dados € possivel mensurar as informacdaterpreta-los
verificando quais resultados a pesquisa demonstrou.

Apos andlise dos dados é preciso fazer um relatério e vewdficaovas informacoes

obtidas para futura tomada de decisdes.

3.3. Plano Operacional

3.3.1 Layout

O layout ou arranjo, segundo o SEBRAE (2007), ira definir como sdisirdouicédo
dos diversos setores da empresa, de alguns recursos (mercadat@gs-primas, produtos
acabados, estantes, gondolas, vitrines, prateleiras, equipsmeriveis etc.) e das pessoas
no espaco disponivel. Um bom arranjo fisico traz uma série deiddlesg€omo: aumento da
produtividade; diminui¢cdo do desperdicio e do retrabalho; maior falidadocalizacdo dos
produtos pelos clientes na area de vendas; melhoria na comun&dgéi@ms setores e as

pessoas.
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Ao definir o layout da empresa, € possivel fazer com que oshmalsejam feitos na
ordem correta das atividades e com que os materiais e equotpanse localizem proximo

aos funcionarios, trazendo rapidez e eficiéncia.

3.3.2 Capacidade Produtiva

Todas as empresas possuem uma capacidade de producéo, que veeifinéde o
quanto de demanda podera atender ou o quanto podera produzir. Isso fazecasm qu
empresas ndo assumam mais demanda do que realmente podem atepidetuzir, ndo

perdendo clientes e também nao produzindo mais do que se vendera.

3.3.3. Processos Operacionais

Os processos operacionais descrevem como serdo as vai@edaty descrevendo
etapa por etapa, como sera a fabricacdo dos produtos, a venceerdadorias, a prestacao
dos servicos e, até mesmo, as rotinas administrativas (SEBRO07).

Normalmente, 0s processos operacionais sao descritos por flueogramyue sao
descritos os tipos de processos (operacao, transporte, prepaaaéése, etc), quem 0s
realizara, quais 0s equipamentos e materiais a serem @sgdako tempo de cada processo.

Apoés andlise dos processos operacionais € possivel estimar o terppacelsso

produtivo de cada produto a ser fabricado.

3.3.4. Necessidade de Pessoal

Segundo o SEBRAE (2007), a necessidade de pessoal abrangexgopassoas
necessarias ao funcionamento do negdcio, incluindo os socios eafemilDeve ser
contratada méao-de-obra qualificada, consultar os sindicatos deecla fim de obter
informacgdes sobre a legislacao especifica, acordos colgpigossalarial, quadro de horarios,

etc.
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As empresas ndo conseguem alcancar seus objetivos semsaaspeso sucesso
naturalmente ocorre quando as pessoas que fazem parte daaesdpr@essoas que tém um
objetivo comum e trabalham de forma produtiva e motivadora. A&elge pessoal deve ser
focada em profissionais que ajudem a empresa a crescer e queipate politicas salariais
trabalhem motivados e dispostos a alcancar os melhores desulta

3.4. Custos

Alguns termos técnicos séo utilizados e empregados no processaondedordos
custos e precos. Segundo Bruni (2008 p. 40) “muitos destes termos onaisisc S4o
empregados na contabilidade geral e desta Ultima séo traaidoa contabilidade de custos”.

Os custos podem corresponder aos gastos relativos a bens esservig

Segundo Bruni (2008 p. 41):

Custos representam, na verdade, uma transi¢cdo devestimento que tem
como destino final o valor dos estoques. A conwed&imatéria em produto
em elaboracdo e a conversdo dos produtos em etdiooen produtos
acabados representam custos. Dessa forma, o sel@soencargos de um
funcionario da area industrial podem ser consideambmo custos, ja que
seu esforco produtivo pode ser armazenado no estdguempresa. Os
gastos correspondem aos investimentos feitos nogues.

Em termos gerais quando um gasto for atribuido aos varios prodiggsassa a
denominar custos, portanto custo € um gasto atribuido & producédo. E ihelbitocomo
custos de producdo, matéria-prima, mao-de-obra direta, mébrdeindireta e materiais
indiretos. Inclui-se também uma parte dos gastos de seguro,taspesapervisdo, forca,
energia elétrica, depreciacao relativa ao setor de prodAgdatra parte destes gastos podera
ser atribuida aos setores de vendas ou administracdo (CONT¥EDH INTRODUTORIA,
1986, p.287).

Os custos diretos (varidveis) sdo aqueleest@® diretamente relacionados com o
volume de producdo ou com o nivel de atividades que envolvem a fordec@o produto e
gue sado mensuraveis no produto acabado. Esses custos podem ser obé diecta e
matéria prima. A mao de obra direta é o servico de operartwipando do processo de

producdo. A matéria prima é usada em grande quantidade nagabramproduto, e de facil
guantificacao e visualizacao.
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Os custos indiretos (fixos) sdo os custos que independem do volume déiproduc
0s niveis de atividades dentro da empresa. Os custos asdéd itens passiveis de rateio, e
gue sao de dificil quantificacdo na unidade do produto acabado.

Herrmann JR, (1967, p. 27) menciona que:

Partindo do pressuposto de que a producdo é vifvglonto de vista da
utilidade marginal dos bens postos a venda. Dedacoom esse principio,
h& um limite de preco que coincide com o valor ttana unidade em
condi¢bes de proporcionar uma satisfacdo absolutelativa. Do lado da
oferta, o limite se condiciona a justa remuneragéaodos os fatores do
custo de producdo. O custo de producdo se compdmatérias-primas,
mao-de-obra, gastos gerais de fabricacdo ou deigiod

Segundo Woiler (1996, p. 162) cita que a classificacdo dos custos:

O custo mede o uso de recursos. No projeto, o cdstoproducéo
dependera’dos custos dos insumos que serdo udiz&kistem indmeras
maneiras de classificar os custos, tendo cada gipo utilidade, mas
examinar-se-ao aquelas que interessam em terma®j@to, uma vez que a
decisdo de investir tem caracteristicas peculiares.

Os custos devem ser analisados minuciosamente para que se@odefpreco de
vendas dos produtos. Cabe as empresas verificarem se os ctftosles e procurar
alternativas para diminui-los possibilitando maior lucro e dxjiolinos precos a serem

praticados.

3.5. Formacgéo de Precgos

Segundo o Sebrae (2008), o desafio de formar e definir precos deévendatante
nos pequenos negocios. A necessidade de ajustes nos precos praticadosigpau para
menos é atitude presente no dia a dia dos empres8e@s.em funcdo da pratica dos
concorrentes, da exigéncia dos consumidores ou do préprio aumento daladess®s preco
de venda precisa sempre ser revisto e na medida do posskmdjuselrar nas novas regras do
mercadoO empresario precisa entender que o preco a ser cobrado de ®i®nima grande
importancia na sobrevivéncia de sua empresa, pois € atlagéprecos praticados que a
empresa forma o seu faturamento. O preco cobrado na venda de untk ul@daroduto ou
servico deve ser suficiente para colaborar na satisfacémdde as necessidades do negocio,

pois € através dos precos praticados nas vendas totais que gssesmIéo gerados para
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pagar todas as suas despesas e ainda gerar o lucro desef@adposicao do preco de venda
esta relacionada amsto do produto, mercadoria ou servico. Podemos considerar:

- No caso de empresas industriais, 0 quanto consumiu de matémas potais no
produto até que ele estivesse acabado e o quanto consumiu de oféa o produto;

- Gastos variaveis ou despesas variaveis;

- Gastos fixos ou despesas fixas;

- Margem de lucro liquido desejado: o lucro liquido representa o s do
capital investido no negécio, portanto, trabalhar com margeguep@a ou sem margem
significa ter um aumento de capital pequeno ou nenhum aumento no casmedmrmero. A
definicdo da margem pretendida depende do ramo de negdcio, da dadiconcorrentes e
ainda das expectativas de remuneracéo do capital investido modpaigocios.

Os precos também devem ser definidos visando atender dégiatrale marketing,
que decidem se € melhor para a empresa iniciar com um paegn médio ou alto para

penetragcdo no mercado.

3.6. Viabilidade Econbémica

A andlise da viabilidade econémica de um negdcio demonstra asitfiagnceira
da empresa e quais indicadores demonstram que a empresavél rerde possibilitardo o
crescimento do negdcio.

Os precos deverdo cobrir os custos e possibilitar uma margelucre para o
empreendedor, 0 que sera possivel caso os indicadores financeirostdemaeantagens em
realizar o negocio.

Segundo o Sebrae (2008), a viabilidade econdmico-financeira dederas
possibilidades de sucesso ou insucesso do empreendimento. Percefvenusso cotidiano
gue muitas pessoas procuram por realizar seu proprio negédeez, pedlo fato do mercado de
trabalho estar cada vez menor ou por simplesmente ndo aceitabsedinado de alguém,
entre outros motivos, mas o que vale ressaltar € que muitsEapatio obtém o sucesso do
empreendimento, talvez por ndo ter feito um bom planejameitoten observado os riscos

gue poderiam vir a acontecer, nao ter feito uma boa rel&;éompra e venda, entre outros.
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3.7. Plano de Marketing

Para penetracdo no mercado, divulgacdo da marca da empoEspjista e
fidelizagc&o de clientes, as empresas precisam fazefam de marketing.

Segundo Cobra (1992), um plano de marketing identifica as oportunidades que
podem gerar bons resultados para a organiza¢gdo, mostrando comor penetsacesso para
obter as posi¢6es desejadas nos mercados. O plano de markebiage2do plano estratégico,
pois determina, através de estudos de mercado, até mesmo comue.e quando serd
produzido um bem, servico ou idéia para a posterior venda a individuospms.gOs planos
de marketing oferecem varios beneficios. Um plano de markéigmg feito ajuda os
membros do departamento de marketing a reconhecer onde seus ed&weos estar
concentrados e a observar e tirar o melhor proveito das oportunittadesrcado.

De acordo com Rosa (2007):

O Plano de Marketing € uma ferramenta de gestaaeue ser regularmente
utilizada e atualizada, pois permite analisar ocado, adaptando-se as suas
constantes mudangas e identificando tendénciasmie@ dele se podem
definir resultados a serem alcancados e formuldiesagpara atingir
competitividade. Conhecendo o mercado sera capazadar o perfil do
consumidor, tomar decisdes com relacdo a objetevametas, acbes de
divulgacdo e comunicacdo, preco, distribuicdo, libeedo do ponto de
venda, produtos e servicos adequados ao seu meroadseja, acles
necessarias para a satisfagao dos clientes e sssutte seu negoécio

Rosa (2007) ainda destaca que o plano de marketing para ser geradeglgv os
seguintes passos: analise do ambiente, descricdo dos produtisddefa marca e geragao
do composto de marketing.

- Andlise de ambiente: resume todas as informacfes peetn@ntempresa. O
ambiente externo que a envolve e a influencia de maneiravpositi negativa é composto
pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos, econdémicosissaeilturais, legais,
tecnolégicos. Quando analisamos esses fatores, estamos ralmalisa ameacas e
oportunidades do negdécio. O ambiente interno da empresa tambénsatelevado em
consideracdo na analise, pois envolve aspectos fundamentais solwrebans®u 0 mau
funcionamento, como o0s equipamentos disponiveis, a tecnologia, os rdmasosiros e
humanos utilizados, os valores e objetivos que norteiam as €iess Acanalise de ambiente
deve incluir todos os fatores relevantes que podem exercer poestacou indireta sobre o

seu negaocio.
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- Descricdo dos principais produtos e servi¢cos: devem-se des@svprincipais
itens que serdo fabricados, vendidos ou o0s servigos que seraal@gsefievem-se informar
guais as linhas de produtos, especificando detalhes como tamardwlp,nuor, sabores,
embalagem, apresentacéo, rotulo, marca, etc.

-Marca: a marca € a identidade da empresa, ou seja, a foma ela sera
conhecida, portanto, deve traduzir a imagem que se deseja jpassa mercado, no caso, o
posicionamento da empresa. Por isso, a definicdo do posicionamesao begocio e de suas
vantagens sobre a concorréncia sao fatores essenciais [ggrsaraima marca ou cria-la.

As empresas devem registrar suas marcas no Instituto NadanBropriedade
Industrial (INPI), por meio da internet no site www.inpi.gov.lrapgue outras empresas nao
copiem as marcas ou as usem de forma indevida.

- Logomarca: € formada por um nome e um simbolo. Muitas ensptas®ém
optam pelo slogan - frase que ressalta o posicionamento e djadamaitir essa imagem para
os consumidores. O slogan deve ser curto, de facil memorizagddeeser modificado, mas
nao com frequéncia, sempre seguindo fielmente o posicionameahopiasa.

O plano de marketing deve auxiliar a empresa para que saiba cjséedetomar
guando houver periodos de sazonalidade, quando for preciso alavancadas geiando

precisar aumentar sua parcela de mercado no setor, etc.

3.7.1. Definicdo das Estratégias de Marketing

“A estratégia de marketing permite definir como sua emprésgirdt seus objetivos
e metas e gerenciara seus relacionamentos com o meleaaneira que obtenha vantagens
sobre a concorréncia” (ROSA, 2007).

Para que as empresas sejam competitivas, é preciso guzemeal composto de

marketing que combina produto, preco, praca, promocao e pessoas.

3.7.1.1. Produto

“Um produto € o bem que é ofertado numa transacdo comercialeeddgpor de

caracteristicas essenciais as necessidades do consunfR@8A( 2007). Para que 0s
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produtos possam ser mais atrativos, mais competitivos e engaitao cliente, muitos deles
sdo ofertados com beneficios extras, como garantia, entrefyatagrinstalacdo gratuita,
embalagens diferenciadas, etc.

Geralmente um produto atravessa quatro estagios, que chamawioksliele vida

do produto. Em cada um deles as estratégias de marketiag vari

3.7.1.2. Preco

Nos dias atuais, o preco tem sido fator importante na compra dosqar¢ekendo as
pessoas a comprarem de acordo com seus recursos finance@nbsrene sua classe social.

“Preco € o que consumidor esta disposto a pagar pelo que votérader’ (ROSA,
2007). A determinacéo do preco deve considerar 0os custos do produto prapataionar o
retorno desejado. Ao avaliar o quanto o consumidor esta disppatiag pode se verificar se
0 preco sera compativel com aquele praticado no mercado petasreotes diretos.

Segundo Rosa (2007), os fatores determinantes do preco sao:

- Posicionamento: o preco pode determinar o posicionamento dangoi@sa.
Algumas empresas desejam passar uma imagem aos seusduraypde precos imbativeis,
outras trabalham um posicionamento de valorizagcdo dos produtasiradpaprecos altos,
levando em conta o status como ferramenta principal na aquisiggmodutos/servicos.

- Objetivos: os precos também podem ser fixados a partir desivob, como
alcancar um determinado mercado de consumidores, enfrentareweniprcompeticéo,
maximizar o lucro e assegurar sua propria sobrevivéncia.

- Definicdo de precos de novos produtos: a empresa pode fixar pregosneente
baixos para entrar no mercado em uma tentativa de obter umedatiarcado e expandir a
demanda pelo seu produto. No entanto, para os consumidores, §uiifécila qualidade de
alguns produtos e servicos quando ndo se pode testa-los antes daegsamyitas vezes, 0s
consumidores podem nivelar a qualidade do produto por baixo, devido ao ldeecaso de
inovagoOes, € possivel definir precos em um nivel mais dl&oxé-los gradativamente. Nesse
caso, € necessario que o consumidor esteja disposto a pagar umalppego que a

concorréncia ndo possa entrar rapidamente com produtos similares.
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3.7.1.3. Praca

Os produtos fabricados serdo comercializados de alguma manemda direta,
lojas, franquias, etc. A forma de comercializacdo atendsréonsumidores que tém facil
acesso ao ponto-de-venda, no caso de lojas, ou 0s que prefesecomaniéncia, no caso
das vendas diretas.

Praca diz respeito a como serd a operacionalizég&®u negdcio, ou seja,
como o produto sera colocado a disposi¢do do sentel A localizagdo e
estrutura adequadas, canais de distribuicdo depseduto ou servico,
relagdo com fornecedores serdo determinantes @aarndo cliente o que ele
necessita. O tipo do negdécio determinara todospsctos relevantes a esse
elemento(ROSA, 2007).

Os canais de distribuicdo, por exemplo, sdo varios e podenreadizados
diretamente para o usuario final, ou através de distribuidoneesentantes, varejistas. As
acOes de marketing devem ser realizadas para o u§inatie também para todo o canal.

As relacdes de fornecedores podem ser encontradas em catédtgfosicos,
sindicatos, feiras, no Sebrae ou a partir de pesquisas coomaxtentes. Para a escolha do
fornecedor, devem ser analisadas questbes como precgo, cordkcpagamento, prazo de
entrega e localizacdo, de acordo com o volume de itens a seridalgBiara um bom
relacionamento com o fornecedor, é necessario ter um fluxoactb@sle compra — mesmo
gue pequeno — e pagamento em dia. A troca constante de fornecedorpeepatiear o seu

negocio, pois ndo cria uma relacdo de parceria (ROSA, 2007).

3.7.1.4. Promocgéo

A promocao tem a funcdo de estimular a demanda relacionamdos as
necessidades e desejos de seus clientes. Assim, Rosa #8003@) que a informacdo que
deve ser repassada deve basear-se nas necessidades dergesse através dos corretos
canais de comunicacédo. A chave do sucesso esta eneatrsr a atencdo do consumidor.

A promoc¢do, segundo Rosa (2007), possui trés objetivos: informar iaosesl
potenciais a existéncia dos produtos e servicos e de suageraiaformar aos clientes
potenciais onde e como obter esses servieadyrar aos clientes a existéncia dos produtos e
servigos oferecidos. Sem uma comunicacgdo efetiva, os serveresidos nao alcangarao o

publico-alvo e os trés objetivos acima ndo serao cumpridos.
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Quando a empresa realiza promocdes, ela esta buscando iglierpata aumentar
as vendas e fazer com que os consumidores comprem mais do queectencompram. A
empresa usara de diversos tipos de promocéao para que o seo-plydiseja atraido.

A promocao, segundo Rosa (2007), pode ser realizada através de:

a) venda pessoal

A venda pessoal possibilita uma comunicacdo de pessoa a pessoa nemqual
vendedor atende clientes visando influenciar suas opg¢des de compra. s&wdemlizadas
através de vendedores internos, externos e representantesiasmérequipe de vendas
necessita de um bom treinamento e programas de incentivo. Régmésgmromerciais sdo
interessantes para regides desconhecidas ou extensas. Banects um programa de
controle de vendas e atendimento para monitorar o desempenho dos nresteK0s
clientes.

b) propaganda

A propaganda € uma das ferramentas de marketing mais uslipada consolidar e
perpetuar a imagem da marca de uma empresa, mantendo o iclienteado, através das
inUmeras vertentes da midia, sobre seus produtos ou servi¢os. &€uatdhbem o consumidor
e seu ambiente, vocé pode criar uma propaganda que despemedm ate seu mercado e
atenda as suas necessidades e desejos.

c) publicidade

A publicidade trabalha com a imagem da empresa e dissamnfonmacdes positivas
acerca do seu negocio e, muitas vezes, tem como desafio suparanagem negativa. Essa
ferramenta sempre gera uma credibilidade maior, pois asmatdes vém na forma de
noticias ou comentarios editoriais enviadas pela empresa ogassede imprensa para a
midia que as divulgam caso as considerem importantes.

d) promocéao de vendas

A Promocdo de vendas cria uma necessidade de compra imediataptengua
publicidade é concebida mais para influenciar favoravelmentxpectativas e atitudes dos
clientes em longo prazo. As promocgdes de vendas, de acordo azan(Z07), podem ser
sob a forma de descontos, concursos, promogao nos pontos de vendas, serida casada,
amostra gratis, brindes, degustacao, entre outras.

Para realizar alguma promoc¢ao comercial, € necessarfcaed legislacdo vigente.
A distribuicdo gratuita de prémios, mediante sorteio, valedbri concurso ou operacao
assemelhada é regida pela Lei n° 5.768, de 20 de dezembro de XS@\ledwo Federal que
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delegou a Caixa Econdmica Federal a competéncia para opeliaaipmenitir autorizacdes e
fiscalizar as operacgdes.

e) marketing de patrocinio

Representa uma oportunidade para uma empresa dirigir sua comanaega
publicos especificos, mas altamente desejaveis. Por exempb academia de ginastica
patrocinando a corrida contra o cancer da mama.

f) comunicagao no ponto de venda

Diz respeito a toda a sinalizacao — displays, cartazes e aftiadades de materiais
visuais que influenciam a decisado de compra.

g) telemarketing

O telemarketing ndo € simplesmente falar, vender e negat@tgbefone, ou ainda
atender telefonemas, mas tudo que se faz para conquistamter migentes, estabelecendo
com eles um vinculo de relacionamento direto. Por issopértemte investir em treinamento
de pessoal, diagnosticar o mercado e oferecer uma infra-estratiequada para o
desenvolvimento das atividades, quando se quer utilizar essméatia. Algumas empresas
utilizam o telemarketing para atender pedidos, sugestdedamacdes dos clientes, realizar
pesquisa de satisfacdo dos clientes e realizar vendas.

h) internet

A internet pode ser uma ferramenta institucional, ou seja, femamenta que
permite ao consumidor acessar e conhecer a estrutura do negdeiodutos vendidos, além
de informacbes como telefone e localizacdo. Ela também pedeo carater de

comercializacdo, o que permite vender produtos para consumidodifeeentes localidades.

3.7.1.5. Pessoas

“As pessoas sdo essenciais para o0 bom andamento do seu neglci@lassas
responsaveis pela qualidade do atendimento e dos servigos BeSRESA, 2007).

E necessario que os colaboradores tenham total conhecimento do posécitnda
empresa, dos objetivos e metas. Para que as pessoas possémuircoatn um excelente
atendimento, comprometimento e participacdo ativa é neiesggd@ estejam motivadas. Os
colaboradores precisam compreender que um bom atendimento gerasat&if@cao nos

clientes e, consequentemente, mais vendas e melhores lucros.
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Em relacdo a remuneracdo, o controle pode ser baseado nos resalfzatts de
avaliagdes de desempenho, como, por exemplo, volume de vendesitevilade ou no
comportamento, como esforco, motivacao, trabalho em equipe, lia@abie solucdo de
problemas aos consumidores ou em ambos.

E necessario dar retorno as suas reclamacdes as e suges@esssar 0 que

considera ser um bom atendimento e quais as expectativasnentl¢ seu desempenho.
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CAPITULO 4 - DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE NEGOCIOS

4.1. Sumario Executivo

O PROJETO

O projeto desenvolvido visa a criacdo de uma empresa fabricam@soeticos e
produtos de higiene pessoal. Essa escolha ocorreu devido a essestamem grande
crescimento e da expectativa de vida e preocupagéo da populag&oaécom o bem estar e
status pessoal aumentarem a cada dia.

ESTUDO DO MERCADO

As industrias desse ramo ja existentes tém apresentado uimergscrelevante e
embora seja um mercado bem concorrido, este apresenta espagovEs empresas desde
gue seja desenvolvido um bom planejamento e consiga associalidadgia imagem do
produto, item fundamental quando se trata de produtos de higienalmesesméticos.

Para isso, foi realizado um levantamento bibliografico alénpesquisa de campo
com o publico alvo que sdo mulheres entre 15 e 59 anos residenteda de Marilia,
interior de Sdo Paulo, pertencentes as classes de baixicerem@a. Essa pesquisa de campo
foi dividida em exploratéria e quantitativa, onde a pesquisa ex@tigermitiu conhecer
melhor os habitos e preferéncias dos clientes e do mercadgesgaisa quantitativa mediu

opinides, atitudes e preferéncias dos clientes.

OPERACOES

Por ser um processo totalmente através de equipamentos, asenfgsecisara de
muita mao de obra, apenas para manuseio, pois cada equipaossubalta produtividade e
nao exige alta qualificacdo para manusea-las, apenas no corgrajgiatidade. Serdo
produzidos em lotes de 30 litros com producgdo diaria de um produto por pekéoftzma

gue se evite perder tempo com setup.

PLANO DE MARKETING
Para entrar no mercado a primeira estratégia utilizadaasdga/ender os produtos na
propria fabrica, pois assim ndo tendo custo de distribuicdo e nem seedsar® repassar 0s

precos, o produto chegara ao consumidor final a um preco mais baix@ goe dos
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diferenciais. Sera feita também a divulgacdo dos produtos em autdper estardo
distribuidos pela cidade, uma vez que propaganda € a alma do negéainoea marca €
nova no mercado, os clientes precisardo té-la gravadaasmantes.

Uma outra estratégia sera colocar promotoras e realiegatrega de amostras gratis
nos pontos de venda, pois assim os consumidores poderao tirar asvil@s ciim relacéo
aos produtos e ficardo mais tentados a experimentar os produtogeparase aprovam ou
ndo. Essa estratégia também serd utilizada para divolgacdisseminacdo da marca

"Esséncia”.

RESUMO FINANCEIRO

Para a realizacdo do projeto serd necessario um investimeatondotvalor de
R$174.409,11, onde 50% serdo de capital proprio e os outros 50% finarenadsmeses
pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES)npresa trara
retorno do seu investimento em aproximadamente dois anos, de acordonélisesae
previsdo de vendas, o que demonstra sua viabilidade devido ap@rd. O faturamento da
empresa serd de R$ 438.828,83 no primeiro ano e de R$572.028,60; R$565.619,19;
R$608.037,53 e R$653.644,04 nos proOXimos quatro anos respectivamente e liguicwo
sera de R$ 83.220,82 no primeiro ano. O VPL sera de R$249.277,8Reap0s 0s cinco

anos sera de 59%.

CONSIDERACOES FINAIS

Como o setor esta em grande crescimento e a expectativauenéatar ainda mais,
0 investimento torna-se muito atrativo, desde que consiga lamg@ntos com qualidade e
bons precos, pois hoje em dia esta cada vez mais dificil confdglitar os clientes.

Grande parte das micro e pequenas empresas ndo conseguem sabfeuigbram”
antes dos cinco primeiros anos de existéncia. Por isso é iabseescolha de um setor com
boas perspectivas de crescimento, e o setor de cosméticos, mentopo € a grande

oportunidade de obter bons resultados a curto e longo prazo.
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4.2. Estudo de Mercado

4.2.1. Andlise Setorial

De acordo com o Guia Técnico Ambiental da Industria de HigierssoBk
Perfumaria e Cosméticos, as preparacdes cosméticao@mfinalidade: limpar, perfumar,
mudar a aparéncia, proteger, manter em boas condi¢cdes our@mtargs corporais. Devido a
diversidade de utilizagdo e de produtos, o setor pode ser subderdittés segmentos:

» Higiene Pessoal: engloba sabonetes, produtos para higiendes@iorantes axilares
e corporais, talcos, produtos para higiene capilar e produtos pdreabh Também estdo
contidos absorventes, papéis higiénicos e fraldas descartaveis.

» Perfumaria: composto pelas aguas de coldnias, perfumegpsxnocdes pos-barba.

= Cosméticos: constituidos por produtos para coloragdo, tratamemsadi e
modelagem capilar, maquiagem, protetores solares, bronzeatteress para tratamento da
pele, logbes para a pele, esmalte, removedor de esnufel@&orios.

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumar@osmeéticos vem evoluindo
durante os ultimos anos. Seu crescimento médio deflacionado,1&9Bee 2007, foi de
10,9% e seu faturamento “Ex Factory”, liquido de imposto sobre venassouypde R$4,9
bilhdes, em 1996, para R$17,5 bilhdes, em 2006.

Os principais participantes desse mercado sdo: Natura, AvBoti€ario, Unilever,
Ox, Colgate-Palmolive e L'Oréal. Suas participacdes podanvisualizadas no grafico que
segue:

Gréfico 2: Participacdo das Empresas no MercadsilBiie de HPPC - 2004

Dulros — 5,5%
Johnsan & Jahnson — 2.5%
Unilever — 13.2%

Procter—2,9% ——__
Gillafta — 5,0% —3

Matura — 11.3%

Fonte: Euromonitor 2004,

No segmento de Higiene Pessoal sdo oferecidos shampoos docraultices para

todos os tipos de cabelo, por exemplo, oleoso, seco, normal e tingoissive para
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tratamento, como queda e caspa. Em relacdo aos sabonetesn gdsa diversos tipos de
pele e com diversos aromas, florais e frutais dentre outrosselymento de Cosmeéticos,
especificamente com os hidratantes, ocorre 0 mesmo que cahawetes.

As empresas utilizam diversas estratégias para alcaagarobjetivos. Uma delas é
em relacdo aos canais de distribuicdo adotados, que podem seeipode distribuicdo
tradicional (lojas de atacado e varejo), venda direta (poptarta) ou franquia (lojas
especializadas e personalizadas).

Também utilizam a estratégia de diversificacdo, ou, s¢jmm também em outros
setores correlatos e, com isso, conseguem ganhos de espaddugio e comercializagao de
seus produtos, além de economizar com pesquisa e desenvolvimesgoedimtégia €
adotada por empresas que vendem produtos com menores pregos.

No Brasil, existem 1.596 empresas atuando no setor de HigiseeaPePerfumaria
e Cosméticos, dos quais apenas 15 sao de grande porte. Seu fatutauelo de impostos
supera 0s R$100 milhdes por empresa, representando 70,0% do faturamerRortnal elas
formam apenas 2% do parque industrial do pais neste setor, engsantoro, pequenas e
médias empresas formam o restante, 98%.

J& a comercializac&o pode ser feita através dos canais uemo:

* Distribuicdo tradicional, incluindo o atacado e as lojas dejovamor exemplo,
supermercado e farmacias.

» Venda direta, evolugédo do conceito de vendas domiciliares.

» Lojas especializadas e personalizadas.

O controle da fabricacdo e da importacdo dos produtos de Higiessod? e
Cosmeéticos no Brasil € realizado pelo Ministério da Saude. Cam@mdutos aplicados
diretamente na pele, existe maior preocupacdo de garandigumasca e a qualidade do
produto a fim de proteger a satde humana.

A Anvisa é o 6rgao responsavel pela regulamentacdo do setata @ria 1999 (Lei
9.782), é responsavel pela Resolucdo 79, de 28 de agosto de 2088juda a producéo e a
comercializacdo dos produtos cosméticos. Essa Resolucdo trateordsss para registro,
etiquetas e embalagem, assim como a lista de cateder@@®dutos, as listas de substancias
proibidas e restritas, agentes corantes, conservantes aprevdiiogs de UV aprovados.
Ressalte-se que no setor de Higiene Pessoal e CosmétBmssilojd adota, internamente,
regulamentacdo harmonizada para o Mercosul e também muito prétdquelas adotadas
internacionalmente. Para fabricar e armazenar produtos cosméibda empresa deve ser

registrada na Anvisa e receber uma “Autorizacao de Funcionament
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4.2.2. Visao de Mercado

a) Mercado-alvo

Varios fatores tém contribuido para o excelente crescimentotdo d&ecosméticos,
dentre os quais, destacamos:

» Estimativas oficiais utilizadas nos estudos para a previdéncial mostraram que a
expectativa de vida, hoje em média de 68 anos, alcancara 78mar20. O prolongamento
da expectativa de vida traz a necessidade crescente deveorsaparéncia e impressao de
juventude. O uso de produtos cosméticos € um grande aliadoare$aa t

» Participacéo crescente da mulher brasileira no mercatialugho;

» A utilizacdo de tecnologia de ponta e o0 consequente aumento da pdaildjvi
favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem aumentogsngmaopue os indices de
precos da economia em geral;

» Lancamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez meéessislaues
do mercado;

» As mulheres estdo cada vez mais buscando seu espa¢o no nuerdesttalho e na

sociedade, diante disso estao ficando cada vez mais vwelogaando da beleza exterior.

b) Concorréncia

A regido de Marilia, que € onde a nossa empresa desejairtiaimente, nao
possui industrias de cosmeéticos, por isso as mais proximas esafivalbes em Bauru e
Botucatu, porém a regido possui muitas lojas especializda®sméticos, o que movimenta
muito o comércio desses produtos. JA considerando o0 pais em gargiresa concorrera
com marcas mais conhecidas, tais como: Avon, Natura, Unilem&e outras. Além disso,
essas empresas possuem uma grande variedade de produtos em umman@aicaomo por
exemplo, uma marca que vende xampu, condicionador, creme parpop @esodorante, e
outras com menos linhas de produtos, porém com mais variedades do, mesm por
exemplo, uma marca que vende sO xampu, mas para cabelos lowns)os, lisos,
encaracolados, tingidos.

E importante ressaltar que Natura, O Boticario e L’Os&aidem produtos com

maior valor agregado em relacdo as demais empresas ¢aarteabalha no segmento de
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higiene e limpeza, com excecdo da Avon, que atua na mesmaléindatura, porém com
produtos menos sofisticados).

As empresas que lideram o setor possuem como pontos fortesivaktimento em
pesquisa e desenvolvimento; utilizacdo de equipamentos de atdotga; fabricacdo em
grande escala, o que permite a reducdo dos custos, entre d@rtrosompensacao, 0S
principais pontos fracos sdo: preco pouco acessivel a populacdo dedmaiaa distancia

elevada em relag&o aos seus distribuidores e utilizagéswaos importados.

4.2.3. Andlise SWOT

* Forcas

Uma grande caracteristica sera oferecer produtos com o wpaorde higiene
possivel, com a grande maioria dos materiais de trabalho sedeslcartaveis. Essa
caracteristica traria a oportunidade de se diferenciar moaad® Outro diferencial sera a
utilizacao de profissionais bem treinados e multicapacitados.

A producdo nacional € fortemente dirigida ao atendimento de podprio mercado
interno, que responde atualmente por cerca de 93% das vendaxeRopsdutos essenciais
de consumo, os produtos de higiene pessoal didria apresentam um nmeatsidonplo e
atingem todas as classes da populacdo. J4 os produtos dos seglaentmsnéticos e
perfumaria sdo direcionados preferencialmente as classesltaa e tém como caracteristica

importante maior concentragédo de vendas no fim do ano.

* Fraquezas
A dependéncia da importacdo de insumos quimicos basicos (espatéafiitoois) e
embalagens, principalmente as de vidro, tem sido um ponto fragoinddstrias de
cosmeéticos, pois muitas necessitam de matéria prima impopada uso dos produtos
guimicos.
As tarifas de importagdo tém sido um dos fatores que maisgd@am as empresas

na hora da exportacdo, segundo pesquisa de mercado realizada:
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Geafd: Necessidades de mercado

7%

24%

@ Prego

| Marca

0O Propaganda

0O Recomendacao
m Curiosidade

34%

23%

12%

32%

@ Produtos com bons
pregos

B Variedade de
produtos

O Produtos de
gualidade

58%

Fonte: Elaboragédo propria

Fonte: Elaboracao propria

O prego tem sido um fator preocupante, pois 0s consumidores eséandwus

produtos com precos acessiveis e com isso deixando de lado a ras&casevariedades de

produtos.

» Oportunidades

Gréfico 5: Grau de necessidade

7%
4%
29%

O Indispensavel
B Supérfluo
O Indiferente

O Necessario apenas em
determinadas ocasibes

60%

Fonte: Elaboracgéo propria

Aproveitar a biodiversidade da flora
brasileira, com desenvolvimento de pesquisas
seu aproveitamento
de

ingredientes provenientes da biodiversidade

locais e posterior

industrial, bem como a utilizagdo
brasileira tem sido um apelo de marketing que
tem se mostrado um diferencial competitivo
importante para os produtos do setor de higiene

pessoal, perfumaria e cosméticos.

A exportacdo aparece como uma grande oportunidade de negocio, cassonm

também para farmacias de manipulagcdo de cosméticos, aumestaslanidades e suas

vendas. Além disso, ha um grande aumento do poder aquisitivo dosnaoras em geral, e

consequentemente do consumo de cosméticos pelas classes B e C

+ Ameacas

A principal ameaca para 0 negocio sao as potencialidades daegempresas que

ja existem no mercado, pois possuem muito mais recursos pastirievdesenvolver novos
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produtos. Entre os principais concorrentes estdo: Agua de CheiroNaalire; Avon
Cosméticos; Bia Blanc Cosméticos; Bonyplus; Contém 1G; De MHowyelleze; Espirale;
Hidrogen; Impala; Inccare; Jafra Cosmeéticos do Brasil Lidénson & Johnson; Karina;
Korai; L’Acqua di Fiori; Mextra Cosméticos; Natura; Nazcas@éticos; Neutrox; Niasi; O
Boticario; Ox Cosmeéticos; Payot; Racco Cosméticos; ShizemewéniHigiene e Beleza; Via
Flora Cosméticos.

Com o uso da matéria prima importada, a margem de lucriodizstrias fica menor.
O aumento excessivo das marcas no mercado tem sido um ponto Btceater, e com isso
diminuindo a margem de lucro. Uma ameaca para o setor é apagdo das pessoas com a
preservacdo do ambiente, prejudicando empresas que ndo se impontanuso sustentavel
dos recursos utilizados, como matéria-prima. Sendo assim, assasplevem garantir uma

producdo ambientalmente responsavel para conquistar pessoassearsste questao.

4.3. Dimensionamento do Negécio

4.3.1. Localizagéo

Selecionamos regides que potencialmente seriam interesaag@sresa a partir de
uma visado de futuro, basicamente considerando a vizinhancaondigbes de acesso. Ao
longo dos anos, fatores como a logistica e a conveniéncia astigeibjacentes as decisées
sobre qual a melhor localizacéo para as operacfes comekeiaima empresa e para 0S seus
funcionéarios. Nesses termos, a empresa pretende se ins@galrenida Republica, pelo facil
acesso que esta proporciona, tanto ao centro como para as rooptéesos pela locacao de
um barracdo de 300 m2 que sera adaptado as nossas necessidadetiode 0god de obra,
infra-estrutura e também financeira, com instalacbes de bairdg@a boa arquitetura,

avaliando de forma objetiva todos os fatores e considerandoios @@mpromissos.
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Figura 1: Localizacao da IndUstria

e ]

|51]Gm
| 1000 pes

Fonte: Google Maps
Assim, tomamos por base o padrao das instalacdes, grau de coaesajadd, fluxo
de informacdes, niveis hierarquicos, necessidades espectficaespaco e mobiliario,

escritorio, quantidade de salas, equipamentos comuns e indivielususs necessidades
operacionais.



4.3.1.1. Planta Baixa e Layout

Figura 2: Planta Baixa

600

rnreemens

Fonte: Elaboragédo prépria
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Figura 3: Layout

Fonte: Elaboragéo propria
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4.3.2. Descricdo dos Produtos

Os produtos fabricados serédo: shampoo, condicionador, logao hidratatterete
liquido. Com excecdo ao sabonete liquido, todos possuirdo embalagensndie 3Hanho
um pouco maior do que o padrdo do mercado, que costuma varegaedte 300 ml.

UtilizarA como diferencial esséncias naturais diversiisca sem alterar as

propriedades basicas dos produtos. As caracteristicas espedéficada produto sao:

Figura 4: Produtos Prontos

Fonte: Elaboragéo propria
a) Shampoo

Produto com a finalidade de cuidar do cabelo, utilizado principaérgara remover
6leo do cabelo, sujeira e pele morta do couro cabeludo, gagregam ao cabelo com o
tempo.

Acondicionamento: frasco 350ml, embalagem plastica transpaetatgular.

Validade do produto: 24 meses, a partir da data de fabricacéo.

Modo de usar: aplique sobre os cabelos molhados e massageie atgatianste
espuma. Em seguida enxague e repita a aplicacao.

Composicédo: Surfax; Cocoamidopropilbetaina; Synotol 90; Colageno; Phenobact;
Edta; Nipagin; Agua destilada; Extrato especifico; ESadifcutas vermelhas, Hamamelis ou
Jaborandi); Corante.

b) Condicionador
Frequentemente usado no cuidado dos cabelos em conjunto com xampus para
melhorar sua textura e aparéncia.
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Acondicionamento: frasco 350ml, embalagem plastica transpaetatgular.

Validade do produto: 24 meses, a partir da data de fabricacao.

Modo de usar: apos lavar os cabelos com o shampoo, aplique o condicienador
deixe agir por 2 minutos. Enxagie bem.

Composicdo: Alcool cetoestearilico; Cloreto de cetil trimetidménio;
Cocoamidopropilbetaina; Vaselina sélida; Nipazol; Nipagin; B.HAgua destilada; Extrato

especifico; Esséncia (Frutas vermelhas, Hamamelis ou dabo@orante.

c) Locao Hidratante

Deixa a pele macia e hidratada. Proporciona maciez prolongadddasieave
delicado perfume. Indicada para todos os tipos de pele.

Acondicionamento: frasco 350ml, embalagem plastica transpaetateular.

Validade do produto: 24 meses, a partir da data de fabricacao.

Modo de usar: ideal para ser usado diariamente. Aplique com muesnsuaves,
massageando todo corpo.

Composicdo: Lanette N; Cetiol V; Nipazol; B.H.T.; Propilenogti Nipagin;
EDTA; Agua destilada; Oleos; Uréia; Vitaminas A e Dgido Hialuronico; Esséncia (Péra

dagua, Alfazema ou Morango); Corante.

d) Sabonete Liquido

Tem como principal funcéo limpar a pele, removendo as impueeeéimminando os
residuos da pele.

Acondicionamento: Frasco 250ml, embalagem plastica cilindricgataom véalvula
e bico econdmico. Validade do produto: 24 meses, a partir ddeléhricacéo.

Modo de usar: apligue nas maos previamente umedecidas e espadwando em
seguida.

Composicédo: Surfax Eve; Cocoamidopropilbetaina; Surfax Eg; Synot&dén 50;
Colageno P6; Nipagin; EDTA; Agua Destilada; Extrato Glicoli® erva doce; Esséncia

(Camomila, Algas ou Cha Verde); Corante.
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4.3.3. Fluxograma do Processo

a) Shampoo

Tabela 6: Fluxograma Shampoo

ATIVIDADES SIMBOLO | TEMPO (em segundo$)

1. Set-up dos Equipamentos (Tanque encamisadoaskdera) D 4.200
2. Separagédo e Conferéncia dos Componentes L] 120
3. Adicso do Nipagin (45 ml) O 10
4. Adicio do EDTA (30 ml) O 8
5. Adicdo do Surfax EVE (7.500 ml) O 20
6. Adicdo do Cocoamidopropilbetaina (900 ml) O 15
7. Adicdo do Phenobact (30 ml) O 10
8. Adicéio da Agua Destilada (19.995 ml) O 50
9. Adicdo do Synotol CN-90 (1.200 ml) O 15
10. Homogeneizac¢do dos Componentes O 120
11. Descanso de 12 horas D 43.200
12. Verificagéo do pH L] 200
13. Corregéo do pH O 400
14. Homogeneizacdo dos Componentes O 45
15. Verificagdo da Viscosidade | 900
16. Adicso do Extrato (900 ml) O 15
17. Homogeneizacdo dos Componentes @) 80
18. Adicdo da Esséncia (120 ml) @) 10
19. Adicéo do Corante (8,4 ml) O 7
20. Homogeneizacao dos Componentes O 128
21. Inspecéo de Qualidade L] 120
22. Preparo da Embalagem D 120
23. Envase (frasco de 350 ml) O 1.896
24. Rotulagio O 900
25. Transporte para o Estoque D 90
26. Armazenamento do Produto Acabado V 180

Fonte: Elaboragao prépria TOTAL 52.859

Para a fabricacdo do shampoo os recursos de entrada somados resultamote
padrédo de 30.728,4 ml. Com uma perda rotineira de 3,184%, obtémistatide 29.750 ml
de shampoo pronto para venda, que serdo envasados em 85 frascos desgbs@anlym
frasco obtido a cada 10,36 minutos. O tempo de fabricacdo do lote 52.859s, que

representam 14 horas e 41 minutos aproximadamente.
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b) Condicionador

Tabela 7: Fluxograma Condicionador

ATIVIDADES SIMBOLO | TEMPO (em segundos
1. Set-up dos Equipamentos (Tanque encamisado as&aera) D 4.200
2. Separagéo e Conferéncia dos Componentes ] 120
3. Adic&o do Alcool Cetoestearilico (1.200 ml) O 30
4. Adicdo do Cloreto de Cetil Trimetil Amonio (1@2enl) O 25
5. Adi¢cdo do Cocoamidopropilbetaina (150 ml) O 35
6. Adicdo da Vaselina Sélida (150 ml) O 45
7. Adic3o do Nipazol (15 ml) @) 20
8. Adicso do Nipagin (30 ml) @) 25
9. Adicdo do B.H.T (9 ml) O 20
10. Adicio da Agua Destilada (27.246 ml) @) 180
11. Homogeneizacdo dos Componentes @) 1.200
12. Aquecimento a 75° C D 1.900
13. Resfriamento D 3.089
14. Verificagédo do pH L] 200
15. Corregéo do pH O 400
16. Homogeneizacdo dos Componentes O 60
17. Inspecéo de Qualidade [ 120
18. Adicao do Extrato (900 ml) O 40
19. Adicdo da Esséncia (120 ml) @) 35
20. Homogeneizagdo dos Componentes O 140
21. Adicéo do Corante (5 ml) O 50
22. Homogeneizagdo dos Componentes O 293
23. Inspecgédo de Qualidade ] 120
24. Preparo da Embalagem D 120
25. Envase (frasco de 350 ml) @) 4.266
26. Rotulagdo O 900
27. Transporte para o Estoque D 90
28. Armazenamento do Produto Acabado \Y 180
Fonte: Elaboragao propria TOTAL 17.903

Na fabricacdo do condicionador tem-se uma soma no lote padrao de 31.6@% ml
componentes de entrada e uma perda rotineira de 4,1093%, resultar2® 760 ml do
produto pronto. Essa quantia representa que o lote produz 85 frascos de 2D ml
condicionador

pronto para venda em 17.903s, ou seja, 4 horas e 58 minutos

aproximadamente, sendo um frasco obtido a cada 3,51 minutos.
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c) Locao Hidratante

Tabela 8: Fluxograma Logao Hidratante

ATIVIDADES SIMBOLO | TEMPO (em segundo$)
1. Set-up dos Equipamentos (Tanque encamisadoa&s&aera) D 4.200
2. Separagéo e Conferéncia dos Componentes V 120
3. Adicsio do Propilenoglicol (1.500 ml) O 15
4. Adic3o do Nipagin (45 ml) O 10
5. Adicso do EDTA (30 ml) O 10
6. Adicio da Agua Destilada (25.745 ml) @) 35
7. Homogeneizagéo dos Componentes O 60
8. Agquecimento a 75° C O 1.680
9. Adicso do Lanette N (750 ml) O 25
10. Adicao do Cetiol V (900 ml) O 30
11. Adicao do Nipazol (15 ml) O 10
12. Adic&o do B.H.T (15 ml) O 10
13. Homogeneizacdo dos Componentes O 240
14. Resfriamento O 2.100
15. Verificagao da Consisténcia L] 15
16. Triturar bem a Uréia O 300
17. Adicso da Uréia (1.200 ml) O 12
18. Adicao do Oleo de Silicone (900 ml) O 30
19. Homogeneizac¢do dos Componentes O 327
20. Adicdo da esséncia (90 ml) O 20
21. Adicdo do Corante (5 ml) O 40
22 Homogeneizacdo dos Componentes O 68
23. Inspecéo de Qualidade Ll 120
24. Preparo da Embalagem D 120
25. Envase (frasco de 350 ml) O 4.266
26. Rotulagio O 900
27. Transporte para o Estoque D 90
28. Armazenamento do Produto Acabado vV 180
Fonte: Elaboragédo propria TOTAL 15.033

A locao hidratante, na fabricacéo do lote padréo, resulta earentrada de recursos
de 31.195 ml. As perdas rotineiras sdo de 4,6322%, portanto, obt2th#50 ml de logéo
hidratante pronta para a venda. Essa quantia serd envasada exac85 fle 350 ml, em
15.033s, ou seja, 4 horas e 10 minutos aproximadamente, sendo um frekca chta 2,95

segundos.
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d) Sabonete Liquido

Tabela 9: Fluxograma Sabonete Liquido

ATIVIDADES SIMBOLO | TEMPO (em segundo$)
1. Set-up dos Equipamentos (Tanque encamisadoa&s&aera) D 4.200
2. Separagéo e Conferéncia dos Componentes Ll 120
3. Adicso do Nipagin (45 ml) O 15
4. Adicio do EDTA (30 ml) O 12
5. Adicso do Surfax EG (900 ml) O 18
6. Adicdo do Synotol CN-90 (1.200 ml) @) 15
7. Adicdo do Cocoamidopropilbetaina (600 ml) O 15
8. Adicso do Surfax EVE (7.500 ml) O 30
9. Adicso do Solan 50 (1.200 ml) O 25
10. Adicso da Agua Destilada (19.000 ml) O 40
11. Homogeneizac¢do dos Componentes O 180
12. Verificagao do pH L] 200
13. Corregéo do pH O 400
14. Homogeneizac¢do dos Componentes O 45
15. Descanso de 12 horas D 43.200
16. Verificagcao da Viscosidade L] 900
17. Adicso do Extrato (900 ml) O 15
18. Homogeneizac¢do dos Componentes @) 30
19. Adicdo da Esséncia (120 ml) O 10
20. Adicdo do Corante (3,5 ml) @) 15
21. Homogeneizacao dos Componentes O 90
22. Inspecéo de Qualidade L] 120
23. Preparo da Embalagem D 120
24. Envase (saboneteira de 250 ml) O 2.655
25. Rotulagio O 900
26. Transporte para o Estoque ) 90
27. Armazenamento do Produto Acabado \Y 180
Fonte: Elaboragédo propria TOTAL 53.640

Na fabricacdo do sabonete liquido, os componentes para fabricagéie gadréo
resultam em 31.498,5 ml de entrada. Ocorrendo perda rotineird t#,3a quantidade do
produto pronto sera de 30.500 ml, envasados em 122 saboneteiras de 250, mincada
tempo de 53.640s, ou 14 horas e 54 minutos, sendo uma saboneteira atztia 832

minutos.



4.3.4. Projecao da Demanda

Populacéo de Marilia em 2008: 73.234 (SEADE)

Meta: 5% da populag¢ao no 1° Ano

Tabela 10: Projecdo da Demanda 2009

Sabonete Liquido

Litros | Unid.
jan - 0
fev - 0
mar 60 240
abr 150 600
mai 430 1720
jun 575 2300
jul 870 3480
ago | 1.200[ 4800
set 1.575| 6300
out | 1.835| 7340
nov | 2.005| 8020
dez | 2.285] 9140
total | 10.985| 43940

Fonte: Elaboracao propria onteé: Elaboracao prépria

Hidratante Shampoo/Condicionad
Litros Unid. Litros Unid.
jan - 0 jan - 0
fev - 0 fev - 0
mar 33 94 mayr 64 183
abr 70 200 ab 150 429
mai 200 571 madi 450 1286
jun 270 771 jun 60( 1714
jul 410 1171 jul 890 2543
ago 54Q 1543 ago 1.300 3714
set 735 2100 sat 1.650 4714
out 860 2457 out 1.900 5429
nov 940 2686 noyv 2.180 6086
dez 1.070 3057 dez 2.400 6867
total| 5.128 14650 total 11.5B432955

FontebBlacgédo propria

Gréfico 6: Projecdo da Demanda 2009
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Fonte: Elaboracgédo propria
Tabela 11: Projecao da Demanda Anual

Sabonete Liquido Log&o Hidratante Shampoo/Comaiiaor
ano | litros Unid ano| litros Unid ano litros Unid
2010/ 11.809| 47236 2010| 5.512 | 15.749 201012.399| 35.427
2011| 12.695 50779 2011| 5.925| 16.93( 2011| 13.329| 38.084
2012| 13.647| 54587 2012| 6.370 | 18.20( 2012| 14.329|40.940
2013| 14.670| 58681 2013| 6.848 19.565 2013| 15.404|44.011

Fonte: Elaboracao propria

Eofitlaboracao prépria Fonte: Elabacapropria
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A empresa ira produzir um produto por periodo, trabalhando com um turrthapor
sendo 7,5h de producéo diaria, em uma média de 22 dias mensais. ©@dradatdricar mais
de um produto por turno, a empresa deixa de ter os tempos de setlgs p@Equinas serao

preparadas e limpas antes e depois dos horéarios produtivos.

4.3.5. Equipamentos

a) Autoclave Vertical

-Autoclave € um aparelho utilizado para esterilizar artigesvé$ do calor Umido
sob presséo;

- Capacidade aproximada (Lts): 18;

- Tenséo (volts): 110/220; Poténcia (Watts): 1500.

b) Balanga de Precisdo

-Balanca de precisdo para medir com exatiddo a pesagentongsonentes
necessarios para fabricacao dos produtos;

-Capacidade maxima de 5000 gramas;

-Tara automatica; Calibracao externa;

-Voltagem: 110/220 Volts (bivolt automatico); Poténcia: 40 Watts.

c) Deionizador

-S&o proprios para obtencdo de agua desmineralizada ou deionizadiocgrau de
pureza quimica;

- Capacidade: 50 litros/hora;

- Voltagem: 110v ou 220v; Poténcia: 3 Watts

d) Condutivimetro de bolso

-Condutivimetro para medi¢des rapidas da pureza de agua dedidalsizada e
osmosificada,;

-Precisao: + 2% (escala total);

-Bateria de 300 horas de vida Uutil.
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e) Estufa para secagem e esterilizacédo
-Estufa para Secagem e Esterilizacéo;
-Capacidade 81 litros;

-110 ou 220V; Poténcia: 400 Watts.

f) Estufa para Cultura Bacteriologica
-Estufa para Cultura Bacterioldgica;

-Capacidade 42 litros;

-110 ou 220V; Poténcia: 380 Watts.

g) PHmetro de bolso

-PHmetro préprio para uso em campo e em laboratérios quimicos deleanter
qualidade;

-Precisédo: £ 0.1 Ph;

-Alimentacédo: 04 Baterias de 1,4V.

h) Microscopio Binocular Bioval

-Microscopio Biolégico Binocular Com Aumento De 1000x;

-Utilizado para realizar a contagem de bactérias dos prodotzgssaria para
analises microbioldgicas do controle de qualidade da empresa;

-Poténcia: 20 Watts.

i) Viscosimetro Tipo Copo Ford

-Aparelho que serve para determinar a viscosidade de um liquido
-Necessario para controle de qualidade dos produtos

-Poténcia: 50 Watts.

) Capela Vertical De Mesa

-Projetada para manipulacdo de amostras em condi¢cdes<sgtékante a troca de
ar continuo na zona de trabalho;

-Permite total possibilidade de descontaminacgdo e maior ddeatsti

-Poténcia: 300 Watts.
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k) Batedeira Planetaria

-Com recipiente para bater cremes, pomadas e etc, equipadacador eletrénico
de velocidade;

-Tanque com parede dupla para aquecimento e resfriamento;

-Capacidade: 50 litros

-Motores: 0,50 cv — trifasico — 220 v ou 380 v;

-Poténcia: 400 Watts.

[) Envasadora Semi-Automatica

-Montada com 01 pistédo de 250 / 500 / 1.000g;

-Funil de abastecimento em aco Inox AlSI304 com capacidade /de03(;
-Voltagem 220v; Poténcia: 500 Watts;

-Producéo estimada: entre 350 a 500 frascos / h.

4.3.6. Fornecedores

a) matéria-prima

Via Farma Importadora Ltda.
Rua Labatut, 403. CEP 04214-000. Ipiranga - Sdo Paulo/SP
Fone/Fax: 0800 775 5718; http://www.viafarmanet.com.br/default.asp

Mapric

Av. Doutor Gentil de Moura, 194 - Ipiranga - Sdo Paulo/SP

Fone/Fax: +55 (11) 5061-5282 - http://www.mapric.com.br/index.php
Pharma Nostra

Rua Estéacio de S4, 530. Jd. Santa Genebra.- CEP: 13080-010. & 8pin
Tel (19) 2101-4000 - 0800 727 4880.

http://www.pharmanostra.com.br/2006/index_industrial.php
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b) embalagens:

GP PHARMA EMBALAGENS
Av. Jornalista Roberto Marinho, 1981 Km 1,6 - CEP: 15061-500 - &3odb Rio Preto - SP
Ligue: 0800 771 1003 E-mail: gppharma@gppharma.com.br

http://www.gppharma.com.br/default.asp

Nivel Brasil Embalagens
Rua Prof. Carlos Gomes Peixoto de Melo, 3-7. Bauru-SP.XZ€50-490.
0800 772 4090; http://www.nivelbrasil.com.br/do/Home

Spil Tag Industrial Ltda
Av. Carlos Tosin, 1083 — Distrito Industrial. Marilia/SP - 17829
(14) 3408-1100. http://www.spiltag.com.br/

C) equipamentos:

DELLTA — EQUIPAMENTOS PARA LABORATORIOS

Site: http://www.dellta.com.br/

Rua Conselheiro Lafaiete 808 - Sobreloja - Sagrada Fanidéto-Horizonte - MG - CEP:
31030-010

LF Equipamentos

Rua Francisco G. da Silva Prado. 262 — Bosque da Saude. 8803®- Brasil — CEP:
04148-070

TEL: (011) 3486-2326/ 5583-8022 - FAX: (011) 5583-8022. www.lfequipamentos.com.br

ERLI Maquinas

Endereco: Rua Albertina Vieira da Silva Gordo, 455/457
Vila Aurora - Séo Paulo - SP - CEP: 02410-000

Telffax: (11) 2953-3203 , (11) 2953-3643, (11) 2953-3314

erli@erli.com.br - Site: www.erli.com.br



HENAC

Endereco:Rua: Artur Nunes da Silva, 153
CEP: 04332-080 — Jabaquara - Sédo Paulo - SP
Telefones:(11) 5563-6047 - (11) 3492-0517

E-mail: contato@henac.com.bMSN Messengerihenacmaquinas@hotmail.com

4.4. Plano Financeiro

4.4.1. Investimentos Pré-Operacionais

Tabela 12: Investimentos Pré Operacionais

Despesas de Legalizacdo R$ 2.424,06
Registrar o Contrato Social na Junta Comercial R$ 59,06
Obter C_:NPJ e Inscricdo Estadual na Secretaria denda R$ 0.00
e Receita Federal '
\C/)igtileé:nﬁli\éaéi rc:;{gleriJ{::c|0namento do Departamento de R$ 125,00
Obter Licenca Prévia e de instalagéo junto a CETESB| R$ 360,00
Obter Licenca de Operagéo junto a CETESB R$ 380,00
hRAZ%IStrar 0s Produtos no Ministério da Saude (Regis R$ 1.500,00
Reformas R$ 14.400,00
Divisérias e Vidros R$ 14.400,00
Plano de Marketing R$ 1.500,00
Radio Jovem Pan R$ 600,00
Panfletos R$ 450,00
Site Marilia R$ 450,00
Cursos R$ 1.800,00
Senac R$ 1.800,00
TOTAL R$ 20.124,06

Fonte: Elaboragédo propria

8C



81

4.4.2. Custos

4.4.2.1. Investimentos Fixos

Tabela 13: Investimentos Fixos

= VALOR VALOR

ESPECIFICAGAO QTDE UNITARIO — R$ TOTAL - R$
Ar condicionado 1 350,00 350,00
Armario 2 305,00 610,00
Arquivo 2 317,00 634,00
Autoclave Vertical 1 2.588,00 2.588,00
Balanca de Precisédo 1 1.338,00 1.338,00
Balcédo 1 470,00 470,00
Batedeira Planetaria 50 litros 1 14.320,00 14.320,0
Cadeira 3 85,00 255,00
Capela de Fluxo Laminar Vertical de Mesa 8.196,58 8.196,58
Chuveiro e Lava-olhos de Emergéncia 1.230,00 (02013]
Computador 3 1.500,00 4.500,00
Condutivimetro de Bolso 1 260,00 260,00
Deionizador 1 480,00 480,00
Escrivaninha 3 190,00 570,00
Extintor 12 75,00 900,00
Estufa para Cultura Bacteriol6gica 1 1.510,00 1,800
Estufa para Secagem e Esterilizacdo 1.430,00 0,043
Envasadora Semi-Automatica 1 8.500,00 8.500,00
Impressora 1 299,00 299,00
Fax 1 399,90 399,90
Lampada 22 1,49 32,78
Lixo 8 10,00 80,00
Mesa 3 75,00 225,00
Microscépio Binocular Bioval 1 1.400,00 1.400,00
pHmetro de Bolso 1 260,00 260,00
Pia 2 154,00 308,00
Prateleira 15 73,00 1.095,00
Sistema Interno 1 2.000,00 2.000,00
Telefone 3 20,00 60,00
Uniforme e EPI 9 50,00 450,00
Utensilios 5 60,00 300,00
Ventilador 2 60,00 120,00
Viscosimetro tipo Copo Ford 1 430,92 430,92

TOTAL 56.832,18

Fonte: Elaboracgédo propria



4.4.2.2. Estimativa dos Custos com Depreciagéo

Tabela 14: Depreciagéo

ESPECIFICACOES

ANOS

DEPRECIACAO MENSAL

% VALOR

Ar condicionado 10 0,83 R$ 2,91
Armario 10 0,83 R$ 5,08
Arquivo 10 0,83 R$ 5,26
Autoclave Vertical 10 0,83 R$ 21,48
Balanca de Precisdo 10 0,83 R$ 11,11
Balcédo 10 0,83 R$ 3,90
Batedeira Planetaria 50 litros 10 0,83 R$ 127,149
Cadeira 10 0,83 R$ 2,12
Capela de Fluxo Laminar Vertical de Mes 10 0,83 6B$3
Chuveiro e Lava-olhos de Emergéncia 5 1,67 R$ 41,09
Computador 5 1,67 R$ 75,15
Condutivimetro de Bolso 10 0,83 R$ 2,16
Deionizador 10 0,83 R$ 3,98
Escrivaninha 10 0,83 R$ 4,73
Estufa para Cultura Bacteriol6gica 10 0,83 R$ 12,53
Estufa para Secagem e Esterilizacdo 1(¢ 0,83 R¥ 11,8
Envasadora Semi-Automatica 10 0,83 R$ 78,85
Impressora 5 1,67 R$ 4,99
Fax 5 1,67 R$ 6,68
Lampada 10 0,83 R$ 0,27
Mesa 10 0,83 R$ 1,87
Microscopio Binocular Bioval 10 0,83 R$ 11,62
pHmetro de Bolso 10 0,83 R$ 2,16
Pia 10 0,83 R$ 2,56
Prateleira 10 0,83 R$ 9,10
Telefone 5 1,67 R$ 1,00
Ventilador 10 0,83 R$ 1,00
Viscosimetro tipo Copo Ford 10 1,67 R$ 7,20

TOTAL R$ 525,85

Fonte: Elaboracgéo propria
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4.4.2.3. Estimativa do Custo Unitario de Matéria Pma

a) Locéo Hidratante (Lote 30 Litros)

Tabela 15: Custo Variavel por Logdo Hidratante
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Quantidade LITRO | LOTE |preco/Litro | preco/ml | custo/lote| custo/produto
uréia (ml) 40 1200 R$ 7,00 R$ 0,0070 R$840 R$0,10
silicone (ml) 30 900 R$ 28,00 R$ 0,0280 R$ 25,20 R$ 0,29
esséncia (ml) 3 90 R$ 80,00 R$0,0800 R$ 7,20 R$ 0,08
lanette n (ml) 25 750 R$ 19,2( R$0,0192 R$14,40R$0,17
cetiol v (ml) 30 900 R$ 15,45 R$ 0,0155 R$ 1391 R$0,16
nipazol (ml) 0,5 15 R$ 28,00 R$0,0280 R$0,42 R$0,00
b.h.t. (ml) 0,5 15 R$ 12,00 R$0,0120 R$0,18 R$0,00
propilenoglicol (ml) 50 1500 R$ 6,50 R$ 0,0065 R$®P R$ 0,11
nipagin (ml) 1,5 45 R$ 16,00 R$0,0160 R$0,/j2 R$0,01
edta (ml) 1 30 R$ 15,85 R$0,0159 R$0,48 R$0,01
corante (ml) 0,17 5 R$ 10,00 R$0,0100 R$0)05 R$ 0,00
agua destilada (ml) 858 25744 R$ 0,00 R$ 0,0000 0,B8 R$ 0,00
TOTAL 1039,67 31195 R$ 80,70 R$ 0,94
rétulo R$ 0,05
Embalagem R$ 0,70
custo unitario R$ 1,69
Fonte: Elaboracgédo propria
b) Sabonete Liquido (Lote 30 Litros)
Tabela 16: Custo Variavel por Sabonete Liquido
Quantidade LITRO | LOTE |preco/Litro | preco/ml | custo/lote| custo/produto
esséncia (ml) 4 120 R$ 80,00 R$0,0800 R$9,60R$0,08
nipagin (ml) 1,5 45 R$ 16,00 R$0,0160 R$0,72 R$0,01
edta (ml) 1 30 R$ 15,85 R$ 0,019 R$0,48 R$0,00
ext. glicofolico (ml) 30 900 R$ 10,24 R$0,0102 ®a32 R$ 0,08
surfax eve (ml) 250 7500 R$ 3,30 R$ 0,0083 R$ 24,75R$ 0,21
cocoamidopropilbetaina (ml) 20 600 R$ 4,80 R$ 0004R$ 2,88 R$ 0,02
surfax eg (ml) 30 900 R$ 2,40 R$ 0,0024 R$2/16 R$ 0,02
synotol (ml) 40 1200 R$ 7,75 R$ 0,0078 R$9,830 R$ 0,08
solan 50 (ml) 40 1200 R$ 26,00 R$ 0,0260 R$ 31,20R$ 0,26
corante (ml) 0,117 3,5 R$ 10,00 R$ 0,0100 R$ 0,04 R$ 0,00
agua destilada (ml) 633 1900( R$ 0,0 R$ 0,0000 0,B% R$ 0,00
TOTAL 1049,617| 31498,5 R$ 90,26 R$ 0,75
rétulo R$ 0,05
Embalagem R$ 0,80
custo unitario R$ 1,60

Fonte: Elaboragédo propria




c¢) Condicionador (Lote 30 Litros)

Tabela 17: Custo Variavel por Condicionador
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Quantidade LITRO | LOTE |preco/Litro | preco/ml | custo/lote| custo/produto
esséncia (ml) 4 120 R$80,00 R$0,0800 R$960R$0,11
nipazol (ml) 0,5 15 R$ 28,00 R$0,0280 R$042 R$ 0,00
b.h.t. (ml) 0,3 9 R$ 12,00 R$0,0120 R$0,11 R$0,00
nipagin (ml) 1 30 R$ 16,000 R$0,0160 R$0,48 R$0,01
ext. glicofolico (ml) 30 900 R$ 10,24 R$0,0102 ®a32 R$ 0,11
cocoamidopropilbetaina (ml) 5 150 R$ 4,80 R$ 0,0048$ 0,72 R$ 0,01
alcool cetoestearilico (ml) 40 1200 R$ 7,60 R$ 080 R$ 9,12 R$ 0,11
cloreto de cetil trimetil amonio (ml 40 1200 R$20 | R$0,0112] R$13,44 R$0,16
vaselina solida (ml) 5 150 R$ 7,30 R$0,0073 R$®1L1 R$0,01
corante (ml) 0,17 5 R$ 10,00 R$ 0,0100 R$ 0,05 R$ 0,00
agua destilada (ml) 908,2 27246 R$ 0,00 R$ 0,0p00$ 0,B0 R$ 0,00
TOTAL 1034,17 | 31025 R$ 44,14 R$ 0,52
rotulo R$ 0,05
Embalagem R$ 0,70
custo unitario R$ 1,27
Fonte: Elaboracgédo propria
d) Shampoo (Lote 30 Litros)
Tabela 18: Custo Variavel por Shampoo
Quantidade LITRO | LOTE |preco/Litro | preco/ml | custo/lote| custo/produto
esséncia (ml) 4 120 R$ 80,00 R$0,0800 R$9,60R$0,11
nipagin (ml) 1,5 45 R$ 16,00 R$0,0160 R$0,72 R$ 0,01
edta (ml) 1 30 R$ 15,85 R$0,0159 R$0,48 R$0,01
ext. glicofolico (ml) 30 900 R$ 10,24 R$0,0102 ®R$2 R$ 0,11
surfax eve (ml) 250 7500 R$ 3,30 R$ 0,0083 R$ 24,75R$ 0,29
cocoamidopropilbetaina (ml) 30 900 R$ 4,80 R$ 0004R$ 4,32 R$ 0,05
synotol (ml) 40 1200 R$ 7,75 R$ 0,0078 R$9,80 R$0,11
phenobact/merguard (ml) 1 30 R$ 6,00 R$0,0060 R$0O R3$0,00
corante (ml) 0,28 8,4 R$ 10,0( R$ 0,010 R$ 0|08 R$ 0,00
agua destilada (ml) 666,5 19995 R$ 0,00 R$ 0,0p00$ 0,R0 R$ 0,00
TOTAL 1024,28 | 30728,4 R$ 58,5 R$ 0,68
rétulo R$ 0,05
Embalagem R$ 0,70
custo unitario R$ 1,43

Fonte: Elaboragédo propria

4.4.2.4. Estimativa dos Custos com Mao-de-obra

Sera necessario um farmacéutico, uma pessoa responsaasl veeidas, duas

pessoas para a parte administrativa e cinco para atparteade producéo.




Considerando 05 funcionarios recebendo salario médio de R$ 735,00
Tabela 19: Beneficios e Mdo-de-Obra (Produgao)

Descricéo Percentual Valor
Previdéncia social 20% R$ 147,0Q
FGTS 8,5% R$ 62,47
Seguro- Acidente de trabalho 3% R$ 22,05
Salario Educacéo 2,5% R$ 18,37
Férias normais 8,33% R$ 61,22
1/3 de férias 2,78% R$ 20,43
13° salério 8,33% R$ 61,22
Faltas justificadas 0,6% R$ 4,41
SESI ou SESC 1,5% R$ 11,02
SENAI ou SENAC 1,2% R$ 8,82
INCRA 0,2% R$ 1,47
SEBRAE 0,6% R$ 4,41
Total por funcionario R$ 422,89

Fonte: Elaboracgao propria
Considerando 03 funcionarios recebendo salario médio de R$ 475,00
Tabela 20: Beneficios e Mao-de-Obra (Vendas e tosicr)

Descri¢éo Percentual Valor
Previdéncia social 20% R$ 95,00
FGTS 8,5% R$ 40,38
Seguro- Acidente de trabalho 3% R$ 14,25
Salario Educacao 2,5% R$ 11,88
Férias normais 8,33% R$ 39,58
1/3 de férias 2,78% R$ 13,19
13° salario 8,33% R$ 39,58
Faltas justificadas 0,6% R$ 2,85
SESI ou SESC 1,5% R$ 7,13
SENAI ou SENAC 1,2% R$ 5,70
INCRA 0,2% R$ 0,95
SEBRAE 0,6% R$ 2,85
Total por funcionario R$ 273,34

Fonte: Elaboragao propria
Considerando um farmacéutico com salario de R$1.517,50

Tabela 21: Beneficios e Mao-de-Obra (Farmacéutico)

Descri¢éo Percentual Valor
Previdéncia social 20% R$ 303,5(
FGTS 8,5% R$ 128,99
Seguro- Acidente de trabalho 3% R$ 45,58
Salario Educacéo 2,5% R$ 37,94
Férias normais 8,33% R$ 126,44
1/3 de férias 2,78% R$ 42,15
13° salério 8,33% R$ 126,46
Faltas justificadas 0,6% R$ 9,11
SESI ou SESC 1,5% R$ 22,76
SENAI ou SENAC 1,2% R$ 18,21
INCRA 0,2% R$ 3,04
SEBRAE 0,6% R$ 9,11
Total R$ 873,26

Fonte: Elaboracao propria
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Tabela 22: Custo Total de Mao-de-obra

Descricéo Consumo Total
05 funcionarios recebendo R$ 735,00 R$ 3.675,00
Beneficios R$ 2.114,45
03 funcionarios recebendo R$ 475,00 R$ 1.425,00
Beneficios R$ 820,02
01 farmacéutico recebendo R$ 1.517,50 R$ 1.517,5(
Beneficios R$ 873,26
Total R$ 10.425,23

Fonte: Elaboracgéo propria

4.4.2.5. Estimativa dos Custos Fixos

Considerando que os equipamentos ficaréo ligados por 7,5 horas, dardidge gor
més, utilizando o valor de R$ 0,25 por kWh.

Tabela 23: Consumo Energia dos Equipamentos daig&od

Equipamento Poténcia KWH Custo
Autoclave Vertical capacidade 18 litros 1500 Watts 247,50 R$ 61,88
Balanga de Preciséo 40 Watts 6,6 R$ 1,65
Batedeira Planetéaria modelo BP50 400 Watts 66 RH016
Capela de Fluxo Laminar Vertical de Mesa 300 Watts 49,5 R$ 12,38
Deionizador de Agua Béasico 50 litros/hora 3 Watts 50 R$ 0,13
Envasadora Semi-Automatica 500 Watts 82,5 R$ 20,63
Estufa para Secagem e Esterilizacdo 400 Watts 66 16580
Estufa para Cultura Bacteriologica 380 Watts 62,7 $ 1R,68
Microscépio Binocular Bioval 20 Watts 3,3 R$ 0,83
Viscosimetro Tipo Copo Ford 50 Watts 8,3 R$ 2,08
Total R$ 148,26

Fonte: Elaboragédo propria

Tabela 24: Consumo de Energia da Empresa

Equipamento Poténcia KWH Custo
22 Lampadas 40 Watts cadad 6,6 cada R$ 36,80
Ar condicionado 740 122,1 R$ 30,53
03 Computadores 200 Watts cada 33 cada R$ 24,75
02 Ventiladores 100 Watts cada 16,5 cada R$ 8,25
Maquina elétrica de café 100 Watts 16,5 R$ 4,18
Total R$ 103,96

Fonte: Elaboragédo propria

TOTAL COM ENERGIA ELETRICA = R$ 252,22



Custo Fixo Total Mensal

Tabela 25: Custo Fixo Total
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DISCRIMINACAO VALOR
ALUGUEL R$ 750,00
IPTU R$ 50,00
AGUA R$ 34,65
ENERGIA ELETRICA R$ 252,22
TELEFONE R$ 200,00
HONORARIOS DO CONTADOR R$ 415,00
SALARIOS + ENCARGOS R$ 10.425,23
TERCEIRIZACAO E MATERIAL DE LIMPEZA R$ 1.400,00
MATERIAL DE ESCRITORIO R$ 200,00
DEPRECIACAO R$ 525,85
PRO-LABORE + INSS R$ 460,65
SISTEMA INTERNO R$ 150,00
TOTAL R$ 14.863,60

Fonte: Elaboracgédo propria

Rateio dos custos fixos por produto:
Custo Fixo Unitario = 14.187,951,43

10.375
Tabela 26: Custo Unitéario

Demanda Anual Média Mensd Custo Variavel CusxoBnit. | Custo Unit.
Shampoo 32.955 2.746 R$ 1,43 R$ 1,43 R$ 2,86
Condicionador 32.955 2.746 R$ 1,27 R$ 1,43 R$ 2,70
Hidratante 14.650 1.221 R$ 1,69 R$ 1,43 R$ 3,12
Sabonete Liquido 43.940 3.662 R$ 1,60 R$ 1,43 B% 3
TOTAL 124.500 10.375

Fonte: Elaboracgéo propria

4.4.3. Formacgéao do Preco

Preco =

Custo Unitario

1-(Despesa Comercializagdo+Margem de Lucro)

Simples =

Shampoo

8,1%; Propaganda = 3%;

Preco = 2,86

1-(0,111+0,15)

Condicionador

Preco =

2,70

1-(0,111+0,15)

2,86 _2,86=R$ 3,87

1-0,261 0,739

2,70 = _2,70= R$ 3,65

1-0,261 0,739

Margem de Lucro = 15%



Hidratante

Preco

Sabonete

Preco

4.4.4. Caixa Minimo

3,12

_ ===

1-(0,111+0,15)

3,03
1-(0,111+0,15)

—1°Ano

3,12 = 3,12=R$ 4,22
1-0,261 0,739

3,03=_3,03=R$ 4,10
1-0,311 0,739

Tabela 27: Caixa Minimo
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Meses | Custo Varidvel  Custo Fixg Depreciagao Receita NEDCEEgi:Q":‘DE
Janeiro R$ 11.823,87 R$ 14.863,60R$ 525,85 R$ 0,00 (R$ 26.161,62
Fevereiro| R$ 10.589,02| R$ 14.863,60 R$ 525,85 R$ 0,00 (R$ 24.926,77
Margo R$ 10.589,02| R$ 14.863,60 R$ 525,85 R$ 2.756,97 (R$ 22.169,80
Abril R$ 10.589,02 | R$ 14.863,60 R$ 525,85 R$ 6.526,86 (R$ 18.399,91
Maio R$ 10.589,02| R$ 14.863,60 R$ 525,85 | R$19.132,0D (R$ 5.794,77

Junho R$ 10.589,021 R$ 14.863,60R$525,85 | R$ 25.576,86 R$ 650,09
(R$ 97.452,87)

4.4.5. Investimento Total

Fonte: Elaboragédo propria

Tabela 28: Investimento Inicial

ESPECIFICACAO VALOR TOTAL — R$
Investimento Fixo 56.832,18
Caixa Minimo 97.452,87
Investimento Pré Operacional 20.124,06
TOTAL 174.409,11

a) Fontes de Recursos

Fonte: Elaboragédo propria

~— ~—

Analisando os investimentos necessarios para a abertura da &nghregou-se a

conclusao que sera necessario buscarmos capital de teragiro.ddnvestimento totaliza em

R$ 174.409,11, a opgéo escolhida sera de realizarmos empréstwés ato Banco Nacional

de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES). Sera emprestaadoio referente a
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aproximadamente 50% do valor do investimento, ou seja, R$ 85.000,085 pay 36
prestagfes de R$ 2.815,30. Os outros R$ 89.409,11 serd investido @éraegstal proprio.
Como a empresa esta em processo de abertura, e passaracodadifis financeiras no
primeiro ano, realizara empréstimo com caréncia de umraatizando pagamento de juros

mensais de R$ 443,00 por més, obtendo os seguintes valores

Tabela 29: Financiamento BNDES
[BNDES Automaético - Finame - Resultado

Valor Financiado:

R$ 85.000,00

Custo (Juros + TILP)

R$ 15.967,42

Custo do Financiamento:

R$ 100.967,42

Tarifas: R$ 0,00
Custo e Constituicdo de Garantias: R$ 0,00
Custo Total CPMF: R$ 383,68
Valor Financiado Liquido: R$ 85.000,00

Valor Total Pago:

R$ 101.351,10

Taxa Efetiva Més - TIR: 0,78%

Taxa Efetiva Ano: 9,77%

Valor do Custo Total: R$ 16.351,10
% Custo Sobre o Valor Financiado: 19,24%

Fonte: Elaboragédo propria




4.4.6. Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE

Tabela 30: DRE
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Periodo JANEIRO FEVEREIRO| MARCO ABRIL
Receita total com vendas R$ 0,00 R$ 0,00 R$2.756,97 R$ 6.526,86
Custos Variaveis Totais R$ 0,00 R$ 0,00 R$1.260,39 R$3.483,81
(-) Custos com materiais diretos e/ou CMV - - R$ 1.037,07| R$ 2.455,14
(-) Impostos sobre vendas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 223,31 R$ 528,68
(-) Gastos com vendas R$ 500,00
= Margem de Contribuicdo R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.496,58 R$ 3.043,04
(-) Custos Fixos Totais R$ 14.863,60 R$ 14.863,0 R$14.863|60 R$ 14.8683,60
= Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) | (R$14.863,60) (R$14.863,60) (R$13.367,02) (R$11.820,56
Fonte: Elaboragédo propria
Periodo MAIO JUNHO JULHO AGOSTO
Receita total com vendas R$ 19.132,000 R$ 25.576,86R$ 38.333,71 R$ 54.122,29
Custos Variaveis Totais R$9.238,83| R$12.184,03R$ 18.018,47 R$ 25.199,92
(-) Custos com materiais diretos e/ou CMV| R$7.189,13| R$9.612,30 R$14.41344 R$ 20.316,02
(-) Impostos sobre vendas R$1.549,69| R$2.071,78 R$3.105,03 R$4.38391
(-) Gastos com vendas R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00
= Margem de Contribui¢do R$9.893,17| R$ 13.392,83R$ 20.315,24 R$ 28.922,36
(-) Custos Fixos Totais R$ 14.863,60, R$ 14.863,60R$ 14.863,60 R$ 14.863,60
= Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) | (R$ 4.970,43)| (R$ 1.470,7V)R$ 5.451,64| R$ 14.058,7/6
Fonte: Elaboracgédo propria
Periodo SETEMBRO| OUTUBRO| NOVEMBRQ DEZEMBRO
Receita total com vendas R$ 70.143,43 R$81.286,00 R$89.980/29 R$ 101.840,8
Custos Variaveis Totais R$ 32.539,20 R$37.637,87 R$41.590|67 R$ 47.062,05
(-) Custos com materiais diretos e/ou CMV| R$ 26.357,58 R$ 30.553,71 R$33.802|27 R$ 38.304,84
(-) Impostos sobre vendas R$ 5.681,62| R$6.584,17 R$7.288,40 R$ 8.257,21
(-) Gastos com vendas R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,0( R$ 500,0(
= Margem de Contribuicdo R$ 37.604,23 R$ 43.648,13 R$48.389/62 R$ 54.878,80
(-) Custos Fixos Totais R$ 14.863,60 R$ 14.863,60 R$14.863|60 R$ 14.863,60
= Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) | R$ 22.740,63 R$ 28.784,93 R$33.526/02 R$40.015,20
Fonte: Elaboragédo propria
Periodo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita total com vendas | R$ 489.799,24 R$ 526.539,42] R$566.030,18 R$ 608.479,50 R$ 654121
Custos Variaveis Totais R$ 228.215,24 R$ 244.995,28 R$263.034,94 R$282.423164 R$ 30384
(-) Custos com materiaig
diretos e/ou CMV R$ 184.041,50 R$ 197.845,59 R$212.686,90 R$228.636,80 R$ 23579
(-) Impostos sobre
vendas R$ 39.673,74 R$ 42.649,69 R$ 45.848,414 R$ 49.284,8R$ 52.983,65
(-) Gastos com vendas R$ 4.500,00 R$ 4.500,00 R$ 4.500,00 R$ 4.500,00 4.R%0,00
= Margem de
Contribuicao R$ 261.584,04 R$ 281.544,14 R$302.995,344 R$ 326.055/86 R$ 33(765
(-) Custos Fixos Totais R$ 178.363,20 R$178.363,20 R$178.363,J0 R$178.363|20 R$ 138064
= Resultado Operaciong|
(Lucro/Prejuizo) R$ 83.220,82| R$ 103.180,94 R$ 124.632|04 R$ 14/6692 R$ 172.488,56

Fonte: Elaboracgéo propria



91

4.4.7. Indicadores de Viabilidade

a) ponto de equilibrio
Tabela 31: Ponto de Equilibrio

Faturamento Quantidade
Custo Fixo Total R$ 178.363,20 R$ 178.363,20
Receita Total R$ 489.799,26
Margem de Contribuicdo Total R$ 261.584,02 Unitario R$ 9,85
Ponto de Equilibrio R$ 333.973,63 18.108

Fonte: Elaboracao propria
O ponto de equilibrio indica que a empresa necessita faturar nB&1333.973,63
para conseguir pagar todos os seus custos daquele ano. Em quanteladsenta que a
empresa necessita vender aproximadamssit@gsunidades de cada produto para conseguir

cobrir todos os seus custos do ano.

b) lucratividade

Tabela 32: Lucratividade

Lucro Liquido R$ 83.220,82
Receita Total R$ 489.799,26
Lucratividade 16,99

Fonte: Elaboracao propria
O indice de lucratividade indica que a empresa obtém um lucracopeal de
aproximadamente 16,99% em relacao as receitas totais atida®.

c) rentabilidade
Tabela 33: Rentabilidade

Lucro Liquido R$ 83.220,82
Investimento Total | R$ 174.409,11
Rentabilidade 47,73

Fonte: Elaboracao propria
O indice de rentabilidade da empresa é de aproximadamente 46h73etacdo ao
investimento total.

d) prazo de retorno do investimento

Tabela 34: Prazo de Retorno do Investimento

Lucro Liquido R$ 83.220,82
Investimento Total R$ 174.409,11
Prazo de Retorno de Investimento 2,1

Fonte: Elaboracao propria
O indice indica que a empresa necessita de um pouco mais de Raenabter 0
retorno do seu investimento.



4.4.8. Fluxo De Caixa

Tabela 35: Fluxo de Caixa
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Descric&o JANEIRO | FEVEREIRO | MARCO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO
(+) Receitas R$ 0,00 R$ 0,00 R$2.756,97 R$6.526,86 R$19.032,8$25.576,86 R$38.333,71 R$54.122,29
(-) Custos e despesas variaveis  pq ) g R$ 0,00 R$1.037,07 R$295514 R$7.689,1R$ 10.112,30| R$ 14.913,44 R$ 20.816,02
(-) Custos e despesas fixos (exceto
depreciacéo) R$ 14.337,75 R$14.337,/5 R$ 14.337,78$ 14.337,75| R$14.337,75 R$14.33775 R$ 14.337R$ 14.337,75
(-) Depreciagao R$ 525,85 R$ 525,85 R$ 525,85 R$ 525,85 R$ 525,85 $ 578,85 R$52585| R$ 525,84
= Lucro Operacional Tributavel | o 14 863 60) (R$ 14.863,60) (R$13.143,70) (RRILSS)| (R$3.42073) R$ 600,94 RS B8.55668 RSABE7
(-) SIMPLES R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 223,31 R$ 528,68 R$ 1.549,69 2.8%1,73 | R$3.10503 R$4.383,91
= Lucro Liquido Operacional | g 14 853 60)  (R$ 14.863,60) (R$ 13.367,02) (RBAA56)| (R$4.970,43) (R$1.470,77) R$5.451|64 1RS58,76
(+) Depreciagdo R$ 525,85 R$ 525,85 R$ 525,85 R$ 525,85 R$ 525,85 $ 58,85 R$ 525,85 R$ 525,85
= Fluxo de Caixa (R$ 14.337,75) (R$14.337,75) (R$12.841,17) (RRI4,71)| (R$4.44458) (R$944,92) R$5.977)49 RSE4 61
Fonte: Elaboracgao propria
Descric&o SETEMBRO| OUTUBRO | NOVEMBRO | DEZEMBRO | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(+) Receitas R$ 70.143,43 R$ 81.286,00 R$ 89.980,29] R$ 101.940,86$ 489.799,26 R$ 526.539,42 R$ 566.030,18 R$ 608.479,50 R$ 654.119,12
(-) Custos e despesas
variaveis R$ 26.857,58R$ 31.053,71 R$34.302,27| R$38.804,84 R$ 188.541,585 202.345,59 R$ 217.186,50 R$ 233.136,80 R$ 250.283,71
(-) Custos e despesas
fixos (exceto depreciaca0)R$ 14.337,79 R$ 14.337,75 R$ 14.337,75| R$ 14.337,76 R$ 177.837,88 177.837,35 R$ 177.837,35 R$ 177.837,39 R$ 177.837,35
3 i ) 1 ~ i i i 1 i 1 5
(-) Depreciagdo R$ 525,85 | R$52585  R$ 525,84 R$ 525,85 R$ 525,85 $ 528,85 R$ 525,85 R$ 525,85 R$ 525,8
= Lucro Operacional
Tributavel R$ 28.422,25R$ 35.368,69 R$ 40.814,42] R$48.272,41 R$ 122.894,58 145.830,63 R$ 170.480,48 R$ 196.979,50 R$ 225.472,21
(-) SIMPLES R$5.681,62| R$6.584,17 R$7.28840 R$8.257|21 3FRE73,74| R$42.649,60 R$45.84844 R$49.286,84 5XI83,65
= Lucro Liquido
Operacional R$ 22.740,63 R$ 28.784,53 R$ 33.526,02] R$40.01520 R$83.220,82 R$ 103.3405% 124.632,04 R$ 147.692,66 R$ 172.488,56
(+) Depreciagao R$ 525,85 | R$ 525,85 R$ 525,85 R$52585  R$6.310,28$6.310,20| R$6.31020 R$6.310,20 R$ 6.310/20
=Fluxode Caixa | pe 93 266 49 R$ 20.310,38 R$ 34.051,87] R$40.541,05 R$89.531,02 R$109.491RE 130.942,24 R$ 154.002,84 R$ 178.798,76

Fonte: Elaboragéo propria
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4.4.9. Decisdes de Investimento

a) Payback

O paybacké o periodo de recuperacao de um investimento e consiste nhddefidi
do prazo em que o montante do dispéndio de capital efetuado sejaadouper meio dos
fluxos liquidos de caixa gerados pelo investimento. E o periodo em qualones dos

investimentos (fluxos negativos) se anulam com os respecisloses de caixa (fluxos

positivos).
Tabela 36: Payback
Ano Investimento Lucro (R$) Saldo a
(R$) Recuperar
0 (174.409,11) (174.409,11)
1 89.531,02 (84.878,09)
2 109.491,14 24.613,04
3 130.942,24 155.555,28
4 154.002,86 309.558,14
5 178.798,76 488.356,90
Fonte: Elaboragédo propria
Célculo:

109.491,14 X = 84.878,09
X =84.878,09/109.491,14
X =0,77 x 365 dias = 283 ou 9 meses

Portanto payback = 1 ano e 9 meses

b) Valor Presente Liquido (VPL)

O valor presente liquido (VPL) determina o valor presente darpantos futuros
descontados a uma taxa de juros apropriada, menos o0 custo do investimeial.
Basicamente, é o calculo de quanto os futuros pagamentos somadagisto inicial estaria

valendo atualmente.



Tabela 37: VPL
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FLUXO DE CAIXA DO INVESTIMENTO

Ano Investimento Receitas Despesas Gerais Fluxo Gaixa
Liquido
0 R$ 174.409,11 R$ 174.409,11
1 R$ 438.828,83 | R$349.297,81 | R$89.531,02
2 R$ 572.028,60 | R$ 462.537,46 | R$109.491,14
3 R$ 565.619,19 | R$434.676,95 | R$ 130.942,24
4 R$ 608.037,53 | R$ 454.034,67 | R$ 154.002,86
5 R$ 653.644,04 | R$474.845,28 | R$ 178.798,76
TOTAL R$ 2.838.158,19 R$2.175.392,18| R$ 662.766,01
Taxa minima de
atratividade 0,15
FV = PV (1+i) - NPV =FCo + FC1+ FC2 + FC3+ ......... FCn
a+°e (@a+) (1+) (2+i) (a+i)

NPV =-174.409,11 + 77.853,06 + 82.791,03 + 86.096,65
88.051,64 + 88.894,58

igual a VPL O

174350,05: (1 +i)0
53103,11: (1+i) %

R$ 174.409,11
R$ 77.853,06
R$ 82.791,03
R$ 86.096,6%
R$ 88.051,64

R$ 88.894,58
R$ 249.277,84

NPV = 249.277,84

Fonte: Elaboracgédo propria

c) Taxa Interna de Retorno (TIR)

E a taxa que iguala o valor atual liquido dos fluxos de caixadgrojeto a zero. E a
taxa que faz com que o valor atual das entradas sejaaigwalor das saidas.

Tabela 38: TIR
TIR Periodo
59% Igual a Taxa Interna de Retorno depois de S ano
51% Igual a Taxa Interna de Retorno depois de 4 ariuo
37% Igual a Taxa Interna de Retorno depois de 8 ariuo
9% Igual a Taxa Interna de Retorno depois de 2 ar{os

Fonte: Elaboragao propria

Portanto a TIR apds os 5 anos é de 0,59.
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4.5. Plano de Marketing

4.5.1. Estratégia de Marketing

Para entrar no mercado a primeira estratégia utilizadaasdga/ender os produtos na
prépria fabrica, pois assim néo tendo custo de distribuicdo e nem seedsar® repassar 0S
precos, o produto chegara ao consumidor final a um preco mais baix@ goe dos
diferenciais. Sera feita também a divulgacdo dos produtos em autdper estardo
distribuidos pela cidade, uma vez que propaganda é a alma do negdéoinoea marca €
nova no mercado, os clientes precisardo té-la gravadassmantes.

Porém sé divulgar o produto ndo é o suficiente, € necessério tambéas pgassoas
encontrem os produtos facilmente e um dos locais sédo as lojasaézpdas, que se
localizam no centro da cidade e o publico alvo j& as frequentasdeoipara que essas lojas
vendam os esses produtos, uma outra estratégia sera ofet@deteopara essas empresas de
forma consignada tornando-se assim um atrativo a mais partagleém, uma vez que uma
possivel ndo venda néo trara prejuizos.

Uma outra estratégia sera colocar promoter e realizaggantte amostras gratis nos
pontos de venda, pois assim o0s consumidores poderao tirar as suas duwvidatacio aos
produtos e ficardo mais tentados a experimentar 0os produtos pama S&rprovam ou nao.
Essa estratégia também sera utilizada para divulgag@seminacdo da marca "Esséncia’.

Um outro passo importante visara a criacdo de um site pargap@ao dos produtos,
onde as pessoas poderdo visualiza-los e conhecé-los sem psagisde casa. Criando
também um servico de atendimento ao consumidor para sanar pod8iidas ou para nos
contatar com mais rapidez e agilidade.

Desta forma, precisamos ser velozes; inovadores; teriasitéientificos e tempo
analitico, mostrando que nossas estratégias se baseiam nas pee@specializacdo e no
enfoque.

Além de tudo que ja foi dito, ha de se lembrar que para cada pinttottuzido no
mercado h& de se encontrar fortes competidores. Portantoosirems preparar
adequadamente para entrar nesse mercado, munido de todos os inefudadnteligéncia
comercial, estudando bem o mercado setorial.

Assim, pensaremos em estender nossa linha de cosméticos a ciddes

brasileiras, ndo s6 apenas em Marilia, mas atendendo tamb&s @gfides com potencial
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para vendas, através das vendas diretas, pois € um setomgeesgeendo muito devido ao
aumento do consumo de cosméticos e produtos de higiene pessoal. O nhensaulta direta
€ uma tendéncia mundial devido as facilidades que o setor ofBesta. forma, inicialmente
levaremos nossa marca para outras cidades do interior de G@p &é chegar a capital,
verificando assim, apos alguns anos a viabilidade de se esteatsrder a outros estados
brasileiros.

Uma outra estratégia a ser cogitada futuramente sera axpossos produtos, neste
caso, além de produzir, teremos que saber com quem vamosticoegao funciona o
mercado externo e as normas (como as sanitarias, por exerapgjopid teremos que nos
adequar, podendo lancar nossa empresa mundialmente na Italiaddemtoor feira do setor
de cosméticos do mundo, a “Cosmoprof Bologna”, mas apés estudos e doafigercado,
devera ser definido inicialmente os alvos da empresa podendédserriga Latina, Europa e
Oriente Médio, os quais apreciam os produtos brasileiros. Inmmémentraremos com
produtos mais baratos, uma melhor distribuicdo, ou seja, o aisterdistribuicdo e vendas
devera ser muito eficiente e o produto encontrado com faidigalo cliente.

Um outro ponto que deve ser analisado como uma estratégia, pensaalbaregar
um crescimento consistente de nossa marca, € a utilidacistema de franquia, também a
ser analisado futuramente, passando a oferecer, todo um suporesaos franqueados:
assessoria técnica e mercadoldgica, orientacdo quanto aos nuEakoracao e higiene das
lojas, estocagem, exposicdo, desenvolvimento das estratégiaarkieting, formulacéo e
administracdo da politica de treinamento, servicos voltadgeeracionalizacdo das técnicas

de operacéo de franquia.

4.5.2. Composto de Marketing

Serdo fabricados quatro linhas de produtos que sdo shampoo, condiciorgor, lo
hidratante e sabonete liquido. Os trés primeiros serdo cafilados em embalagens de
350ml, embalagem um pouco diferenciada do padrdo. Esses produtosdpossséncias
naturais e cores diferenciadas e cada produto possuird uma cordesigner de rétulo
proprio caracterizando ainda mais o produto.

Todo o portifélio pode ser utilizado tanto em homens quanto em mulhereb@a

0 nosso publico alvo seja as mulheres de classe média/baixe,Bwsstgrande possibilidade
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de crescimento e diversificacdo do publico alvo, além disso, isasgealizadas mostraram
que a procura por esses produtos vem aumentando a cada dia @messekado que esta
em constante crescimento.

Os produtos serdo comercializados a precos que variam em torn§3¢e0 R
R$4,00 e sendo a sua venda 50% a vista e 50% para 30 dias. A g@tribuienda desses
produtos sera feita através de lojas de varejo, por exenypermsercado e farmacias, lojas
especializadas e personalizadas e principalmente no proprial¢éofabricacdo dos produtos.

Como a marca € nova no mercado a empresa ira investir ess deecomunicacao
como propagandas nos comerciais da radio Jovem Pan durante 3 meses s dom
maior numero de ouvintes, divulgacdo da marca e dos produtos atrav@sreiga de
panfletos nas lojas que vendem nossos produtos também por durante 8 dieskEmcao no
site de Marilia, contando também com a propaganda boca a boc&a@uymssui nenhum

custo e € um bom meio de divulgacéo.

4.5.3. Controle e Acompanhamento

Uma empresa que de fato pretende adquirir a cultura da ac@&adba$o
planejamento tem que ter algum sistema de acompanhamentd@riBelale desempenho

interno ou pesquisas de mercado, alinhados com os objetivos esawtasito importantes.

No primeiro ano seré realizado a cada trimestre um contrivbgéggco, um controle

do plano anual e um controle de lucratividade a cada semestre.

1. Controle estratégico: sera realizado através de auditomaadeeting que sera
de responsabilidade dos socios. O propoésito da auditoria € deteamiaeeas de problemas
de marketing e recomendar um plano de acao corretiva para apremefi@acia global do
marketing da empresa.

2. Controle no plano anual, para analisar as vendas e se estadatingibjetivo
principal que € a participacdo de mercado. Os instrumentospaimcido a analise de vendas,
as andlises de participagcdo no mercado, as proporcoes dsagespe relacdo as vendas,
outras proporcdes e determinacao de atitudes. Responsabilidafeidss
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3. Controle de lucratividade, para analisar os custos de mark&wetgrminar a
lucratividade real das diferentes entidades de marketing;des o produto da empresa, as

zonas, 0s segmentos de mercado e os canais de comercializacéo

A partir do segundo ano sera realizado um controle de cadéégsir

Além destes controles a empresa precisa estar atentmcdade das mudancas
pelas quais o mundo estd passando, elas serdo cada vez ozais, @ habitos, necessidades
e desejos dos mercados-alvo mudam conforme a evolugédo dos produtasos sesdo cada

vez mais exigentes.

4.6. Legalizacéo da Industria

4.6.1 Reqistro

Para registrar a fabrica, sera preciso seguir diversminbas e obter deferimento

para o funcionamento.Para evitar complicacdes, segundo o $2008¢, os passos sao:

a) Junta Comercial ou Cartério de Registro de Pessoa Juridica

O registro legal da empresa podera ser retirado na Juntar€aing® estado ou no
Cartério de Registro de Pessoa Juridica e apés o registrggrasa existira oficialmente. Os
documentos exigidos sdo: Contrato Social e Documentos pesscadadsicio.

As micro empresas e empresas de pequeno porte estdo dispelesadamatura de
um advogado.

Na Junta Comercial ou no Cartorio, tera de ser feita umficagdo para saber se
existe alguma empresa registrada com o nome escolhido (vida fgl); pode-se também
pesquisar pela internet no site http://www.jucesp.sp.gov.lpfe€o € de R$ 9,00.

Apoés isso, prossegue-se com 0 arquivamento do ato constitutivo da erspreka
necessario os documentos:

- Contrato Social ou Requerimento de Empresario Individualstatiio — 3 vias;
- Copia autenticada do RG e CPF do titular ou dos socios;
- Requerimento Padrao (Capa da Junta Comercial) — 1 via;

- FCN (Ficha de Cadastro Nacional) modelo 1 e 2 — &via
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- Pagamento de taxas por Darf.
O precgo para abertura de empresas na Junta Comercial dio Bsté5do Paulo na
cidade de Marilia é de R$ 54,00 (GARE) e R$ 5,06 (Darf).
Depois de registrada a empresa, a Junta Comercial ou o Cambdregard o NIRE
(Numero de Identificacdo do Registro de Empresa): uma etiquetimbo que contém um

namero que sera fixado no ato constitutivo.

b) CNPJ

Com o NIRE, é possivel registrar a empresa como contribwbtendo o CNPJ
(Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas), que deve sepdkitinternet, no site da Receita
Federal do Brasil http://www.receita.fazenda.gov.pr/por download de um programa
especifico. Os documentos necessdarios deverdo ser enviadoedsxr U entregues
pessoalmente para uma das Secretarias da Receita FAdershosta sobre a solicitacao é

pela Internet.

c) Autorizacdo de Funcionamento (AF) — Anvisa (Agéncia Naciahde
Vigilancia Sanitaria)

Para empresas que desenvolvem atividades de extrair, prédodaar, transformar,
sintetizar, embalar, reembalar, importar, exportar, armazeexpedir, distribuir, constantes
da Lei n° 6.360/76, Decreto n° 79.094/77 e Lei n°® 9.782/99, Decretd.029/99,
correlacionadas a Produtos de Higiene, Cosméticos e Perfumexsssario a Autorizacdo da
Anvisa, 6rgéo vinculado ao Ministério da Saude.

Entre os documentos necessarios para a autorizacdo no caso dedustaai de
fabricacéo local, estao:

- Formulario de Peticdo de Autorizacdo adotado pela Anvisa/lI& (duas) vias
(original e copia);

- Guia de Recolhimento da Anvisa/MS - via original, excetuadasasos de isengao
previstos em regulamentos especificos;

- Declaragdo a Anvisa/MS, devidamente registrada emé@arte Titulos e
Documentos, ou copia autenticada, pleiteando usufruir descontos, no awaatelhimento
de Taxas de Fiscalizagdo de Vigilancia Sanitéaria, se ¢aso;

- Procuracao de representante legal se for o caso;

- Copia do Contrato Social registrado na Junta Comercial, devenbac neste

documento os objetivos claramente explicitados, das atividpeemram requeridas;
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- Cépia do documento de Inscricdo no Cadastro Nacional dedégridica /CNPJ;

- Declaragéo de vinculacao de técnicos emitida pelo Conselpmril de Classe,
indicando o nome do responsavel técnico;

- Fichas de Autégrafos do representante legal e do responsaniebté®2 (duas)
vias;

- Relatério técnico de aparelhagem, maquinarios e equipamgués empresa
dispde para as atividades pleiteadas dando suas especificegpasidade e material dos
equipamentos) - 02 (duas) vias;

- Relatorio técnico contendo descricao da aparelhagem de caterglealidade, em
02 (duas) vias, ou copia de contrato firmado com instituicAajaelet pablica ou privada,
respeitada a natureza do servigo prestado;

- Relatério das instalacdes que a empresa dispde - 02 (dass) vi

- Lista sucinta da natureza e espécie dos produtos (com a fissioa de
apresentacgao);

- Lista contendo os enderecos (rua, n°, CEP, telefones, FAX)dds as filiais,
depositos distribuidoras e representantes;

Além dos documentos referidos acima, solicita-se Relatorinsgiecédo com parecer
técnico conclusivo, via original, expedido pela Vigilancia it (VISA) local para
subsidiar a Anvisa/MS na Concessao ou ndo da AutorizacaamndeRamento.

Toda a documentacdo a ser encaminhada a Anvisa/MS deveadsseda pelo
Representante Legal, devendo a parte técnica ser firmagjantamente, pelo Responsavel
Técnico.

Deve-se atender também a RDC n° 214 — Anvisa, de 12 de lotezéen2006.

d) Alvara de Funcionamento

Com o CNPJ em maos, deve-se ir a prefeitura, na Sear®anicipal da Fazenda
ou administracao regional da cidade para adquirir o alvara defameento, que permite o
funcionamento de estabelecimentos por meio de uma lic®sg@ocumentos exigidos séo:

- Formulario proprio da prefeitura,

- Consulta de endereco aprovada;

- Copia do CNPJ;

- Copia do Contrato Social e

- Laudo dos 6rgéos de vistoria, se necessario.
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e) Corpo de Bombeiros

Segundo o Corpo de Bombeiros (2008), todas as edificacfes e anessodeor
ocasido da construgdo, da reforma ou ampliacdo, regularizagdiod@anca de ocupacéo,
necessitam de aprovacdo no Corpo de Bombeiros, com excecdo dadén&tas
Unifamiliares".

No municipio onde ndo existe Posto de Bombeiros, nem convénioEsitrdo e
Municipio, a aprovacdo das edificacdes dependera de inicialiv interessado ou por
determinacdo das autoridades competentes (Executivo e Judidiegte caso, devera ser
procurado o Posto de Bombeiros do municipio mais préximo paraigsasierientacoes.

Os objetivos da legislacao de seguranca contra incéndio séo:

| - proteger a vida dos ocupantes das edificacbes e aeeaiscd, em caso de
incéndio;

Il - dificultar a propagacédo do incéndio, reduzindo danos ao meio ami®ead
patrimonio;

Il - proporcionar meios de controle e extin¢gdo do incéndio e

IV - dar condi¢cbes de acesso para as operagdes do Corpo de Bsmbei

f) Inscricdo Estadual

Deve ser feita na Secretaria Estadual da Fazenda, maslgems estados ha
convénios com a Receita Federal do Brasil para obtencdo dadonsgéstadual junto com o
CNPJ.

g) Cadastro na Previdéncia Social
O cadastro deve ser feito independente de possuir ou ndo funcionvesjase
dirigir a Agéncia da Previdéncia e solicitar o cadastramel@oempresa e dos seus

responsaveis legais. O prazo é de 30 dias apds inicio ddaddis.

h) Aparato Fiscal
Sera necessario solicitar a autorizacdo na Secretarlastdelo da Fazenda, para
impressao das notas fiscais e autenticagcédo dos livrosfisca

Depois de pronto o aparato fiscal, a empresa pode comecamla oper
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Marca e Logomarca

Para registrar a marca dos produtos, é preciso ser pes®@adiis juridica com
atividade legalizada e efetiva, sendo o registro concedidoopgdo governamental Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI).

Para pedir o registro de marca, ha formulério préprio, disponivedrsiendepois de
cadastrar a fabrica e pagar por isso por meio de Guiac@imento da Unido (GRU).

A marca valera por dez anos, a partir da data de concegsitte& ser prorrogada
por periodo igual e sucessivo. Apos registro, seremos obrigadas@amsirca e renova-la no
ltimo ano de vigéncia.

Para o direito de exclusividade de uso, ha o Certificado déstRegla Marca
expedido pelo INPI, tendo privilégio o pedido que for feito primeir

Os passos para registro ap0s preenchimento do formulério eletndoiddIPI,
anexacédo de documentos necessarios e pagamento de taxas, sa

1°) Pedido comunicado reconhecimento do pedido de registro, de acordo com as
normas legais do INPI, podendo ser apresentada oposi¢cdo ao despdthdias) contados
da publicacdo na RPI (Revista da Propriedade Industrial).

2°) Deferimento: sera deferido se ndo houver coincidéncias com outras marcas ou
por formas suficientes de distingdo. Deve-se pagariauggio relativa ao primeiro decénio
de protecdo da marca, num prazo de 60 dias a partir da publita¢@i®l. O ndo pagamento
leva ao arquivamento definitivo do processo. O valor dibté¢éo é de R$ 215,00 cada.

3°) Concesséo do Certificado de Registra&stara disponivel por até 60 dias apods a
publicacdo na RPI, conforme a data do despacho. E gratutongeoempresas.

Além do deferimento, a decisdo técnica do pedido podedeser

- Indeferimento: ha o prazo de 60 dias para recurso para revisdo do processo.

- Sobrestamento:o pedido estd pendente de decisdo final. Deve-se aguardar na

RPI o desenlace da situacao.

- Exigéncia: o pedido esta com problema. Deve-se providenciar o cumprimento da

exigéncia requerida.

Os documentos necessarios para o registro de cada marca sa

- Guia de recolhimento, obtida na Delegacia Regional do INPI;

- Pedido de registro de marca (formulario) — 3 vias, disponivsiteao INPI e

- 15 etiguetas ndo-adesivas em preto e branco, nas medidasg&m, contendo o

logotipo no tamanho médio de 5 cm (no comprimento ou largura). Caso haja
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reivindicacdo de cores, deverdo ser indicadas por meio @ss tlimos saindo do
campo ocupado pelas cores e terminando no nome da cor. As etiquetd® de
ser estar recortadas, em envelope tipo postal pequeno.
Para a requerente empresa ltda., devera ser apresertpia e original ou
autenticada do Contrato Social e do CNPJ.

Patente

O pedido deve ser feito no INPI, que julgara a validadelmzse na legislacéo.

Para fazer o pedido € preciso:

- Requerimento (obtido no site do INPI);

- Relatorio descritivo do produto ou processo a patentear;

- Reivindicagdes das particularidades do invento;

- Desenhos da invencgéo, se necessario e

- Resumo da descricéo correta e completa do objeto.

A invencéo precisa enquadrar-se em uma dessas naturezadidadeda

- Privilégio de invengéo: deve ser novidade e ter aplicagéo maduest

- Modelo de utilidade: nova forma ou disposicédo de ato inventivo quieorsel
funcionalmente o objeto.

O que pode ser patenteado:

A invencdo que atenda aos requisitos de novidade, atividade ivavent

aplicacao industrial;

- O modelo de utilidade que seja objeto de uso pratico, oe paste;

- O modelo de utilidade que seja suscetivel de aplicacao iiadustr

- O modelo de utilidade que apresente nova forma ou disposi¢ao, envoatendo
inventivo e

- O modelo de utilidade que resulte em melhoria funcional no seu uso suaem
fabricacéo.

Para requerer o registro, ha os seguintes passos:

- Busca prévia:realizar antes de efetuar o depésito do pedido;

- Deposito e conteddo do pedido:pode ser feito nas delegacias e nas

representacdes regionais, ou por carta postal. E representadpegiio

apresentada em formulario e documentos anexos formatados, além de
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documentos como autorizagcdo e/ou cessdo de direitos do(s) invgntor(es
procuracao e atos corporativos, se aplicaveis. O valor & &5 RO.

- Andlise formal dos documentos de pedidaealizado na entrega e recebimento
do pedido, podendo haver exigéncia de regularizacdo dos documentos em até 30
dias, sob pena de recusa do pedido.

- Protocolo: ato formal em que se atribui nimero de ordem sequencial ao rocess
e fixa a data do depésito do pedido;

- Sigilo do pedido:até a publicacdo, que pode ser até 18 meses apos o depdosito do
pedido ou antecipada por requerimento. No fim do prazo, é pdblitaRPI.

- Exame técnico do pedidodeve ser requerido, de forma protocolada, dentro dos
primeiros 36 meses do depoésito do pedido, ou o pedido é arquivado. Apos
solicitacdo do exame técnico, ndo se pode mais alterar o pdalidatente. Se
houver novas exigéncias pelo examinador, serdo feitas em am geaaté 90
dias.

- Carta-patente: se deferido o pedido, sera publicado na RPI. Apés 60 dias, deve-
se pagar a retribuicdo e respectiva comprovacao. O cust®# 40,00

- Recurso/nulidade:no prazo de 60 dias; se a patente estiver em desacordo com a
legislacdo, sera nula. Também pode ser anulada pelo INPI aggmjudicial.

- Prazo de vigéncia da patente20 anos para invengdes e 15 anos para modelos
de utilidade, contados do depadsito.

Ha anuidade de R$ 80,00 para as patentes.

Registro de dominio

Segundo as regras do site www.registro.br (2008), € preciso queme tenha no
minimo dois e no maximo 26 caracteres, ndo incluindo a categoama’(;' “org”, “br", etc);
os caracteres validos séo as letras do alfabeto (A a Z)jrosros ordinais (0 a 9) e o hifen
(valendo como separador de palavras); o dominio ndo pode conter apenass rairegistra-
se sem o0 “www’. Para cada extensdo de dominio da pessoa jur§dicapedidos

determinados tipos de documentos, o CNPJ e a documentacaodaqpés o registro.
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CONCLUSAO

Apos o0s estudos e as pesquisas realizadas percebe-se comot@&niepon projeto
para a abertura e implantacdo de uma empresa. Com a glolmlzagdnercado muito
competitivo, € essencial buscar ferramentas que ajudem o é@mpnes tomada de decisao
guanto a abertura de uma empresa, principalmente de cosmgtisosesse mercado € muito
competitivo e o consumidor tem se tornado muito exigente.

A sobrevivéncia de qualquer empresa depende do cliente, entdo qeafedousn
planejamento detalhado e um bom projeto de negocios nota-seamda ghance de sucesso.

O mercado de cosméticos esta realmente em alta e, abad@s pessoas estarem
preocupadas com o status pessoal, vé-se uma grande oportunidadécaenmese segmento.
Com o plano de negodcios, o empresario tem informacdes relevardgesugliza como
ferramentas fundamentais para que ndo faca escolhas erradbgerda os melhores
resultados possiveis.

O plano de negdcios apresenta varias opc¢des para detectaegécm ré viavel ou
nao, pois apresenta todos 0s caminhos que a pessoa tem qupatragare possa abrir uma
empresa com seguranca e consiga realmente ter tranquilidadeqgpapetir no mercado e
alcancar o sucesso. Sendo, portanto, uma ferramenta essesm@ oS empresarios que
desejam efetuar um planejamento antes de se iniciar um oggioicipalmente em
mercados muito competitivos.

Foi visto que ndo h&a necessariamente um roteiro modelo a ser segaigossivel
adapta-lo de acordo com as necessidades levantadas pelo eeqiweeledforma a facilitar a
sua utilizacao. O préprio empreendedor deve adapta-lo da fornw@nsiderar melhor, tanto
para visualiza-lo, quanto para aplica-lo, pois cada um possui vis@ diferente,
principalmente dos itens que considera mais importantes e qua deseber maior énfase na
analise, sempre em busca dos resultados desejados.

O estudo de plano de negdcios voltado para o setor de cosméticosupgumit
tivéssemos uma melhor visdo do potencial desse setor e que d¢snhaformacoes
importantes sobre esse mercado. O mercado demonstrou seo aragintavel, através das
projecdes e pesquisas de mercado e analises financeiragse® da ferramenta plano de
negocios possibilitou um maior conhecimento prévio do negécio e umaeacaealdos

possiveis riscos e ganhos, fornecendo mais confianga nos mochesisisios.
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PESQUISA DE MERCADO 1

Questionario utilizado para conhecer o perfil dasspas em relacdo a utilizagdo de cosméticos @ordg
Marilia. Este questionario faz parte de um progtpresarial realizado pelos alunos da Fundacé@iBas de
Marilia, com objetivo de analisar, planejar e desérer um estudo de mercado para mensurar a \dabid do
projeto.

*Obs.: as questdes que desejar escolher mais de um@adilter numerar prioridade.
Ex.: Como costuma comprar cosméticos?

Sai especificamente para isso I:ll" Compra paptiiso” Junto com a compra do més

1) Faixa de Idade:
[ TAat¢e21anos [ ] De22a35anos [ 1] De 36 a45anos| | Acima de 46 anos

2) Renda familia total:
[ TAeR$50000 [ ] AtéR$1.50000 [ ] Até R$3.000,00] | Acimade R$3.000,00

3) Nimero de pessoas que vivem na casa:
[]1a2 [] 3a4 [] so0u+

4) Qual o grau de importancia da utilizacdo de cosmena sua vida?
|_| Indispensavel |_| Supérfluo | | Indiferente | | Necdesdppenas em determinadas ocasibes

5) Como adquire os cosméticos?
|:| Sai para comprar I:l Pede para alguém compraD Ldmipresente

6) Como costuma comprar cosméticos?
|:| Sai especificamente para isso |:| Compra por “ingduls I:I Junto com a compra do més

7) Quais Cosméticos costuma adquirir?

[ JcremeFacial [ | Cremep/Cabelo | |  Desodorante Cremfe | Gel Barbear |
[ TGelp/cabelo [ | Gloss [ | Hidratante Corporal] | loB®s Barba |
[ TLocgoPésSol [ | ManteigacCacau [ | Protetor Solar | | b.Barra |

|:|Sab. Liquido I:l Outros

8) Aonde prefere comprar cosméticos?
[ 1 Especializadas | | Supermercado [ ] Farmécia | ] Outros

9) Compraria um cosmético novo no mercado para exgertar?

|:|Sim I:l Nao I:l Talvez
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10) Quais produtos compraria de uma nova marca noadefc
[ ] creme Facial | Cremep/Cabelo | |  Desodorante Cremfe | Gel Barbear
[ ]celp/icabelo [ | Gloss [ | Hidratante Corporal| | loBds Barba
[ ]LocdoPéssol [ | ManteigacCacau [ | Protetor Solar | | b.Barra

|:|Sab. Liquido I:l Outros

11) O que Ihe atrai para escolha dos cosméticos?

|_| Preco |_| Marca |_| Propagandal | Recomendagéio_l Gladesi

12) Qual principal forma de propaganda que leva a cardp cosméticos?

“BocaaBoca” | | Catalogo [ | Jornal [ ]| outdoor

|:| Radio I:l Revista I:l Televisao I:l Outros

13) O que falta no mercado de cosméticos?
Produtos com bons precgos I:l Variedade de produtos|:| Produtos de qualidade

14) Enumere de acordo com a freqiiéncia de compradiemaduto.

1 - Compra 1 vez por semana,; 2 — Compra 1 wvarla 15 dias;

3 — Compra 1 vez por més; 4 — Raramente campra
5 — Nunca compra.

[ ]cremeFacial | | cCremep/cabelo [ ] Desodorante Creme | Gel Barbear
[ TGelp/cabelo [ | Gloss [ | Hidratante Corporall | loB#s Barba
[ ]LocdoPéssol [ | ManteigacCacau [ | Protetor Solar | | b.Barra

|:|Sab. Liquido I:l Outros

15) Enumere de acordo com o prec¢o que esteja dispgsigar na compra:
1-—até R$3,00; 2-até R$7,00; 3-—até R$ 12,6(mté R$ 18,00; 5 — até R$ 25,00
6 — até R$ 30,00; 7 — até R$ 35,00; 8 — até R¥)40,6 até R$ 50,00.

[ ]cremeFacial [ | cCremep/cCabelo [ ] Desodorante Cremfe | Gel Barbear
[ TGelp/cabelo [ | Gloss [ | Hidratante Corporall | loB#s Barba
[ 1LocdoPéssol [ ] Manteigacacau [ ] Protetor Solar | | b.Barra

I:l Sab. Liquido I:l Outros

16) Onde prefere comprar os cosmeéticos? (caso mondaritia, desconsidere esta questao).
Marilia |:| Prépria Cidade I:l Outras




