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RESUMO

O sonho da independéncia financeira esta enraizado na mente dos brasileiros. A
possibilidade de abrir um negdcio préprio é algo que estd cada vez mais possivel,
dada a facilidade em se obter crédito que a expansdo do mercado. Porém, o sucesso
do futuro negécio ndo € algo garantido. A taxa de mortalidade de empresas € alta e
um bom planejamento é algo imprescindivel para que o novo negdécio tenha éxito. O
presente trabalho tem como objetivo avaliar a implementacdo de uma fabrica de
cosmeéticos em Brasilia, a Faz Bem! Cosméticos Naturais. Para isso, foi feito um
estudo da literatura para obter informacdes pertinentes ao tema. Em seguida foram
realizadas pesquisas com os consumidores e varejistas para entender o mercado. Por
altimo, analises econdmicas e financeiras foram realizadas com o intuito de avaliar a
viabilidade deste projeto. Foi concluido que o negécio é viavel econdbmico e
financeiramente.

Palavras-chave: Plano de negocios. Empreendedorismo. Cosmeéticos.



ABSTRACT

The dream of financial independence is rooted in the minds of Brazlians. The
possibility of opening a business is something that is increasingly possible, given the
ease of obtaining credit and market expansion. However, the success of future
business is not guaranteed. The mortality rate of firms is high and good planning is
absolutely imperative for the new business to succeed. The present study aims to
evaluate the implementation of a cosmetic factory in Brasilia, the Faz Bem! Cosmetics
Naturals. For this, a study was done in the literature for information relevant to the
topic. Then the searches were conducted with consumers and retailers to understand
the market. Finally, economic and financial analyzes were performed in orderto assess
the feasibility of this project. It was concluded that the business is financially feasible
and economic.

Key words: Business Plan. Entrepreneurship. Cosmetics.
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INTRODUCAO

O mundo vem sofrendo mudangas significativas no que diz respeito aos
cuidados com a saude e com a estética. A utilizacdo de produtos estéticos ndo € de
exclusividade feminina e cada vez mais pessoas estao aderindo a esse tipo de produto
conforme o poder aquisitivo da populacdo aumenta. No Brasil, no ano de 2011 o
faturamento bruto das industrias de cosméticos foi de R$ 29,4 bilhdes. Isto mostra um
crescimento de 7,7% em relacéo ao ano anterior, segundo informacdes da ABIHPEC

(Associacgdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos).

Dentre 0s motivos para este crescimento estdo a participacdo cada vez mais
ativa da mulher no mercado de trabalho, as novas tecnologias que estdo agregando
maior valor ao produto com custos reduzidos, os novos produtos lancados que

aumentam mais a diversidade e a expectativa de vida crescente.

Dito isto, este projeto tem como finalidade avaliar a viabilidade econémico-
financeira da implementacdo de uma fabrica de cosméticos que tem em sua formula
extratos vegetais naturais, criando assim cosmeéticos que proporcionem beneficios

terapéuticos a seus usuarios, os chamados fitocosméticos.

A cada ano no Brasil sdo abertas aproximadamente 1,2 milhdes empresas.
Destas, em média, 24% ndo sobrevivem ao primeiro ano de existéncia segundo o
SEBRAE. Esta alta taxa de mortalidade se da em parte pela falta de planejamento. O
Plano de negdcios € uma ferramenta importante para o planejamento da viabilidade

de um novo negécio.

O objetivo geral do presente projeto € avaliar a viabilidade econdémico-
financeira da implantagcdo de uma fabrica de cosméticos. Para atingir ao objetivo
principal, buscaremos atingir determinados objetivos especificos, como:

e Definir todas as etapas e os conceitos do plano de negdcios;

e Definir os passos do planejamento estratégico;

e Aplicar os métodos estudados no desenvolvimento do plano de negécios;
e Definir os indicadores financeiros do negécio estudado.

Com tais objetivos em mente, o projeto foi entdo estruturado em 3 capitulos.
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O primeiro capitulo apresenta uma analise do referencial te6rico apresentando
as principais publicacdes sobre o assunto. Temas importantes foram detalhados e em

cada tema foi incluida a posicéo diversos autores.

O segundo capitulo é formado pela metodologia de pesquisa aplicada. E feita

uma descricdo dos métodos de coleta de dados e como os dados foram tratados.

No terceiro capitulo € apresentado o Plano de Negdécio em si. Seguindo a ordem
sugerida pelo Manual Como Elaborar um Plano de Negécio, disponibilizado pelo
SEBRAE, este capitulo apresenta varias andlises com intuito de alcancar os objetivos

propostos.

Como justificativa do presente projeto, podemos afirmar que independéncia
financeira é algo almejado pela grande maioria das pessoas que sonham um dia abrir
seu préprio negdcio. Este desejo de ser seu proprio patrao impulsiona a realizacdo de
cursos, contratacdo de empresas especializadas e principalmente a criacdo de

produtos que agreguem valor ao futuro cliente.

O empreendedorismo esta na esséncia brasileira. Aproximadamente 15
milhdes de pessoas estdo abrindo um novo negdécio ou tem um ha menos de quatro
anos (DORNELAS, 2008, p.2). Segundo informac¢des do Registro Mercantil, em 2011,

608.510 empresas foram registradas no Brasil.

Para que um novo empreendimento obtenha sucesso € preciso muito
planejamento. Questdes como a viabilidade financeira, investimento e mercado em
que se pretende devem ser estudas a fundo para que o novo negécio ndo comece ja

condenado ao fracasso.

Um plano de negécio feito de forma correta garante que todas as questdes
sejam levantadas como o0 risco, publico alvo, infraestrutura, investimento em
marketing entre outras. Sendo assim, pode-se averiguar possiveis oportunidades e
ameacas do mercado, bem como investimento inicial, payback e esforco que sera
desprendido para a abertura da empresa. O plano de negécios pode ser utilizado
também para apresentar a possiveis investidores a viabilidade do negd6cio e assim

conseguir mais recursos de terceiros.

Como o mercado de cosméticos esta em uma fase de crescimento exponencial,
o plano de negdcios € a ferramenta correta para avaliar a viabilidade de se investir

neste tipo de negdcio, visando o lucro e a responsabilidade socioambiental.
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O desenvolvimento do plano de negdcios é viavel, pois 0os conhecimentos
adquiridos na pos-graduacdo de Gestdo Empresarial, aliado aos conhecimentos
adquiridos na graduacdo em Administracdo de Empresas oferecem subsidios para

gue o estudo seja feito no tempo disponibilizado de trés meses.

O projeto se limita a estudar as ferramentas e coloca-las em pratica na
construcdo do plano de negécios e verificacdo da viabilidade econémica e financeira
para a abertura de uma fabrica de cosméticos. As acdes levantadas neste plano ndo
serdo necessariamente aplicadas neste momento, uma vez que para abrir uma nova

empresa outros fatores sdo impactantes, como investimento e disponibilidade de

tempo.
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1 REFERENCIAL TEORICO
1.2 O plano de Neg6cios

O plano de negdcios é um documento que serve para descrever 0s objetivos
da organizacdo e verificar a viabilidade da abertura deste novo negdcio. Mostra
também os passos que devem ser dados e alternativas mais rentaveis no que diz
respeito a processos e estrutura. Sendo assim, ele pode antecipar as acoes e verificar
possiveis problemas no planejamento antes mesmo de colocar o projeto em

execucgao.
Segundo Dornelas (2008, p. 12):

O plano de negécios ndo passa de uma analise de cenario sofisticada, em que
vocé trabalha identificando a oportunidade, entendendo quem é o seu cliente
e descobrindo formas de como chegar até ele. Além disso vocé vera o que é
possivel. Se conseguir implementar sua visdo, o planejamento o ajudara a
imaginar o futuro, vocé adquirira um sentido de como o negdcio pode crescer.

Entende-se que o plano de negdcios nada mais € que uma andlise cujo objetivo
é identificar as oportunidades do mercado e planejar a melhor forma de aproveitar

essas oportunidades.

De acordo com Biagio e Batocchio (2005, p. 3) o plano de negocios é um
documento usado para descrever 0 negOcio e apresentar a empresa aos

fornecedores, investidores, clientes, parceiros, empregados, etc.

Conforme exposto no Manual Como Elaborar um Plano de Negdcio
disponibilizado pelo SEBRAE, caso bem utilizado, o plano de negdcios pode gerar
informacgdes acerca do mercado em que se deseja atuar, considerando os clientes,

fornecedores, processos e investimentos.

1.3 Estrutura do Plano de Negécios

Para Dornelas (2008, p. 44), existem trés tipos de planos: O que se destina aos
investidores com um modelo mais preciso e pontual, o operacional destinado ao
empreendedor e seus colaboradores de desenvolvimento e 0 compacto que mostra
uma concepcao geral e aborda todos as areas como financeira, pessoal, processos,
etc.

Sendo assim, segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 10) um bom plano de

negocios deve ter a seguinte estrutura bésica:

e Capa
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e Indice

e Sumério Executivo

e Descricdo da Empresa

¢ Planejamento Estratégico
e Produtos e Servigos

e Anélise de Mercado

e Plano de Marketing

e Plano Operacional

e Plano Financeiro

e Plano de Investimentos

e Anexos

Este € um modelo basico, mas ndo quer dizer que deve ser usado desta exata
maneira. Dependendo dos objetivos do plano, um ou outro tépico pode ser retirado
com o objetivo de deixar mais enxuto, porém é muito recomendado utilizar todos os

topicos, pois assim servira de base para futuros estudos organizacionais.

Na continuacdo serd tratado cada topico da estrutura que sera utilizado para o

desenvolvimento do plano de negocios.

14 Sumario Executivo

De acordo com Carlos Martins, o sumario executivo é a Ultima coisa a ser
escrita em um plano de negocios. E nele que serdo expressas todas as informacées
sobre todas as areas, enfatizando o potencial do negécio. E nesta secio que sio
apresentados os principais topicos do plano e fornece um rapido entendimento e

avaliacdo do plano em geral. (Carlos Martins, 2015)

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 16), um sumario executivo bem

elaborado responde as questbes do 6W2H, conforme quadro abaixo:
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Quadro 1 — Exemplos de questdes da metodologia 6W2H

O qué? O que o plano pretende? O que esta sendo apresentado? O que é a empresa?
(What?) Qual o produto/senico da empresa?
Onde? Onde a empresa esté localizada? Onde esta o mercado/cliente da empresa?
(Where?) Por qué?
Por qué? Por que a empresa elaborou um plano de negécios? Por que a empresa precisa de
(Why?) recursos?
Como? Como a empresa empregara o recurso? Como estd a salde financeira do negécio?
(How?) Como esta crescendo a empresa?
Quanto? S , : . -
De quanto recurso a empresa necessita? Quanto sera o retorno do investimento?
(How many?)
Quando? Quando o negécio foi criado? Quando a empresa precisara de recursos? Quando
(When?) ocorrera o retorno sobre os recursos?
Quem? o .
Quem realizara as tarefas? Quem elaborou o plano de negécios?
(Who?)
Qual? ) . .
(Which?) Qual é o produto/senico da empresa? Qual a lucratividade da empresa?
Which?

Fonte: Biagio e Batocchio (2005, p. 16).

15 Descricdo de Empresa

Este campo deve ser utilizado para descrever todas as caracteristicas da
empresa. Sua estrutura legal, localizacdo, formas de analise de risco entre outras.
Deve-se descrever também as projecdes futuras de pesquisa e desenvolvimento, as

caracteristicas dos produtos e servicos e como a empresa pode beneficiar seu cliente.

Biagio e Batocchio (2005, p. 19), afirmam que esta secdo deve responder
algumas perguntas, como: Qual o ramo de atividade da sua empresa? Quem serao
seus clientes? O que ela ira oferece aos seus clientes e de que maneira? Qual sera
sua localizacdo? Qual sera sua area de atuacao (regional, nacional ou internacional)?

Qual o estagio atual de desenvolvimento da empresa?

Com este detalhamento o leitor do plano consegue identificar facilmente as

caracteristicas da organizacao e entender os demais tépicos do plano.
1.6 Planejamento Estratégico
Neste tdpico do plano de negécios sdo definidas as estratégias que a empresa

ird utilizar para alcancar seus objetivos e reduzir os riscos. Séo definidos também os

objetivos, metas, missao e valores da futura organizacéo.

Sobre o planejamento estratégico Kotler (2000, p. 86) diz:

E o processo gerencial de desenwlver e manter um ajuste viawel entre
objetivos, habilidades e recursos de uma organizacdo e as oportunidades de
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um mercado em continua mudancga. O objetivo do planejamento estratégico €
dar forma aos negdcios e produtos de uma empresa, de modo que eles
possibilitem os lucros e o crescimento almejados.

Sendo assim, o planejamento estratégico é o trabalho desenvolvido com o
objetivo de preparar a organizagdo para as mudancas ambientais. Essa ferramenta
deve ser utilizada pela empresa até que se torne intima e 0s pontos incorretos serem

corrigidos com a prépria utilizacao.

A seguir serao tratados os topicos principais do planejamento estratégico que
norteiam a organizacdo: visao, missao, analise das oportunidades, ameacas, pontos
fortes e fracos, definicAo dos objetivos e metas e formulacdo e implementacdo das

estratégias.
1.6.1 Declaracéo de Visao

Biagio e Batocchio (2005 p. 35) dizem que a declaracdo de visdo deve ser
elaborada pela alta gerencia e que com a participacéo de todos na organiza¢do pode
agregar mais credibilidade. Eles afirmam também que a declaracdo de visdo mostra

0 compromisso da organizacdo com a sociedade.

Ainda segundo os autores, a visdo ndo deve apresentar dados quantitativos e
sim motivacdo, orientacdo, imagem e filosofia que servirdo como guia para a

organizagéo, apontando um caminho para o futuro motivando a todos.
1.6.2 Declaracéo de Missao

Concluida a declaracdo de visdo o proximo passo sera declarar a missédo. A
missdo € onde se deve colocar a razdo da empresa existir, ou seja, seu proposito e o

que faz.

Kotler (2000, p. 88) diz que uma boa declaracdo de missdo segue trés

caracteristicas basicas:

e Sd&oconcentradas emum numero limitado de metas, ndo podendo ser muito

ambiciosas.

e Destacam as melhores politicas e valores que a organizacdo pretende
honrar, ou seja, como ira lidar com as pessoas, acionistas, fornecedores e

outros grupos importantes para o negocio.

e Definem os principais escopos que a empresa ira trabalhar, como o escopo

competitivo, escopo funcional, escopo mercadoldgico entre outros.
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1.6.3 Anélise SWOT

Segundo Kotler (2000, p. 98), “a avaliagdo global das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas e denominada analise SWOT (dos termos em inglés

strenghts, weaknesses, opportunities, threats)”
1.6.3.1 Analise do Ambiente Externo — Oportunidades e Ameacas

Kotler (2000, p. 98) diz que a empresa deve considerar cada forca macro
ambiental (econbmico-demografica, politico-legal, sociocultural e tecnolégica) e todos
0S agentes micro ambientais que afetam a obtencdo de lucro como os clientes,
concorrentes, fornecedores e distribuidores. A empresa deve estar preparada para

rastrear tendéncias e desenvolvimentos importantes.

Certo e Peter (1993, p. 113) informa que a analise do ambiente externo é Util
para entender a situacdo global da organizacdo. Entende-se que qualquer questao

enfrentada pela empresa pode ser estudada e prevista com esta analise.

Ainda segundo Certo e Peter (1993, p. 117) algumas questbes sao essenciais
para que um estudo do ambiente externo seja feito com eficacia e criou uma tabela

com essas questdes que pode ser conferida abaixo:

Quadro 2 — Analise externa

Oportunidades | Riscos

Entrar em novos mercados ou segmentos? Provavel entrada de novos concorrentes?
Aumentara linhade produtos? Aumento das vendas de produtos substitutos?
Diversidade de produtos relacionados? Crescimento maislentodo mercado?

Incluir produtos complementares? Politicagovernamental adversa?

Integracao vertical? Crescente pressdo competitiva?

Capacidade de mudar para melhorgrupo Vulnerabilidadearecessdo e aos ciclosdo
estratégico? negocio?

Crescente poderde barganhadosclientesou

Complacénciacom empresas rivais?
fornecedores?

. S Mudanga de necessidades e gostos dos

Crescimento de mercado maisrapido?
compradores?

Outros? Mudanca demograficaadversa?

Outros?

Fonte: Certo e Peter (1993, p. 117).

Ao estudar o ambiente e levantar essas questdes, a analise do ambiente
externo pode contemplar os possiveis efeitos que as esferas legais, mercadologicas

e econdmicas terdo na organizagao.
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1.6.3.2 Andlise do Ambiente Interno — Forcas e Fraquezas

A analise do ambiente interno estuda os pontos fortes e pontos fracos da

empresa perante o mercado.

Certo e Peter (2004, p. 29) dizem que o ambiente interno € o que esta dentro
da organizacao e € o que mais implica de forma imediata na administracdo. Os autores

afirmam também que estes componentes sdo mais faceis de serem controlados.

No quadro 3 segue 0s aspectos mais importantes de uma analise do ambiente

interno:

Quadro 3 — Aspectos importantes do ambiente interno de uma organizacao

Aspectos organizacionais Aspectos de pessoal

Rede de comunicagéo Rela¢des trabalhistas

Estrutura da organizacdo Praticas de recrutamento
Registro de sucessos Programas de treinamento
Hierarquia de objetivos Sistema de avaliagdo de desempenho
Politica, procedimentos e redes Sistema de incentivos

Habilidade da equipe administrativa Rotatividade e absenteismo
Aspectos de marketing Aspectos de producdo
Segmenta¢do do mercado Layout das instalacGes da fabrica
Estratégia do produto Pesquisa e desenwlvimento
Estratégia de preco Uso da tecnologia

Estratégia de promogéo Aquisi¢cdo de matéria-prima
Estratégia de distribuicao Controle de estoques

Uso de subcontratacéo
Fonte: Certo e Peter (2004, p. 31).

1.7 Produtos e Servigos

A descricéo dos produtos e servicos, deve ser dada atencdo especial, pois é
com essa descri¢cdo que os investidores irdo comprar a ideia. E também um modo
interessante de comparar com a concorréncia e tentar perceber onde os concorrentes

erram e onde acertam. (Biagio e Batocchio, 2005, p. 103).

Segundo Bangs (1999, p. 37), algumas perguntas devem ser feitas e descritas
no plano com o intuito de conhecer melhor o produto e o valor que sera agregado,

conforme abaixo:

1- O que vocé esta vendendo?
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O ideal € que a empresa ofereca algo a mais no processo da venda de
produtos. Ndo apenas vender o produto em questdo, mas agregar outros

beneficios aos seus clientes.

2- Quais sao os beneficios (em contraposi¢ao as caracteristicas) do que vocé esta

vendendo?
Além do produto, 0 que seu cliente pode esperar da sua empresa.
3- De que maneira seus produtos e/ou servi¢os diferem dos da concorréncia?

Melhorar a localizagéo e oferecer descontos sao a¢des que podem diferenciar

o produto em relacéo ao concorrente.

4- Se seu produto é novo, atualizado ou de alguma forma digno de nota, o que o

torna diferente?

Todo produto novo deve ser lancado no mercado e iSso gera altos custos e

riscos.

5- Se sua linha de produto ou servico ndo € especial, porque as pessoas

comprariam de vocé?

Oferecer servigos que facilitam a vida das pessoas € algo que agrega valor ao

produto.

E neste topico também que se deve incluir todo o processo de fabricaciio do
produto, da entrada da matéria prima até a embalagem e estocagem no caso de
indUstrias. Caso a empresa for varejista, deve-se constar toda informacéo do produto
bem como dados do fornecedor. Questdes legais também devem constar como

direitos intelectuais, registros, patentes, etc.

De acordo com Biagio e Batocchio (2005) o produto tem um ciclo de vida
dividido em quatro etapas de desenvolvimento: nascimento, crescimento, manuten¢cao

e declinio, com as caracteristicas definidas no quadro abaixo:
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Quadro 4 — Ciclo de vida de uma empresa

Etapas
Nascimento

Crescimento

Manutengao

Declinio

Caracteristicas
Elevadas despesas de promoc¢ao
Grande esforgo para tornar a marca reconhecida pelo mercado
Precos mais altos em fungao da baixa produtividade
Custos tecnoldgicos de producdo elevados em funcdo da pequena margem para
deprecia¢ao
Margens de lucro estreitas devido ao valor que o mercado se dispGe a pagar
Custos fixos elevados em fungdo da produgdo em pequenos lotes
Fluxo de caixa negativo, pois os investimentos sdo altos e as vendas, baixas
A receitaaumentaem func¢do do aumento das vendas
Melhoraa relagdo promocao e vendas
Custos fixos diminuem em funcdo do aumento do tamanho dos lotes
Fluxo de caixatende aser negativo, poisademandade investimentos superaa
capacidade de geragao de lucros
A taxade crescimento das vendas diminui e tende a estabilizar-se
O consumidoracostumou-seao produto e pressiona porreducdo de precos
As vendas se mantém no nivel de crescimento do mercado
Os custos fixos se estabilizam em func¢do da estabilidade dos lotes
Inicia-se o processo de retornodoinvestimento sobre a P&D
Desaparecimento do produto do mercado em funcdo do declinio insustentavel das
vendas
Tentativas de promogdes e descontos ndo sao capazes de recuperara receitacomo
produto

Ja existe produto tecnologicamente superior no mercado, que ganhaterreno
rapidamente. Quando o produto substituto é da prdpriaempresa, o processo é
denominado "canibalismo"

Fonte: BIAGIO e BATOCCHIO (2005)

Conhecer os motivos do declinio de um produto € de extrema importancia, pois

evita que investimento seja feito de forma equivocada gerando prejuizo para a

organizacao.

1.7.1 Estratégia de Produto

Para introduzir um novo produto no mercado aconselha-se o desenvolvimento

de um periodo de testes para avaliar a aceitacao.

Segundo Biagio e Batocchio (2005, P. 108):

Para avaliar a reagdo dos concorrentes, a taxa de adocdo do produto e a
reacdo dos \varejistas ou atacadistas, dewe-se introduzir o produto
experimentalmente num mercado pré-selecionado. Durante essa fase, o
produto recebe modificagbes devido as reagdes apresentadas e, ao final do
teste, definem-se, além dos aspectos funcionais, os atributos como: marca,
logomarca, embalagem, cor, design e qualidade.
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Assim, é possivel que o produto sofra as melhorias necessarias antes de ser
disponibilizado ao mercado em geral e que o planejamento seja feito de acordo com

informacgdes coletadas em campo.
1.7.2 Tecnologia

Neste topico deve-se descrever toda tecnologia que sera empregada na
industrializacdo da matéria prima. Deve-se fazer uma analise detalhada das

maquinas, processos e investimento necessarios.

Biagio e Batocchio (2005, p. 112) dizem que € preciso identificar todas as
tecnologias da cadeia de valores, das mais sofisticadas as mais simples. Desenvolver
uma estratégia de aplicacdo da tecnologia também se faz necesséria pois a cada

momento existem novas ferramentas com um melhor custo beneficio.
1.8 Plano de Marketing

O plano de marketing € responsavel por descrever como o cliente tera
conhecimento do produto oferecido pela empresa. Por mais que o produto seja Unico
e inovador, sem um bom plano de marketing ele ndo alcancard o potencial

consumidor.

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 137):

Por meio do plano de marketing a empresa deve demonstrar sua capacidade
em tornar o produto/seni¢co conhecido pelos seus clientes, assim como
despertar nos mesmos o desejo de compra-lo. Assim, um bom plano de
marketing deve conter:

A forma que a empresa utilizar4 para que seus produtos ou seni¢os tornem -
se conhecidos pelos clientes.

A forma como a empresa despertara em seus clientes a necessidade de
adquirir seus produtos ou senicos.

A forma como a empresa fard com que os consumidores lembrem-se da sua
marca no momento da compra.

Como a empresa se comunicard com seus consumidores.

A definicdo da estrutura de vendas e a estrutura de distribuicdo dos produtos
ou senigos da empresa.

E importante conter os meios em que a empresa deseja divulgar seus produtos
elou servicos levando em consideracdo o nicho de mercado desejado. Além disso,
todos o0s outros aspectos que envolvam aimagem do produto, o processo de venda e
pos-venda e definicdo de como o produto chegara ao cliente deve ser tratado nesse
topico.

De acordo com Bernadi (2006, p. 121):

Um bom plano de marketing é ponto critico e vital ao projeto, pois dele derivam
todas as projecbes subsequentes, demonstrando os dados e subsidios
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necessarios a sustentacdo do modelo de negécios e as informacfes
pertinentes que irdo compor o plano de negécios em suas partes especfificas.

Entende-se que o plano de marketing € parte vital para o plano, pois a partir

dele outros estudos podem ser feitos de forma mais segura e fiel ao negécio.
1.8.1 Distribuicdo e Venda

O desenvolvimento de um processo de venda que alcance o maximo de
clientes possivel deve ser feito no plano de marketing. O objetivo é que se estude a

melhor forma de fazer com que o produto chegue ao cliente.

Biagio e Batocchio (2005, p. 144) dizem que existem duas maneiras genéricas
de levar os produtos até o cliente. A venda direta e a venda indireta. Na venda direta
a equipe de vendas é propria com vendedores contratados e treinados pela propria
empresa. No caso da venda indireta outras empresas efetuam a venda de seus
produtos. Algumas empresas adotam uma estratégia mista onde vendem para 0s

atacadistas e mantém um balcé@o de vendas proprio.

A escolha da forma de distribuicdo também deve ser levantada no projeto. A

localizacdo deve ser estudada para cada tipo de produto e o custo o menor possivel.

Bangs Jr. (1999, p. 45) afirma o seguinte:

O desafio é entregar seus produtos e senicos ao cliente de maneira
econbmica. Parte disso é em funcdo da sua localizagdo. Uma localizacao
conveniente (...) permite que os clientes o encontrem mais facilmente e da a
vocé a possibilidade de apresentar seus bens e senicos a eles de uma maneira
mais favoravel. O outro aspecto tem a ver com as praticas de venda, como
wocé convence seu cliente potencial que, de fato, tem a solugdo para as
necessidades dele ou dela.

Uma boa localizacdo pode reduzir os custos de distribuicédo e oferecer um valor
a mais para o cliente como agilidade na entrega. Escolher a melhor forma de vender

e distribuir os produtos € algo que tratara menores custos e ird agregar valor ao cliente.

1.8.2 Publicidade

O langamento do produto do mercado deve ser feito escolhendo o melhor meio
de comunicacdo que atinja o publico alvo. Biagio e Batocchio (2005, p. 161) dizem
que existem varias acdes de comunicacdo que podem ser feitas e que o importante é
que se escolha aquela com o melhor custo/beneficio e a mais adequada para a

empresa.
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Eles informam também que as a¢des de propaganda dependem do tipo de
negécio da empresa e o0 mercando em que estd inserida e listam algumas

consideracdes imprescindiveis para um bom plano de acdo de comunicacéo:

Definir claramente o objetivo a ser atingido com a implementagcdo da agéo de
comunicacdo e marketing.

Definir claramente o perfil do publico-alvo da acdo de comunicagcdo e
marketing.

A acdo de comunicacdo e marketing deverd ser capaz de orientar e sensibilizar
o cliente-alvo.

A empresa dewera estabelecer alguma forma de medida do retorno da agéo de
comunicacdo e marketing implementada.

Definir antecipadamente o tempo de duracdo da acdo de comunicacéo e
marketing.

Calcular a relagéo custo x beneficio da agdo de comunicagdo e marketing.
(BIAGIO; BATOCCHIO, 2005, p. 162)

De acordo com Bernadi (2006, p. 137) a publicidade tem como objetivo
transmitir a identidade, filosofia e conceito da empresa, produto ou servico ao
mercado. Tudo isso com o objetivo de persuadir o potencial consumidor avirar cliente.
Ainda de acordo com o autor, depois de entender o produto e o mercado que se quer

chegar o passo seguinte € escolher a melhor forma de alcancar o cliente, optando

entre sites, radio, televisdo, banners entre outras possibilidades.

Bangs (1999, p. 47) faz algumas consideracdes sobre alguns tipos de
publicidade. O autor informa que uma propaganda incorreta ou a escolha do meio
errado pode custar o futuro da empresa ou do produto. A publicidade boca a boca ndo
€ recomendada, pois ndo é eficiente por ndo atingir a quantidade de pessoas
desejaveis. A organizacdo deve se preocupar em nao gerar insatisfacéo, pois nesse
caso a publicidade boca a boca pode se tornar um grande vildo. Ainda sobre os meios

de publicidade ele diz o seguinte:

(...) “vocé pode economizar dinheiro fazendo sua prépria publicidade”. Esse é
um erro caro, que muitos iniciantes cometem. Publicidade ineficaz é cara.
Publicidade que funciona e que informa honesta, precisa e eficazmente o seu
mercado vale os custos iniciais aparentemente altos. Publicidade envolve
marca, logotipo, papel timbrado, cartbes de \sita, tudo o que o publico capta
como sendo a imagem do seu negocio. Sua imagem e seu posicionamento séo
por demais importantes para ser feito por wocé. Além disso, vocé tem um
negocio para tocar.

A publicidade da empresa deve ser feita por uma empresa especializada por

ter o conhecimento acerca da atividade.



25

1.8.3 Preco

A formacé&o do preco deve seguir alguns conceitos que interagem diretamente

com o mercado, insumos, percepc¢ao do consumidor, entre outros.

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 139) a situagédo do mercado define quem
institui 0 preco de venda. Se a oferta estiver maior que a demanda o cliente dita o
valor que quer pagar pode determinado item. No oposto, se a demanda estiver maior
que a oferta o comerciante define o preco que ira cobrar pelo produto. Os autores

dizem ainda:

A empresa dewve, portanto, identificar as faixas de pregcos possiveis de atuar em
qualquer das situacdes. Para tanto, dewvera manter identificados quais os
precos minimos, preco ideal, as margens de contribuicdo e de lucro para cada
produto comercializado.

Ter os precos previamente definidos pode garantir uma maior flexibilidade
quanto as mudancas do mercado.

Bangs (1999, p. 50) diz que nem sempre a melhor estratégia € a reducéo do
preco a qualquer custo, deixando seu concorrente com o pre¢o maior. Essa estratégia
pode ameacar a existéncia do produto, uma vez que a empresa pode nao ter recursos
suficientes para dar suporte a esse reduzido faturamento. O autor afirma que o preco
baixo € um direcionador de decisdo de compra, mas nem sempre 0 menor preco tera
preferéncia sobre o maior. O valor do produto é uma combinacdo de percepcao por
parte do cliente. O preco € muito importante no momento da compra, mas nao € a

principal razéo por escolher determinado produto.
A matriz abaixo pode simplificar o modo de definicdo dos precos.

Figura 1 — Matriz de precos

Qualidade
Qualidade alta, Qualidade alta,
preco baixo. preco alto.
> Preco
Qualidade alta, Qualidade baixa,
preco baixo. preco alto.

Fonte: Bangs (1999, p. 51).
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Ainda segundo Bangs (1999, p. 51):

O preco € uma importante consideracdo de marketing. Preco, qualidade,
senico e rentabilidade estdo unidos numa teia complexa. Embora ndo existam
formulas mecénicas para tomar decisGes sobre precos, existem algumas
diretrizes de bom senso que o ajudardo a desenwlver uma faixa de pregos
para trabalhar dentro dela.

1.9 Plano Operacional

O plano operacional serve para descrever como a empresa ird operar. E nesta
etapa que as operacdes e procedimentos sdo descritos com o objetivo de que sejam
feitos da maneira mais eficaz. Deve-se descrever a estrutura fisica e funcional da
organizacdo bem como o perfil dos profissionais que estdo envolvidos com 0 novo

negocio.

Biagio e Batocchio (2005, p. 167) diz que para qualquer plano de negdcios o
plano operacional terA o mesmo objetivo, definir como a empresa ira trabalhar,
levando em consideracao desde a qualidade dos produtos e processos até a estrutura

funcional.

Bernadi (2006, p.177) descreve o seguinte:

Nesta parte, delineiam-se os fatores de operacdo necessarios a producédo de
determinado bem ou senico. Tais definicbes senirdo a varios propésitos:
andlise do fluxo da operacado, dimensionamento de recursos e capacidade de
atendimento, fontes de fornecimento e parcerias, custos e delineamento de
controles s sistemas.

Todo o processo para a fabricagdo e manutencdo da empresa deve ser descrito

nessa fase, assim é possivel antecipar os custos e garantir a qualidade da producéo.
1.9.1 Estrutura Funcional

A estrutura funcional é a descricAo das atividades e alocacdo dos
colaboradores aos determinados cargos. Informa também até onde vai determinada

chefia e descreve as atividades de cada funcionario.

Para Biagio e Batocchio (2005, p. 168) o organograma € a forma mais utilizada
para demonstrar 0s cargos e a cadeia de comando da organizacdo. Um exemplo de

um organograma pode ser visto abaixo:
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Figura 2 — Exemplo de organograma funcional de uma empresa

[
Presidente

1

| Diretor Diretor I Diretor da Diretor
comercial industrial | qualidade administrativo
|
Gerente de Gerente de | Gerente de Gerente de Gerente de Gerente de Gerente de Gerente
marketing vendas | | engenharia | produgdo compras contabilidade custos financeiro
I | |

I_ Assiténcia

Sitér Engenharia de 4 Producio
técnica

produto

Engenharia de

processo 4 Manutengdo N

-I Contas a pagar

-I PCP B
|
.

Contas a
receber

I Egenharia de
produgdo

Fonte: Biagio e Batocchio (2005, p. 169).

O organograma é uma ferramenta muito utilizada, pois descreve todos os
cargos, nome dos ocupantes e areas ligadas. Os cargos mais importantes devem ser

colocados no topo e as areas subordinadas logo abaixo, sendo diretamente ligadas.

Embora o organograma seja uma ferramenta eficaz, para pequenas e médias

empresas pode ndo ser tdo Util quanto uma matriz de responsabilidade.

Biagio e Batocchio (2005, p. 173) dizem o seguinte:

As micro e as pequenas empresas devem substituir o organograma por uma
matriz de responsabilidades, que também é (til para a média e a grande
empresa, por se complementar ao organograma, demonstrando com exatidao
as correlagbes entre os cargos. E importante a utilizacdo de uma matriz de
responsabilidades acompanhada de uma lista de responsabilidades por metas
especificas, que definam claramente a esfera de acédo de cada pessoa-chave
dentro da organizacdo, bem como uma sintese da atividade de cada uma
dessas pessoas.

A matriz de responsabilidade serve como um complemento do organograma
nas grandes empresas e pode substituir o organograma nas pequenas empresas. E

descrito 0 que cada cargo ira ter como responsabilidade e os cargos que nao

diretamente ligados.
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1.9.2 Producéao

Nessa fase deve-se descrever como a empresa ira fabricar os seus produtos.
Todas as questdes técnicas, especificacdes de equipamentos e condi¢des do trabalho

sdo descritas com a maior riqgueza de detalhes que for possivel.

Biagio e Batocchio (2005, p. 175) dizem que a maneira mais apropriada de
tratar destes aspectos é iniciando uma elaboracdo dos processos da producdo. Este
processo deve constar todas as atividades ligadas ao processamento da matéria
prima. Esta etapa deve contemplar o que se deseja como produto final, ou seja,

atender a necessidade do cliente.

Os autores informam também que o0s processos ligados diretamente a
producdo devem ser identificados, planejados e controlados, e incluem os seguintes
critérios:

Identificacdo e planejamento da producao e instalagao.

Procedimentos documentados e instrugdes de trabalho para producdo e
instalacdo cuja auséncia em determinadas etapas pode afetar negativamente
a qualidade.

Equipamentos adequados e enwolvimento no trabalho.

Conformidade com os padrbes de referéncia ou cédigos e planos de qualidade.
Monitoramento e controle dos processos e das caracteristicas dos produtos.
Aprovacdo dos processos e dos equipamentos como apropriados.

Critérios para expedi¢do, escritos ou representados por amostras.

Assim, a producdo devera levar em consideracdo todos os aspectos que de

alguma maneira pode impactar o resultado final.
1.9.3 Custos

Para alocar os custos ao produto € preciso escolher um modo de custeio que
traga mais vantagens ao negoécio. Todas as caracteristicas que envolvem 0s custos
da fabricacdo devem ser consideradas. Qualquer programa de redugcéao de custo deve

ser descrito, pois poderéo ter algum impacto no futuro.

Biagio e Batocchio (2005, p. 189) diz:

Existem diversos métodos de custeio, cada qual com suas vantagens e
desvantagens. Porém, a principal caracteristica que pode definir a utilizagdo de
uma ou outra metodologia esta na utilidade dos relatérios. Dentro do plano de
negdcios, os relatdrios de custos devem ser Vistos como uma base para a
tomada de decis@es gerenciais, e ndo como demonstrativos contabeis para fins
legais.

Portanto o principal produto de um bom método de custeio s&o os relatorios
que se obtém com eles. Os autores também fazem uma lista com as vantagens e

desvantagens de cada um dos tipos de custeios, conforme o quadro abaixo:
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Quadro 5 — Vantagens e desvantagens dos sistemas de custeio

Sistema de
custeio

Sistema de
custeio direto

Sistema de
custeio por
absorcéo

Sistema de
custeio ABC

Sistema de
custeio
padrédo

Vantagens

E mais indicado para a gest&o de resultados

Oferece melhores recursos para analise e
tomada de decisédo

Considera e apropria somente os componentes
variaweis proporcionalmente a quantidade
vendida

E o sistemade custeio indicado e aceito pelos
orgéos de fiscalizagcéo

A empresa utiliza somente um sistema de
custeio reduzindo a burocracia

E um sistema mais preciso e mais detalhado

Bastante indicado para a gestdo de resultados,
principalmente tratando-se de grandes
empresas

Sistema com informagdes altamente detalhadas

Geracgao de relatérios precisos

E o sistema mais indicado para a tomada de
decisdo empresarial

Facilidade de aplicagdo nas empresas com
algum tempo de funcionamento, pois é apoiado
em registros histoéricos

Estrutura operacional bastante simplificada

Geracéo de relatérios simples com bons
recursos para a tomada de decis@o

Fonte: Biagio e Batocchio (2005, p. 188).

Desvantagens

N&o é aceito para fins de balango contabil

A empresa necessita de dois sistemas de
custeio, aumentando a quantidade de
registros

Os relatérios gerados pelo sistema sao de
andlise complexa e prejudicam a tomada
de deciséo, quando necessita-se de
respostas rapidas.

Nao é aceito para fins de balanco contabil

A empresa necessita de dois sistemas de
custeio, aumentando a quantidade de
registros

A pequena empresa tem dificulta de
implantacdo e de andlise dos relatérios
gerados

N&o é aceito para fins de balango contabil

A empresa necessita de dois sistemas de
custeio, aumentando a quantidade de
registros

Os dados obtidos sao estimados e, as
vezes, distantes da realidade

Dificil de ser implantado em empresas
nascentes ou que atuam em mercados
muito dindmicos
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A escolha do método de custeio deve ser feita com base no tamanho da
empresa, questbes legais e nivel de informacfes que se deseja para a tomada de

decisao.
1.9.4 Qualidade

ApoOs a descricdo exata do processo de fabricagcdo e da escolha do melhor
método de custeio, a avaliacdo da qualidade é o proximo ponto a ser analisado. E
nesta parte que se deve criar um sistema de controle que evite que os produtos e

servigos prestados sejam fabricados fora das especificacoes.

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 192) é preciso criar um plano que
contenha todas as etapas de verificacdo e inspecdo do produto com o objetivo de
garantir a completa integridade do produto. E preciso também informar se o sistema
de controle de qualidade tem certificacao internacional como a iso9000, QS 9000 e
15014000, pois estas certificagdes proporcionam maior organizagao, produtividade e
credibilidade.

Os autores dizem também que este plano € um complemento ao roteiro de

producéo onde € descrito como o processo sera controlado e avaliado.

1.10 Plano Financeiro

O plano financeiro tem como objetivo demonstrar um conjunto de projecdes
abrangentes que passam refletir o futuro da empresa em termos financeiros. Séao
utilizados varios principios para estudar, analisar e estabelecer metas financeiras para

0 hegocio.
1.10.1 Balanco

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 202) o balango patrimonial funciona
como uma fotografia que mostra como esta a situacdo da empresa em determinado
momento. No caso de novas empresas, 0 balanco deve utilizar-se de uma projecéo

gue pode abranger até cinco anos.

Ainda de acordo com os autores, o balanco € dividido em trés partes distintas,

conforme descrito abaixo:

e Ativw. Todos os bens e direitos da empresa (0 que a empresa possui).

e Passivo. Obrigacdes e dividas da empresa (0 que a empresa dewe).

e Patriménio liquido. Recursos dos proprietarios investidos na empresa
(a diferenca entre os ativos e passivos, Ou recursos pertencentes aos
socios e utilizados pela empresa).
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O balango demonstra o equilibrio entre os bens e direitos da empresa
e a soma das obrigacfes, dividas e recursos que 0s proprietarios
investiram na empresa.

De acordo com Bangs (1999, p. 83), os balancetes servem para demonstrar
como o0 ativo, passivo e patrimoénio liquido estdo distribuidos em um determinado
tempo na organizacdo. O modelo utilizado é padrdo para que seja de facil analise e
comparacao.

Ele afirma também que o balanco utilizado pela grande empresa € o0 mesmo
utiizado pela microempresa e o que muda sdo os detalhes. O que deve conter no
balanco vai depender das informacdes que a empresa necessita para a correta

escrituracdo fiscal e tomada de decisao.

Ja Bernadi (2006, p.156) discorre o seguinte:

A projecdo patrimonial é decorrente das condi¢cdes ciclicas da
operacdo e um exercicio de relativa facilidade de compreenséao.
Contudo, alguns critérios contabeis s&o necessarios.

Um balanco reflete os bens e os direitos da empresa, no Ativo, as
obrigagcbes no Passivwo e o Patrimdnio Liquido da empresa. Tantos os
bens e os direitos como as obrigacOes representam os saldos da
empresa, em fungcdo dos ciclos de operagdo, recebimentos e
pagamentos definidos anteriormente.

Ao se desenvolver a projecao do balanco é preciso levar em conta as questbes
legais e estratégicas que irdo fazer parte do negdcio para que as informacdes ali

contidas estejam corretas.

Biagio e Batocchio (2005, p. 207) mostra uma tabela que pode ser utilizada

como base para as projecdes do balango patrimonial.

Quadro 6 — Exemplo de planilha para apresentar o balanco patrimonial.
Exerciciofindoem: 2002 2003 2004 2005 2006

1. ATIVO

1.1 Ativo Circulante

1.1.1 Caixae bancos

1.1.2 Duplicatasa receber

1.1.3 Estoques

Total ativocirculante

1.2 Realizdvelalongo Prazo
1.2.1 A¢Oes de outras empresas
1.2.2 Aplicagdes de longo prazo
Total realizavel alongo prazo
1.3 AtivoPermanente

1.3.1 Imobilizado

1.3.2 (-) Depreciacdo acumulada
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1.3.3 Diferido
Total do ativo permanente

Ativo Total

2. PASSIVO

2.1 Passivo Circulante

2.1.1 Salario e encargos a pagar
2.1.2 Impostos e contribuicdes
2.1.3 Fornecedores

2.1.4 Bancos

2.1.5 Outros

Total do passivo circulante

2.2 Exigivel aLlongo Prazo

2.2.1 Financiamentos

2.2.2 Empréstimos

Total do exigivel alongo prazo
2.3 Patrimonio Liquido

2.3.1 Capital Social

2.3.2 Lucros / Prejuizos acumulados
Total do patrimoénio liquido

Passivo Total
Fonte: Biagio e Batocchio (2005, p. 207).

1.10.2 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa € um instrumento que relaciona as entradas e saidas de
recursos financeiros feitos pela empresa em um determinado periodo. O fluxo de caixa
acompanha diariamente o ingresso e desembolso e o objetivo e avaliar a necessidade

de captar recursos ou aplicar excedentes.

Em linhas gerais, um fluxo de caixa representa a soma de todas as
entradas financeiras, das quais sdo subtraidas todas as saidas
financeiras, restando a apresentacdo dos saldos. Dependendo do grau
de acuracia com o qual a empresa deseja analisar seus resultados, o
fluxo de caixa pode ser realizado diaria, semanal, mensalmente, etc.
(Biagio; Batocchio, 2005, p. 214)
Biagio e Batocchio (2005, p. 213) diz que o fluxo de caixa € uma ferramenta de
analise de curto prazo e serve para o administrador verificar se a empresa tem
condi¢cOes de pagar as contas em determinado momento e também para a tomada de

decisdo. Segundo os autores, trés itens compdem o fluxo de caixa, que sao:

e Investimento inicial: E formado pelo valor empregado para abrir a empresa e

pelo capital de giro.
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e Saldo de caixa inicial: E o valor que a empresa tem em caixa no primeiro dia

de operacgéo.

e Total de entradas: E a quantidade total de dinheiro que efetivamente entrou em

caixa. Nao entra as promessas de pagamento.
1.10.3 Custos

Para Biagio e Batocchio (2005, p. 218) no plano financeiro os custos devem ser
abordados com o objetivo de avaliar a evolucdo destes sobre o desempenho

financeiro da empresa.

Eles afirmam que a evolugdo dos custos deve ser dividida em varias etapas
como mao de obra direta, mdo de obra indireta, custos variaveis, custos fixos e

Impostos e contribuigdes.

Na categoria de mao de obra direta, considera o salario dos empregados
envolvidos diretamente na producéo, acrescido dos encargos sociais. Na categoria de
mao de obra indireta, o salario dos empregados que atuam em funcdes de apoio,
acrescido dos encargos sociais. Os custos variaveis dependem ou variam em relacéo
a quantidade produzida. Ja os custos fixos ndo variam de acordo com a quantidade
produzida. E por dltimo os impostos e contribuicbes correspondem aos valores
recolhidos pelos governos federal, estadual ou municipal que incidem sobre as

vendas.
1.10.4 Demonstracao de Resultado

Na visdo de Biagio e Batocchio (2005, p. 206) a andlise feita com base no
balanco patrimonial pode induzir o administrador ao erro por fornecer um quadro
instantaneo em um determinado momento. Por isso, faz-se necessario a utilizacdo do
demonstrativo de resultado que apresenta um quadro mais dinamico do

comportamento financeiro da empresa.

O demonstrativo de resultado € uma forma ordenada e
sistemética de apresentar um resumo das receitas, despesas e lucro
ou prejuizo num determinado periodo. O demonstrativo de resultados
transmite a ideia da quantidade de dinheiro que a empresa realmente
ganhara, e também dewe ser projetado para cinco anos no caso de
empresas novas; no caso de empresas ja em funcionamento, histérico
de trés anos, atual e projecédo de pelo menos trés anos futuros.
BIAGIO e BATOCCHIO (2005, p. 206)
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1.10.5 Ponto de Equilibrio

Bangs (1999, p. 88) afirma que o ponto de equilibbrio € um momento em que a
empresa vende uma quantidade de unidade do produto ou tem uma receita em que
ndo se esta ganhando nem perdendo dinheiro, ou seja, 0s custos e as receitas sédo
iguais.

Ainda segundo o autor, o célculo do ponto de equilibrio pode ser simples para
empresas que comercializam um s6 produto ou muito complexo para empresas com

varios produtos em seu portfélio. Porém a formula para se chegar a este ponto é

simples, conforme a expressao abaixo:

Figura 3 — Formula basica do ponto de equilibrio

V = CF+CV

V =nivel do ponto de equilibrio de vendas em Reais

CF = custosfixosem reais
CV = custos variaveisemreais

Fonte: Bangs (1999, p. 89).

Através desta formula basica é possivel saber o quanto a empresa deve faturar

para se chegar ao ponto de equilibrio.
1.10.6 Payback

Segundo Gitman (2002, p. 327) o periodo de payback € o periodo necessario
para que a empresa possa recuperar o investimento feito inicialmente em um projeto.
E uma técnica muito utilizada, porém considera ndo sofisticada por ndo levar em

consideracgdo o valor do dinheiro no tempo.
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2 METODOLOGIA
2.2 Classificacdo da Pesquisa

De acordo com Vergara (2000) existem alguns tipos de pesquisas e 0
pesquisador deve escolher aquela que melhor se adapta ao estudo. A criagdo de um
plano de negdcios exige diversas pesquisas e analises obtendo assim informacdes

precisas e corretas.

Através de analises do mercado e informacdes contabeis, € possivel criar um
cenério condizente com a realidade e prever algumas informacdes, como impostos e
receitas. Porém é preciso também que seja utilizada formas de interpretacdo de

cenarios, gerando informacdes que nao se obtém através dos nimeros.

As informacBes acerca de quantidade média de venda foi obtido através das
visitas e questionarios aplicados aos varejistas e consumidores, obtendo-se assim

valores quantitativos para as projecoes financeiras.

A confeccdo dos cenarios foi baseada na andlise qualitativa e quantitativa dos

questionarios, das observagdes efetuadas e de indices econémicos.

2.3 Coletade Dados
Os principais instrumentos de coleta de dados foram:

e Através da literatura obtiveram-se as informacdes necessarias ao
desenvolvimento do referencial teérico e base para a criacdo do plano de

negocios.

e Observacao e analise do mercado foco pelo pesquisador, realizando visitas e
estudos a empresas varejistas que comercializam o mesmo tipo de produto

estudado.

e Pesquisas em sites especializados obtendo dados estatisticos essenciais a

formulacdo de cenérios e projecoes.

e Aplicacédo de questionario com questdes fechadas com o objetivo de entender

0 consumidor e realizar projecdes financeiras.

O universo foi constituido por consumidores de Brasilia no periodo de 04 de
junho de 2012 a 11 de junho de 2012. Para o universo foi considerada a opinido de

gerentes e diretos comerciais dos varejistas visitados. Foram aplicados 100
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questionarios e a tabulacdo foi feita através de média ponderada, utilizando-se a

quantidade de pessoas e as informag¢des contidas nas questoes.

A analise do volume foi realizada por meio de questionario com questdes
fechadas. Foram escolhidos trés grandes varejistas que comercializam produtos

semelhantes ao que sera distribuido pela futura empresa.

A andlise econdmica e financeira foi feita com base no Manual do Plano de

Negocios disponibilizado pelo SEBRAE.
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3 PLANO DE NEGOCIO
3.2 Sumério Executivo

Com o crescente aumento do consumo no ramo de cosméticos, a ideia de abrir
uma empresa no ramo surgiu no ano de 2009. Desde entéo foi estudada e o momento
de realizar um plano de negocios chegou gracas a conclusdo do curso de pos-

graduacdo em Gestao Empresarial.

A faz bem! Cosméticos Naturais sera uma fabrica de cosméticos (a principio
perfume e sabonete) situada em Brasilia, Distrito Federal. O processo de fabricagéo

sera simples, pois todas as matérias primas sao de facil aquisicdo e manuseio.

O plano de negdcios foi feito com base em pesquisas de mercado, pesquisas
na literatura e internet e desenvolvimento das projecfes financeiras. O principal
objetivo foi identificar a viabilidade econémica e financeira de um primeiro momento

caso a fabrica seja realmente implementada.

Pode-se observar que os indices financeiros sao bastante favoraveis, uma vez
gue se aproxima de pequenas empresas hoje consolidadas no mercado. O sistema
de producao, venda e distribuicdo também ja é utilizado por outras empresas, inclusive

do ramo de cosméticos e se mostra bastante eficiente.

Com um produto que leva em sua composi¢cao extratos de plantas que trazem
beneficios para a saude (comprovados cientificamente) a faz bem! Cosméticos
Naturais pode superar as expectativas por ser a Unica empresa a fabricar este tipo de
produto no centro oeste brasileiro. O presente plano buscar levantar todas as
questdes que impactam no desenvolvimento da empresa e buscar alternativas para

tornar o negdcio viavel e acima de tudo lucrativo.

3.3 Descricdo da Empresa

H& aproximadamente dois anos o Sr. Cassio de Mattos Dias teve a ideia de
abrir uma fabrica de cosméticos onde 0 uso continuo ultrapasse a barreira estética,
utilizando extratos vegetais naturais em suas formulas para produzir produtos que

proporcionem beneficios estéticos e medicinais aos seus clientes.

A faz bem! Cosméticos Naturais ira produzir sabotes e perfumes. Os sabonetes
serdo fabricados com extratos glicélicos naturais de ervas medicinais e os perfumes
com fragrancias envolventes e relaxantes. Os primeiros produtos seréo

comercializados em forma de kits que a principio seréo trés tipos: Kit completo com
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dois sabonetes e um perfume; Kit dois sabonetes, Kit quatro sabonetes e Kit Perfume

com um perfume.

O tipo societario da empresa sera Sociedade Limitada e tera como sécios o Sr.
Céssio de Mattos Dias e a Sra. Maria Paula Braga Dias.

3.4 Planejamento Estratégico

A seguir serdo definidos os objetivos, metas e serdo feitas as analises internas

e externas da nova empresa.
3.4.1 Missao

Disponibilizar cosméticos diferenciados que proporcione saude e bem-estar a

todos.
3.4.2 Visao

Ser reconhecida pela qualidade dos seus produtos, primando pela exceléncia

no relacionamento entre clientes, distribuidores, fornecedores e sociedade.
3.4.3 Analise do Ambiente Externo
3431 Fatores Econbmicos

A industria de cosméticos, perfumaria e produtos de higiene pessoal vem
apresentando um crescimento nos ultimos quinze anos. De Acordo com a Associagéo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos (ABIHPEC) no
ano de 1996 o faturamento liquido de impostos foi de R$ 4,9 bilhdes enquanto que no
ano de 2011 foi de aproximadamente R$ 29,4 bilhdes. Esses dados mostram que a

indUstria de cosméticos estd em exponencial crescimento e o mercado esta aquecido.

Nos Uultimos anos o crescimento da economia do pais foi marcado por baixos
indices, reflexo da crise americana e europeia. Apesar do baixo desempenho da
economia em geral, os indices da industria de cosméticos, perfumaria e higiene
pessoal apresentou crescimento bem vigoroso emrelagdo aos demais, de acordo com

0 quadro abaixo:
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Tabela 1 — Variacdo anual da industria brasileira

VARIACAO ANUAL - EM PORCENTAGEM

ANO PIB INDUSTRIA GERAL DEﬂgECTiS:adO
1996 2,7 3.3 17.2
1997 33 4,7 13,9
1998 0.2 -1.5 10,2
1999 0.8 -2.2 28
2000 4.3 6,6 8.8
2001 1.3 1.6 10,0
2002 2.7 2,7 10,4
2003 1,1 0,1 30
2004 57 8,3 150
2005 32 3.1 13,5
2006 4,0 28 150
2007 .1 4,0 @4
2008 5.2 3,1 5.5
2009 -0.8 -7 4 P65
2010 7.5 10,5 10,5
2011 2.7 0,1 4.5
Acumulado dltimos
16 anos 63.3 49.0 340,1
Médio Composto Oltimos
31 2,5 10,0

14 anos

Fonte: IBGE — Banco Central — ABIHPEC

Com um crescimento cada vez maior, 0 Brasil passou a ocupar a terceira
colocacao no mercado mundial de cosméticos, perfumes e higiene pessoal em geral,
ficando atrds apenas dos Estados Unidos e Japdo. Nosso pais € primeiro colocado no
mercado de perfumaria e desodorantes e terceiro no mercado de cosméticos.
(ABHPEC, 2012)

A relacdo completa dos dez maiores mercados pode ser observada no quadro abaixo:
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Tabela 2 — Mercado mundial de cosméticos, perfumes e higiene pessoal.

Higiene Pessoal 2010 201 . . -
X ' UsSS Milhdes USS Milhdes Crescimento Participacdo
Perfumaria e
Cosméticos (preco ao (preco ao Fo To
consumidor) consumidor)

| Estados Unidos a0.744,0 43.086,4 3.9 14,8

2 laopdo 43.381,7 47 .267,7 g0 11,1

2 Brasil 36.184.9 43.028.5 18,9 10,1

4 China 23.879.4 27.704,3 16,0 4,5

5  Alemanha 17.730.3 194199 9.5 4,6

& Franca 146.07%,1 | 7.294,7 7.6 4,1

/ Reino Unido 15.592,8 |7.01%.8 9,2 4,0

8 Russia 12.373,0 14.187.0 14,7 3.3

9 ltdlia 12.158,1 12.9464,7 6,6 3,0

10 Espanha 10.473.,3 1 1.007.4 5.1 2.4
Top Ten 248.598.6 272.980.4 2.8 64,1

Fonte: ABIHPEC (2012)

3.4.3.2 Fatores Socioculturais

O Distrito Federal esta localizado na regido centro-oeste e estda com uma
populacdo estimada em 2.469.489 pessoas (IBGE, 2010). Por ser a capital federal, a
economia gira em torno da prestacao de servicos e de atividades administrativas e

institucionais, ndo tendo muitas industrias em nome da preservacdo ambiental.

A renda média familiar no DF gira em torno de nove salarios minimos — SM. As
maiores rendas foram encontradas no Lago Sul, 43,4 SM, Lago Norte, 34,3,
Octogonal/Sudoeste, 24,1 e Brasilia (Asa Sul e Asa Norte), 19,3. Por serem areas
nobres, residem nesses enderecos dirigentes de Orgaos diretos e indiretos da
administracdo publica, comerciantes e funcionarios publicos com rendas mais
elevadas. (CODEPLAN, 2010)
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Figura 4 — Renda média mensal familiar — Distrito Federal

Rendh [SM)
[== T X T S T« ]

Regides Administrativas

Fonte: CODEPLAN 1998.

Acerca da formacao académica, o nivel de escolaridade da populacdo do DF é

considerado elevado em comparag&o ao resto do pais.
Figura 5 — Populacéo residente, por escolaridade — Distrito Federal

Sam irsinu o &
mands da 1 ana

15 anos Gu mans 5.3%

1£ 2%

1 ana
1.3%

2anas

NiodatEsrminadas
a0.4%

=)
14 ana S

3,1% 25% Tl
13 anos
2.5% £ anas
7.5
12 anos
28% 8anas
£, 1%

4 8%

24 5% & anos

9.3%

4, 5% g anos
3.8%

Fonte: Site CODEPLAN, Pesquisa Distrital por Amostra de Domicilio - 2004.
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A populacdo do DF €& composta em sua maioria por mulheres, e
aproximadamente 1.732.000 de habitantes com mais de vinte anos de idade (IBGE,
2010).

3.4.3.3 Fatores Politicos/Legais

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) é a responsavel pela
expedicdo de alvard dos estabelecimentos fabris. E responsavel também pela
supervisdo das atividades e verificacdo das normas de qualidade e seguranca no

processo de fabricagao.

Além do cadastro e autorizacdo da ANVISA, a fabrica de cosméticos deve
contar com um profissional quimico habilitado no Conselho Regional de Quimica
(CRQ). Este funcionario é responsavel pela formulacdo dos produtos e respondera

por qualquer avaria quimica que ocorrer no manuseio dos insumos.
3434 Fator Tecnolégico

Para que se consiga acompanhar o atual crescimento do mercado, percebe-se
gue as empresas devem investir de forma intensa em tecnologia. Este investimento
ird proporcionar maior rigor no controle da qualidade e na redugdo dos custos, sem

contar a maior proximidade com seu cliente.

No ramo de cosméticos deve-se investir em maquinas que realizam todo o
processo de fabricac@o e entregam o produto ja embalado, evitando assim possiveis

falhas decorrentes da interferéncia humana.

Outro mecanismo tecnoldgico que estd em alta € o uso da internet como veiculo
de propaganda, comercializacdo e relacionamento com o cliente. O uso da internet
deve ser aproveitado ao maximo criando portais para a apresentacdo dos produtos e

canais de comunicacao direta com o cliente como parte de um servico de pds-venda.
3.4.4 Analise de SWOT

A matriz SWOT foi desenvolvida com o objetivo de identificar quais
oportunidades podem ser aproveitadas com os pontos fortes e quais ameacas

merecem mais atencdo de acordo com 0s pontos fracos.

Foi feito um cruzamento, entdo onde estiver um X marcado, significa que
aquela oportunidade ou ameaca esta diretamente ligada com um ponto forte ou fraco.

Assim é possivel cruzar as informacgfes e tracar alguns planos que irdo nortear os
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objetivos da empresa, reduzindo as ameacas e desenvolvendo os pontos fracos. A

matriz se encontra no apéndice E.

e O produto terd um teor inovador, um cosmético que traz beneficios para a
estética e para a saude. Sendo assim deve-se focar nesta inovagdo para
conseguir uma fatia dos grandes concorrentes e conseguir fixar a empresa no

mercado.

e Deve-se investir em propaganda e qualidade para que os produtos passem a
imagem de confiangca para a populacdo. Como serdo utilizados produtos
naturais, esta percepc¢do sera aliada a preocupac¢do da sociedade com o meio

ambiente.

e Como a fabricacao € um processo simples, os custos devem ser reduzidos para

gue o revendedor se sinta atraido pela margem que o produto pode gerar.

e Promover cursos e treinamentos aos gestores.
3.45 Mercado

O publico alvo sdo os consumidores dos sexos masculino e feminino, incluidos
na faixa etaria a partir de 20 anos de idade das classes econémicas C, D e E, pois, 0s
produtos oferecidos sdo de baixo preco e voltados para as classes que mais

aumentaram seu consumo em cosméticos nos Ultimos anos.

Com o objetivo de atingir a populacdo de classes sociais médias e baixas, as
vendas serdo iniciadas nas regifes administrativas onde a renda per capita &€ menor,

conforme figura 1.
3.4.6 Produtos e Servigos

A faz bem! Cosméticos Naturais ira fabricar cosméticos que trazem um
diferencial ao cliente, pois em sua formula sera adicionado extrato glicélico de plantas
gue proporciona beneficios para a saude do usuario. Para o lancamento da empresa

serdo disponibilizados quatro produtos, conforme quadro abaixo:

Quadro 7 — Lista de produtos
Produto Descricao
Dois sabonetes solidos para banho
Um perfume para a pele
Kit Dois Sabonetes Dois Sabonetes solidos para banho
Kit Quatro Sabonetes Quatro sabonetes solidos para banho
Kit Perfume Um perfume liquido para a pele

Kit Completo
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O kit completo é formado por dois sabonetes para o banho e um perfume. Este
sera o carro chefe da empresa e sera o produto com maior lucratividade e melhor

custo-beneficio ao consumidor.

Os kits com sabonetes sdo compostos apenas por sabonetes e se destina a
guem deseja ter um uso continuo do produto, jA que sera fabricado com extrato de

plantas medicinais.

O kit perfume sera composto de um perfume e tem como objetivo atingir uma

maior fatia do mercado de cosméticos.

3.5 Plano de Marketing
3.5.1 Distribuicdo e Venda

O atual modelo de negdcios de grandes empresas do ramo de cosméticos,
como Natura e Avon, é voltado para a venda porta a porta. Este modelo permite o

contato direto com o cliente facilitando assim o argumento de venda.

A faz bem! Cosméticos Naturais ir4 adotar esse modelo por ser mais vantajoso
financeiramente, uma vez que nao tem altos custos de contratagcdo de vendedores e

por proporcionar maior proximidade com o cliente.

O interessado em comercializar os produtos da faz bem! Cosméticos Naturais
devera adquirir o kit de distribuidor que sera composto com manuais, apostila técnica,
mostruario, um software financeiro para facilitar o controle do novo empresério e o

primeiro pedido para comecar as vendas.

Como o distribuidor autorizado ja tera adquirido o produto, a entrega sera feita
no momento da finalizacdo da venda, devendo ficar a cargo do proprio vendedor

possiveis trocas que vierem a ocorrer.

Na figura 6 € possivel verificar com mais clareza o funcionamento do sistema:
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Figura 6 — Fluxo de venda
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O Distribuidor Autorizado ira comprar os produtos diretamente da faz bem!
Cosméticos Naturais e ira revender ao consumidor com um lucro que gira em torno
de 30%. Este serd o ganho do Distribuidor que tera também ter4 metas de volume e

de faturamento que irdo gerar incentivos.
3.5.2 Prego

A formacéo do preco foi baseada nos custos dos insumos e da operacéo e da

pesquisa realizada no mercado foco.
Abaixo segue o0 quadro com 0s precos que serdo praticados:

Tabela 3 — Precos de venda

Produto Preco ao Distribuidor Conszrnewigc?o?OFinal
Kit Completo 24,9 29,9
Kit Dois Sabonetes 10,9 13,9
Kit Quatro Sabonetes 16,9 21,9
Kit Perfume 17,9 22,9

O preco ao distribuidor, descrito na tabela acima, sera o preco praticado ao
distribuidor autorizado para que revenda ao cliente. O preco ao consumidor final sera
0 preco que o distribuidor autorizado praticara no mercado. Estes precos foram
obtidos através de pesquisa realizada no mercado, onde foi aplicada uma média

ponderada para se chegar a informacdo mais consistente possivel. O preco ao

distribuidor foi encontrado com base em um lucro de aproximadamente 30%.
3.5.3 Publicidade

O mercado de cosmético estd em crescimento e a cada dia novas empresas
surgem com o desejo de abocanhar uma fatia desse bilionario mercado. O que
diferencia uma empresa de outra € a relacdo com o cliente, o valor agregado de seu
produto e como o consumidor conhece a empresa. O investimento em publicidade é

algo imprescindivel para que a empresa comece de forma positiva.
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A faz bem! Cosmeéticos Naturais ira realizar dois tipos de publicidade: A primeira
sera feita via panfletagem e anincio em jornal com o objetivo conquistar distribuidores.
O modelo sera de recrutamento e devera ser feito por duas semanas. Depois que a
forca de venda estiver formada, ser4 a vez do segundo anuncio publicitario. Este
anuncio sera feito no radio e na televisdo, ambos locais, e tera a abordagem para o
cliente e ndo mais para o distribuidor. TerA a missao de conquistar os clientes,

passando confianca, credibilidade e criando o desejo de adquirir 0s produtos.
3.6  Plano Operacional
3.6.1 Estrutura Funcional

A estrutura funcional da faz bem! Cosméticos Naturais sera formada com o
objetivo de centralizar o controle e melhorar a eficiéncia da producéo. Sera dividida
em departamentos onde cada um terA um supervisor e ird ser diretamente

subordinado ao diretor.
A figura 7 apresenta o organograma da futura empresa:

Figura 7 — Organograma

Diretor
Responsavel | |
quimico
| ]

Supervisor Supervisor
de Producao de Vendas

Asswtentg de Secretirio

Producao

A funcdo do diretor sera gerir a empresa como um todo, das questdes
financeiras as de pessoal. O responsavel quimico sera subordinado diretamente ao
diretor e sera o responsavel pelas formulas e assinatura dos relatorios técnicos. O
supervisor de producdo serd subordinado diretamente ao diretor e ira participar

diretamente do processo de produgdo e terd um assistente para o apoio. O supervisor
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de vendas sera responsavel pelo controle das vendas, comunica¢cdo com o vendedor

e pela gestdo do secretario.
3.6.2 Producao

Para iniciar as operagfes a faz bem! Cosméticos Naturais ir4 fabricar apenas
dois tipos de produtos, sabonetes e perfumes. Isso trard facilidade no processo
industrial com redugdo no custo de armazenamento e manuseio da matéria prima.
Para a fabricacdo do sabonete, é necessario o uso de glicerina que é a base, a
esséncia que da o aroma ao produto, o extrato glicélico que ir& proporcionar um tipo
de tratamento medicinal ao consumidor o corante e a embalagem plastica. Todos
esses produtos sdo de facil aquisicdo, sendo todos comercializados por empresas
brasileiras com entrega direta pelo servico postal. Para a fabricacdo dos perfumes,
sera necessario o veiculo para perfume que € um composto pronto e serve como base,
a esséncia do perfume que € o que dar o aroma ao produto e por ultimo o frasco de
armazenamento. Todos estes produtos sdo também de facil acesso e estdo

disponiveis no Brasil.

Para a fabricacdo sera necessario a aquisicdo de uma maquina de
derretimento, resfriamento e corte do sabonete e um freezer para macerar o perfume.
Todos estes equipamentos sdo de pequeno porte e sdo comercializados por

empresas brasileiras.

Para a fabricacdo do sabonete foi criado um plano de producdo e consta no
apéndice A e para a fabricacdo do perfume foi criado também um plano de producao

e consta no apéndice B.
3.6.3 Custos

O sistema de custeio escolhido foi o direto por ser de facil implantacdo e simples
gerenciamento. Assim serdo considerados apenas 0s custos variaveis incorridos. Os

custos fixos serdo tratados como despesas.
3.6.4 Qualidade

Os critérios de qualidade serdo definidos com base na formula desenvolvida
pelo quimico responsavel. A principio a empresa ndo tera uma certificacdo
internacional por se tratar de uma pequena empresa devendo ser providenciado

depois de algum tempo de operacéao.
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3.7 Plano Financeiro
3.7.1 Investimento Inicial

O valor do investimento inicial € obtido quando se soma todos os gastos para
que a empresa comece a operar. Consta a aquisicdo de maquinas, equipamentos de

apoio administrativo, matéria prima e capital de giro.

Os valores que constam na tabela abaixo foram obtidos com base em pesquisa
de preco na internet e orcamentos solicitados durante o desenvolvimento do trabalho

e tém como base o0 ano de 2012.

Tabela 4 — Investimentos iniciais

Descricao Quantidade Valor unitario  Total
Ambiente Fisico
Aluguel (Espaco 200 m2) R$ 900,00 R$ 900,00
InstalacGes
Adaptacao R$ 600,00 R$ 600,00
Internet 1 R$ 89,90 R$ 89,90
Criacdo Web Site 1 R$ 400,00 R$ 400,00
Equipamentos
Impressora multifuncional 1 R$ 230,00 R$ 230,00
Aparelho de fax 1 R$ 9990 R$ 99,90
Aparelho telefénico 2 R$ 5990 R$ 119,80
Moveis
Estante 4 prateleiras 2 R$ 139,89 R$ 279,78
Cadeira giratéria 2 R$ 9990 R$ 199,80
Mesa de escritério 1 R$ 9990 RS$ 99,90
Mesa de ago 1 R$ 72500 R$ 725,00
Despesas Pré-operacionais
Abertura da Empresa R$ 800,00 R$ 800,00
Aquisicdo Matéria Prima
Glicerina (g) 520.000 R$ 0,00700 R$ 3.640,00
Esséncia - Sabonete (ml) 156.000 R$ 0,01333 R$ 2.080,00
Extrato Glicélico (ml) 104.000 R$ 0,00200 R$ 208,00
Corante (ml) 5.200 R$ 0,01000 R$ 52,00
Veiculo de Perfume (ml) 72.100 R$ 0,01429 R$ 1.030,00
Esséncia - Perfume (ml) 30.900 R$ 0,21533 R$ 6.653,80
Frasco Vidro 50ml (und) 2.060 R$ 2,95000 R$ 6.077,00
Emb. Plastica - Sabonete (und) 5.200 R$ 0,50000 R$ 2.600,00
Caixa Papel Kraft (und) 3.000 R$ 2,00000 R$ 6.000,00
Maquinéario da Industria
Micro IndUstria Sabonetes (BM) 1 R$ 3.985,00 R$ 3.985,00
Freezer 1 R$ 829,00 R$ 829,00

Capital de Giro (Projecao) 55.165,07
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TOTAL DOS INVESTIMENTOS 92.863,95

Através do levantamento das informacgdes, chegou-se a conclusdo que o valor
do investimento inicial é de R$ 78.118.08 (Setenta e oito mil cento e dezoito reais e
oito centavos). Neste valor foram levadas em consideracdo todas as despesas com
aluguel do espaco que serd instalada a nova fabrica, as adaptacdes que deverdo ser
feitas, compra da maquina de fabricacdo de sabonete, do freezer que sera usado para

amaceracao do perfume e de toda a matéria prima necessaria para os primeiros lotes.

O volume inicial foi obtido através de pesquisa feita em trés grandes varejistas
que comercializam produtos similares. O formulario da pesquisa se encontra no

apéndice D.
3.7.2 Capital de Giro

O capital de giro é o dinheiro necessario para que a empresa nao pare a
producdo por falta de caixa para a compra de matéria prima. O tempo em que a
empresa estiver descoberta, ou seja, que vendeu os produtos, mas ainda nao
recebeu, deve ser completamente amparado pelo capital de giro. Assim nem a
producdo e nem o funcionamento da empresa é prejudicado pela falta de dinheiro em
caixa. A previsdo de capital de giro foi feita com base no manual Como Elaborar um

Plano de Negdcios disponibilizado pelo SEBRAE.

Tabela 5 — Caixa minimo

(A) Custo Fixo Mensal 12.370,01
(B) Custo Variavel Mensal 39.920,12
(C) Custo Total da Empresa (A+B) 52.290,13
(D) Custo Total Diéario (C/30) 1.743,00
(E) Necessidade liquida de capital de giro em dias 5,35
Caixa Minimo (D*E) 9.325,07
Tabela 6 - Capital de Giro

(A) Estoque Inicial 45.840,00
(B) Caixa Minimo 9.325,07
Total de Capital de Giro (A+B) 55.165,07

Através da andlise das informacdes de custo e necessidade liquida de capital,
chegou-se ao caixa minimo que a empresa deve manter para honrar seus
compromissos. Somando-se este valor ao estoque inicial, o valor do capital de giro
encontrado foi de R$ 55.165.07.
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Foi realizada uma projecéo de receita mensal com base em um volume de

venda de trés mil produtos, considerada padrao.

Tabela 7 - Estimativa de Faturamento

oduto | (Estimaiva ge |Prego de Venda Unitrio| Faturamento
vendas)

Kit Completo 1200 | R$ 24,90 R$ 29.880,00

Kit 2 Sabonetes 480| R$ 10,90 R$ 5.232,00

Kit 4 Sabonetes 460 | R$ 16,90 R$ 7.774,00

Perfume 860 | R$ 17,90 R$ 15.394,00

Total 3000 - R$ 58.280,00

3.7.4 Custo Unitario de Matéria Prima

No quadro abaixo consta 0s custos unitarios de matéria prima que sera utilizado

para a fabricacdo de cada produto da empresa. Estes custos foram obtidos através

de pesquisa com fornecedores através de cotacBes, podendo ser negociado de

acordo com o volume.

Tabela 8 - Estimativa de custo unitario

Kit Completo

Material Quantidade Custo Total (R$)

1 Glicerina 200 g R$ 1,40

2 Esséncia 60 ml R$ 0,80

3 Extrato Glicélico 40 ml R$ 0,08

4 Corante 2ml R$ 0,02

5 Embalagem Plastica 2 und R$ 1,00

6 Veiculo 35 ml R$ 0,50

7 Esséncia 15 ml R$ 3,23

8 Frasco 2 und R$ 2,95

9 Caixa 1und R$ 2,00

Total R$ 11,98

Kit 2 Sabonetes

Material Quantidade Custo Total (R$)

1 Glicerina 200 g R$ 1,40

2 Esséncia 60 ml R$ 0,80

3 Extrato Glicélico 40 ml R$ 0,08

4 Corante 2ml R$ 0,02

5 Embalagem Plastica 2 und R$ 1,00

9 Caixa 1und R$ 2,00




Total

R$

5,30

Kit 4 Sabonetes

Material Quantidade Custo Total (R$)

1 Glicerina 400 g R$ 2,80

2 Esséncia 120 ml R$ 1,60

3 Extrato Glicélico 80 ml R$ 0,16

4 Corante 4 mi R$ 0,04

5 Embalagem Plastica 4 und R$ 2,00

9 Caixa 1und R$ 2,00
Total R$ 8,60

Perfume

Material Quantidade Custo Total (R$)

1 Veiculo 35 ml R$ 0,50

2 Esséncia 15 ml R$ 3,23

3 Frasco 1 und R$ 2,95
Total R$ 6,68

3.7.5 Custos de Comercializacao

Ao se levantar os custos de comercializacdo devem ser considerados todos 0s

impostos que vao incidir sobre as vendas, bem como comissdes, valores reservados

a propaganda e taxa de administracdo do cartdo de crédito, se for o caso.

Tabela 9 - Custos de comercializacdo

Descricéo % Fat. Estimado Custo Total
1. Impostos
Impostos Federais
SIMPLES 8,78% R$ 58.280,00 R$ 5.116,98
Subtotal 1 R$ 5.116,98
2. Gastos com vendas
Comissdes? 5,00% R$ 58.280,00 R$ 2.914,00
Propaganda 1,00% R$ 58.280,00 R$ 582,80
Taxa de adm do cartdo de crédito 4,90% R$ 58.280,00 R$ 2.855,72
Subtotal 2 R$ 6.352,52
Total R$ 11.469,50

1 Esta comissdo se refere ao pagamento ao vendedor contratado. Este vendedorira efetuar as vendas aos
distribuidores para que estes fagam as vendas aos consumidores finais.
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Nesta etapa deve ser calculado o valor que devera ser baixado do estoque ao

se vender o produto, ou seja, 0 custo para se fabricar o produto e deixa-lo pronto para

a venda.

Tabela 10 - Custos dos materiais diretos

Produto Estimativa de vendas ngt(;/l;r_”(?g)o CMD (R$)
Kit Completo 1200| R$ 11,98 | R$ 14.376,00
Kit 2 Sabonetes 480 R$ 530 | R$ 2.544,00
Kit 4 Sabonetes 460| R$ 8,60 | R$ 3.956,00
Perfume 860| R$ 6,68 | R$ 5.744,80
Total 3000 - R$ 26.620,80

3.7.7 Custos com Mao de obra

A faz bem! Cosméticos Naturais iniciard suas opera¢cdes com cinco

funcionarios, sendo um secretario, um responsavel quimico, um supervisor de

producdo, um assistente de producdo e um supervisor de vendas. Todos 0s custos

com mao de obra, inclusive impostos, foram considerados no quadro abaixo.

Tabela 11 - Estimativa de custos com méao de obra

(%) Encargos Sociais

Salario Subtotal Encargos

Funcéo Mensal (R9) FGTS | Férias |13° Salario [Indenizagdes| Sociais | Total (R$)
(R$) (R$)

Secretéria (01) R$ 622,00 | R$ 622,00 |8,00% |12,00%| 9,00% 5,00% R$ 211,48| R$ 833,48
Resp. Quimico (01) |R$ 1.244,00|R$ 1.244,00(8,00% (12,00% | 9,00% 5,00% R$ 422,96 |R$ 1.666,96
Sup. de Producéo (01) | R$933,00 [ R$ 933,00 (8,00%|12,00% | 9,00% 5,00% R$ 317,22 |R$ 1.250,22
Assist. de Produgdo (01) [ R$ 622,00 | R$ 622,00 (8,00%|12,00%| 9,00% 5,00% R$ 211,48| R$ 833,48
Sup. de Vendas (01) R$ 933,00 | R$ 933,00 |8,00%|12,00%| 9,00% 5,00% R$ 317,22 |R$ 1.250,22

Total

R$ 5.834,36

3.7.8 Depreciagao

O custo de depreciacédo é formado pela perda de valor do bem. As maquinas,

moveis e imoveis se desgastam no decorrer do tempo, e este valor deve ser calculado

para que a empresa controle este indicador ou crie um caixa para assim que o bem

nao estiver mais apto ao uso, a empresa possa comprar outro.
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Vida Util

Depreciacao

Depreciacao

Equipamento (anos) Valor Anual Mensal
Impressora 3| R$ 230,00 [ R$ 76,67 | R$ 6,39
Maguina MIS (BM) 10| R$ 3.98500 | R$ 39850 | R$ 33,21
Freezer 5|R$ 829,00 |R$ 16580 |R$ 13,82
Estante 4 prateleiras 10| R$ 139,89 | R$ 13,99 | R$ 1,17
Cadeira giratéria 10| R$ 99,90 | R$ 9,99 | R$ 0,83
Mesa de escritorio 10| R$ 99,90 | R$ 9,99 | R$ 0,83
Mesa de aco 10/ R$ 725,00 | R$ 7250 | R$ 6,04
Aparelho de fax 10| R$ 99,90 | R$ 9,99 | R$ 0,83
Aparelho telefonico 10| R$ 59,90 | R$ 599 | R$ 0,50

Total R$ 63,62 |

3.7.9 Custos Fixos

Os custos fixos sdo 0s custos que ndo variam de acordo com a producéo, ou

seja, 0s custos serdo os mesmo se a fabricacdo for uma unidade ou cem. Devem

constar o aluguel, agua, luz e todos os outros custos que devem ser contemplados

para que a empresa opere normalmente.

remuneracdo do proprietario, em forma de pré-labore.

Tabela 13 - Estimativa de custos fixos mensais

E importante constar também a

Descricéo Custo Total Mensal (R$)

Aluguel R$ 900,00
Condominio R$ 160,00
IPTU R$ 260,00
Agua R$ 150,00
Energia elétrica R$ 230,00
Gas R$ 140,00
Telefone R$ 190,00
Honoréarios do contador R$ 420,00
Pré-labore R$ 2.500,00
Salarios + encargos R$ 5.824,35
Material de limpeza R$ 50,00
Material de escritério R$ 50,00
Combustivel R$ 500,00
Depreciacdo R$ 63,62
Outras despesas R$ 350,00
Manutencao Veiculo R$ 500,00

Total R$ 12.287,96
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3.7.10 Demonstrativo de Resultados

Depois que todas as informacfes de receita e custos foram levantadas, é
possivel montar o demonstrativo de resultado da futura empresa. Este demonstrativo
mostra todas as informacdes financeiras e traz as informacdes de lucro ou prejuizo no
periodo. E através deste demonstrativo também que é possivel aplicar os indicadores
de viabilidade e chegar a conclusdo se o projeto € viavel ou ndo. Os valores foram

multiplicados por doze para se chegar ao valor do periodo anual.

Tabela 14 - Demonstrativo de Resultado

Descricdo (R9)

1. Receita Total com Vendas R$ 699.360,00
2. Custos Variaveis Totais

(-) Custos com materiais diretos R$ 319.449,60

(Subtotal 1) (-) Impostos sobre vendas R$ 61.403,76

(Subtotal 2) (-) Gastos com vendas R$ 76.230,24
Subtotal de 2 R$ 457.083,60
3. Margem de Contribuicdo (1 — 2) R$ 242.276,40
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 147.455,57
Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) (3 — 4) R$ 94.820,83

3.7.11 Projecdes

As projecOes foram elaboradas para se ter uma ideiade como estara a situacao
financeira da empresa nos préximos cinco anos. Foi levando em consideragdo um
aumento nas vendas de 10% ao ano, definido pelo diretor da empresa. Para os
reajustes salariais, foi considerado 5% ao ano e para 0s custos dos insumos e custos
fixos foi considerado a projecédo da taxa da inflacdo, de aproximadamente 5,6% ao

ano, segundo o Banco Central.

Tabela 15 - Projecao de Resultado

ANO | ANO I ANO Il ANO IV ANO V
Descricéo (R9) (R9) (R$) (R$) (R9)

1. Receita Total com Vendas R$ 699.360| R$ 769.296| R$ 846.226| R$ 930.848| R$ 1.023.933
2. Custos Variaweis Totais

(-) Custos com materiais diretos R$ 319.450| R$ 337.339| R$ 356.230| R$ 376.179| R$ 397.245

(Subtotal 1) (-) Impostos sobre vendas R$ 61.404| R$ 67.544 R$ 74.299( R$ 81.728 R$ 89.901

(Subtotal 2) (-) Gastos com vendas R$ 76.230| R$ 83.853| R$ 92.239(R$ 101.462( R$ 111.609
Subtotal de 2 R$ 457.084| R$ 488.737| R$ 522.767| R$ 559.370f R$ 598.755
3. Margem de Contribuigdo (1 — 2) R$ 242.276| R$ 280.559| R$ 323.459| R$ 371.478| R$ 425.178
4. (-) Custos Fixos Totais R$ 147.456| R$ 152.231| R$ 160.273| R$ 168.743| R$ 177.664
Resultado Operacional (Lucro/Prejuizo) (3 — 4) R$ 94.820( R$ 128.328| R$ 163.186| R$ 202.735| R$ 247.514
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3.7.12 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio é o valor minimo que a empresa deve faturar para que

nao opere com prejuizo. Este valor ira se igualar com todos os custos.
As formulas abaixo foram utilizadas para se chegar ao valor do ponto de equilibrio.

Figura 8 — Formula do ponto de equilibrio

MARGEM DE CONTRIBUICAO
RECEITA TOTAL

INDICE MARGEM DE CONTRIBUICAO =

CUSTO FIXO TOTAL
INDICE DA MARGEM DE CONTRIBUICAO

PONTO DE EQUILIBRIO =

Fonte: SEBRAE

O valor encontrado foi de R$ 35.470,69. Sendo assim, quando a empresa
alcancar este faturamento, estara cobrindo 0s custos totais e ndo estara operando em

prejuizo.
3.7.13 Lucratividade

Este indice mede qual a lucratividade da empresa, ou seja, o lucro liquido em
relacdo as vendas. E um otimo indicador de mercado, pois quanto maior a
lucratividade, maior a capacidade em investir no mercado e conquistar clientes da

concorréncia. A formula para se chegar ao valor é:

Figura 9 — Formula da lucratividade
LUCRO LIOUIDO
RECEITA TOTAL

LUCRATIVIDADE =

Fonte: SEBRAE
O indice encontrado foi 14%. Ou seja, 14% de toda a receita é lucro liquido.

3.7.14 Rentabilidade

Este indice mede o0 quanto o negocio é atrativo. Através deste nimero é
possivel identificar se o investimento sera bem remunerado ou se existem outras
formas de investimentos que sdo mais lucrativos e com um risco menor. A formula

para se chegar neste valor é:
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Figura 10 — Formula da rentabilidade
LUCRO LIQUIDO
INVESTIMENTO TOTAL

RENTABILIDADE =

Fonte: SEBRAE

A taxa de rentabilidade foi de 9%. Portanto a remuneragcdo do investimento inicial sera

de 9% ao més.
3.7.15 Payback

O payback mostra em quanto tempo o investimento sera recuperado. A férmula

utilizada foi:

Figura 11 — Formula do payback
INVESTIMENTO TOTAL
LUCRO LIQUIDO

PAYBACK =

Fonte: SEBRAE

O tempo de retorno do investimento serd de doze meses.
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CONCLUSAO

Fazendo uma analise geral das informacdes, foi possivel concluir que a faz
bem! Cosméticos Naturais € um negocio vidvel. Porém apenas esta analise nao

garante o sucesso do negocio.

A taxa de mortalidade de pequenas e médias empresas no Brasil ainda é muito
elevada, segundo o SEBRAE. A confeccao do plano de negdcios é uma atividade que
norteia o empreendedor e fornece informagcdes, como a lucratividade do negécio.
Existem ondas em qualquer mercado que podem viabilizar um projeto que antes era

inviavel ou inviabilizar um projeto que antes era viavel.

Como cada vez o sonho de ser tornar rico, ser seu proprio patrao e conquistar
a independéncia financeira estd na mente da populacéo brasileira e a abertura de uma
empresa pode ser uma experiéncia negativa, caso a empresa nao gere o que foi
esperado. Empresas que nascem sem planejamento estdo cada vez mais fadadas ao

fracasso, pois 0 mercado esta exigente e a concorréncia feroz.

Entretanto, as ferramentas disponibilizadas hoje aos empreendedores por
muitas vezes sao mal compreendidas, gerando assim desconfiangca. O plano de
negoécios é uma ferramenta de uso reconhecido e essencial para a abertura de
qualquer negécio, porém a falta de conhecimento pode ser uma barreira para a correta

aplicacao desta ferramenta.

O plano de negdcios feito para a analise econémica e financeira da faz bem!
Cosméticos Naturais sera de bastante valia, tanto para o aprendizado do autor quanto
para a decisao de abertura ou ndo. Certamente o plano sofrera alteracdes no decorrer
do tempo, pois o mercado esta em constante mudanca, mas a esséncia esta
concluida. Este € um projeto de longo prazo, pois envolve levantamento de recursos
e amadurecimento da ideia, mas o caminho foi tracado e sem dulvidas ja € um grande

passo.
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APENDICE C — QUESTIONARIO APLICADO AO CONSUMIDOR

Este questionario tem o intuito de obter informacgdes acerca do consumo de cosméticos no
Distrito Federal. Todos os dados coletados serdo analisados e tratados apenas pelo
pesquisador, de forma séria e sigilosa. O sucesso depende da sua sinceridade e precisao.

Marque um X na resposta correta de acordo com sua opiniao.

01 - Qual seu Sexo?
( ) Masculino
( ) Feminino

02 - Qual sua renda mensal aproximada?
( ) Abaixo de R$ 300,00

( ) R$301,00 a R$ 700,00

( ) R$701,00a R$1.100,00

( ) R$1.101,00 a R$ 1.500,00

( ) R$1.501,00 aR$ 1.900,00

( ) R$1.901,00 aR$ 2.300,00

( ) Acima de R$ 2.301,00

03 — Vocé utiliza algum tipo de cosmético?
() Sim
( ) Néo

04 — Qual a frequéncia?

( ) Todos os dias

( ) A cadatrés dias

( ) Uma vez por semana
( ) A cada quinze dias

( ) Uma vez por més

05 — Qual tipo de produto vocé faz uso?

( ) Perfumes

( ) Sabonetes hidratantes

( ) Creme hidratante

( ) Creme anti rugas

( ) Locdes

( ) Outros ( )

06 — Qual o gasto aproximado com cosméticos dentro do més?
( ) R$1,00a R$50,00

( ) R$51,00a R$ 100,00

( ) R$101,00 a R$ 150,00

( ) R$151,00 a R$ 200,00

( ) R$ 201,00 a R$ 250,00

( ) Acima de R$ 251,00
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07 — Caso um novo tipo de cosmético fosse criado, um tipo que utilize extratos de plantas
medicinais que proporcione bem estar para o corpo e melhore a salde. VVocé estaria disposto
(@) a comprar?

() Sim

( ) Néo

08 — Quanto estaria disposto (a) a pagar por um sabonete fabricado com extratos de plantas
medicinais que hidrate o corpo e traga beneficios para a saude? (valor méximo)

( ) R$3,00a R$ 6,00

( ) R$7,00a R$ 10,00
( ) R$ 11,00 a R$ 15,00
( ) R$ 16,00 a R$ 20,00
( ) Acima de R$ 21,00

09 — Levando em consideracdo que o preco deste sabonete seja o escolhido acima, quantos
vocé estaria disposto a comprar dentro de um més?

()la3
()4a7
()8all
( ) Acima de 11

10 — Quanto estaria disposto (a) a pagar por um perfume fabricado com extratos de plantas
medicinais que perfuma o corpo e traga beneficios para a saude? (valor maximo)

( ) R$10,00aR$ 15,00
( ) R$16,00a R$21,00
( ) R$22,00a R$ 27,00
( ) R$28,00a R$ 33,00
( ) Acima de R$ 34,00

11 — Levando em consideracdo que o preco deste perfume seja o escolhido acima, quantos
vocé estaria disposto a comprar dentro de um més?

()la3
()4a7
()8all
( ) Acima de 11




64

APENDICE D — QUESTIONARIO APLICADO AO VAREJISTA

Este questionario tem o intuito de obter informacdes acerca da venda de cosméticos no
Distrito Federal. Todos os dados coletados serdo analisados e tratados apenas pelo
pesquisador, de forma séria e sigilosa. O sucesso depende da sua sinceridade e precisao.

01 — Qual o valor de venda do item A?

Entrevistado 01

Entrevistado 02

Entrevistado 03

02 — Qual o volume médio de venda do item A?

Entrevistado 01

Entrevistado 02

Entrevistado 03

03 — Qual o valor de venda do item B?

Entrevistado 01

Entrevistado 02

Entrevistado 03

04 — Qual o volume médio de venda do item B?

Entrevistado 01

Entrevistado 02

Entrevistado 03

05 — Qual o valor de venda do item C?

Entrevistado 01

Entrevistado 02

Entrevistado 03
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06 — Qual o volume médio de venda do item C?

Entrevistado 01

Entrevistado 02

Entrevistado 03
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