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RESUMO

A tecnologia vem produzindo mudancgas profundas nos modelos de negdcios
da atualidade, imprimindo velocidade nas relacdes e na forma de negociacdo entre
as organizacdes e seus clientes. Além de baratear o custo de produgdo, com
processos automatizados, com informacées em tempo real, possibilitando decis6es
qguase que instantaneas, o surgimento da internet possibilitou a criacdo de outros
modelos de negdcios, entre eles o e-commerce. O objetivo do presente trabalho é a
analise de viabilidade de implantacdo de uma loja virtual (e-commerce) de cosmético
multimarca. Assim no mesmo local virtual o cliente podera encontrar diversas
marcas de cosmeéticos, que hoje sao vendidas de forma isoladas com vendedores
porta a porta, aproveitando da comodidade e seguranca que uma loja virtual pode
trazer, por meio do desenvolvimento de um plano de negécio. Foi realizado, além da
pesquisa bibliografica para suporte teérico ao trabalho, um pesquisa de mercado,
que demonstrou o interesse e aceitagdo do publico com relacdo ao modelo de
negocio proposto. Foi desenvolvido ainda o Plano Estratégico e o Plano Operacional
para o negocio em estudo. Por ultimo foi concretizado o Plano Financeiro, com todas
as projecdes necessarias (vendas, investimentos, custos, fluxo de caixa, DRE,
balanco) para dar subsidio a analise de investimento, como ponto de equilibrio,
lucratividade, rentabilidade, valor presente liquido, TIR e periodo de pay-back. O
Resultado demonstrou ser viavel o empreendimento uma lucratividade de 43.52% e
um retorno de investimento em 0,12 anos.

Palavras-chave : E-commerce. Planejamento estratégico. Empreendedorismo. Plano

de negdcios.
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1. INTRODUCAO

“O empreendedor € a pessoa que inicia e ou opera um negoécio para realizar
uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando
continuamente.” (CHIAVENATO, 2005, p.3).

Segundo Schumpeter (1942), a funcdo dos empreendedores € reformar ou
revolucionar o padrao de producéo, explorando uma invencdo ou, geralmente, uma
possibilidade tecnoldgica ainda ndo experimentada para a producdo de um novo
bem ou para producédo de um bem antigo em uma nova forma, por meio da abertura
de uma nova fonte de oferta de material empreendedor ou um novo tipo de produtos,
ou reorganizar uma industria.

“Empreendedorismo € o processo de criacdo e/ou expansao de negocios que
sado inovadores ou que nascem a partir de oportunidades identificadas.”
(SOUMODIP SARKAR, 2008, p.26).

Segundo Soumodip Sarkar (2008, p.116), inovagcdo implica dois elementos

Fundamentais:

Criatividade € idéias novas. Mais é mais do que ter idéias € necessario que
a idéias seja implementada e tenha seu impacto econdmico positivo. A
diferenca entre invencdo e inovacao esta na questdo da implementacao e
na propagacédo das idéias. O desafio esta em fazer com que a inovacao se
transforme em uma idéia que é implementada com sucesso.

“O desenvolvimento tecnoldgico, a economia da informagdo e o mundo digital
apresentam enormes avan¢gos em todos os caminhos, que, indubitavelmente,
beneficiaram a populagcédo.” (LORENZETTI, 2004, p 43).

Nos ultimos 10 anos, o numero de consumidores do e-commerce passou de
um milh&do em 2001 para mais de 40 milhdes em 2012, sendo que temos hoje mais
de 80 milhdes de internautas (SEBRAE, 2012).

Com base nessas informacdes, o estudo tem como objetivo identificar quais
as estratégias adequadas para implantacao de um E-COMMERCE na cidade de

Cricima de produtos de beleza.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

Segundo Dornelas:

[...Jum modelo de negdcio basicamente descreve como a empresa ira gerar
receita e quais os custos e investimentos necessarios para tal. Tendo em
vista 0 baixo custo de se criar um site na Internet, o surgimento de inUmeros
modelos de negécio se tornou inevitavel. (2001, p.72).

Ainda segundo o autor existem varios modelos de negocios na internet, mais
0S mais observados sd&o: Intermediacdo de Negoécios; Comercializagdo de
Propaganda; Mercado Virtual; Fabricantes.

O E-commerce € uma realidade instalada no Brasil e o empresario de micro e
pequena empresa deve conhecé-lo, aproveitando as vantagens que ele pode gerar
como aumento das vendas e divulgacdo da empresa local para todo pais e até
mesmo para o exterior (SEBRAE, 2012).

O E-commerce € hoje uma das principais ferramentas das empresas para
realizacdo de suas vendas, porém € preciso que 0s empresarios estejam atentos a

algumas informagdes importantes. Sao elas:

1) A empresa precisa escolher o nicho de mercado que vai atender

2) se a concorréncia possui vendas pela internet;

3) 0 que esses consumidores procuram e se eles utilizam efetivamente a
Internet como uma ferramenta de compra;

4) o tipo de produto que ird comercializar na internet;

5) conhecer os aspectos legais dos produtos que serédo vendidos;

6) analisar quais produtos estédo fazendo sucesso de vendas na internet;

7) procurar ter um custo mais baixo;

8) disponibilizar uma entrega ou consumidor segura e rapida. (SEBRAE
2012)

Atraves das informacfes obtidas acima se pode perceber que é de extrema
importancia analisar os meios intervenientes na hora de implantacdo de um negdcio
para que se consiga saber tracar o caminho a percorrer para empreender com maior
chance de sucesso.

Devido a questédo citada teve-se a ideia de como desenvolver um plano de
negocios para se descobrir: qual a viabilidade de se investir na implantacéo de um e-

commerce na cidade de Criciima voltado para a venda de produtos de beleza?



15

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade e investimentos necessérios para a implantagdo de um e-

commerce na cidade de cricima para venda de produtos de beleza.

1.2.2 Objetivos especificos

a ) Definir as estratégias empresariais
b) Definir plano operacional
c) Definir Estratégias de Marketing

d) Realizar projecfes financeiras

1.3 JUSTIFICATIVA

Pesquisas apontam que a cada ano aumenta o niumero de empreendedores no
Brasil isso deve-se ao fato das pessoas apostarem em suas ideias e querer
trabalhar em algo que é seu.

Para se empreender nos dias de hoje o primeiro passo é ter uma ideia nao
precisa ser algo inovador e sim algo que vocé perceba que vai atender alguma
deficiéncia do mercado ou suprir alguma necessidade e tentar perceber se ela se
encaixa no perfil do publico ao qual se pretende atingir e de total importancia.

Hoje existem varios meios de se tornar um MEI (Micro empreendedor
Individual), além das facilidades que o governo possibilita para as pessoas que
estdo iniciando e que querem ter seu negocio registrado, empresas como 0
SEBRAE auxiliam desde de a ideia até a parte de estruturacdo de um negécio.

Com base nesses dados o proposto estudo traz a oportunidade de
conhecimento da ideia ao qual se teve, a fim de analisar todos 0s meios
intervenientes para a execu¢cao do mesmo. Elaborando um plano de negdcio para se
ter uma melhor visdo do que realmente precisa ser feito para que o negdcio proposto
tenha melhores chances de sucesso. Além é claro, de se ter uma nocdo dos

investimentos necessarios para a implantacdo do e-commerce.
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O tema se torna oportuno devido ao fato de que trara beneficio a mulheres de
cricima e regido, pois seu diferencial veio para trazer mais comodidade as mesmas
que na correria do dia-a-dia as vezes nao o tempo necessario para compra de
determinados produtos, existem varias empresas no seguimento mais nenhuma com
foco na agilidade das entregas, porque no mundo globalizado que hoje estamos
esse diferencial se tornara cada vez mais importante e esse plano de negécios trara
essa oportunidade.

A importancia do presente estudo esta no fato de incentivar as pessoas a
colocar no papel suas ideias, pesquisar, montar toda uma base de dados,para
minimizar os riscos de implantagdo de um novo negaocio.

Levando em conta que € viavel a pesquisa pelo fato de a académica ter acesso
a todo a acervo bibliografico da Universidade do Extremo Sul Catarinense, e toda
assisténcia do orientador o que facilita a conclusdo do estudo possibilitando que o

mesmo seja entregue no tempo designado conforme o cronograma do curso.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 PLANO DE NEGOCIOS

E um documento que caracteriza o negocio, forma que pretende operar,
estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do mercado e as projecdes
financeiras (SALIM, et.,al, 2001).

Ele descreve quais os objetivos de um negocio e quais passos devem ser
dados para que esse objetivo seja alcangado, diminuindo 0s riscos e as incertezas
(SEBRAE, 2004).

Deve ser preparado pelo empreendedor, no entanto, ele pode consultar muitas
outras fontes durante a preparacdo. Advogados, contadores, consultores de
marketing e engenheiros sdo Uteis na preparacdo do plano (HISRICH, PETERS,
2004).

“O planejamento €, sem duvida, um fortissimo aliado na hora de iniciar ou
reorganizar um empreendimento. Afinal, planejar € visualizar uma situacao futura
desejada e como as tornard realidade.” (NAKAMURA, 2001, p.35).

Ainda segundo o autor o plano de negécios deve ser claro e objetivo. Quanto
maior o poder de concisdo, melhor sua apresentagéo, por isso deve-se organizar as
ideias, e concentrar argumentos de convencimentos e ndo apenas preocupar-se

com a apresentacao de analise e dados.

2.1.1 Importancia do Plano de Negdcios

Um plano de negdcios permite ao empreendedor identificar e diminuir os erros
na elaboracéo do plano, ao invés de cometé-los no mercado (SEBRAE, 2004).

Nele aborda-se as tomadas de decisdes de curto e longo prazo para os trés
primeiros anos de operacao (HISRICH,PETERS,2004).

Nakamura afirma que se:

Ja sabemos da importancia do planejamento no sucesso dos
empreendimentos. Uma das principais vantagens dessa atividade & que
exige a organizacdo e estruturagdo de ideias que levam a uma analise
critica do que vocé esta pensando em implantar na sua empresa (2001,
p.43).
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Ainda segundo o autor muitas vezes essa andlise leva a conclusdo de que seu

negocio é inviavel.

Neste caso vocé pode decidir cancelar o projeto, ou fazer

correcdes ou alteracdes de rota necessarias para que seu negoécio torne-se viavel.

Salim et al. (2001) demonstra que:

O Mundo empresarial pertence cada vez mais aos empreendedores, isto &,
aqueles que identificam as melhores oportunidades e sabem aproveita-las.
Esses empreendedores cada vez mais sdo levados a pensar bem sobre
varios fatores que envolvem seu negécio, realizar um planejamento bem
detalhado, antes de iniciar suas atividades e sem duvidas desenvolver um
bom plano de negdécios (p.16).

2.1.2 Os interessados

O plano de negdcios interessa a todas as pessoas que de alguma maneira

tenham interesse ou sejam afetados pela empresa: Sdocios,Investidores,parceiros e

empregados além da sociedade e do mercado ao qual a empresa vai ser inserida

(SALIM, et. al. 2005).

Tabela 1 - Possiveis Interessados no Plano de Negdécios

Possiveis interess ados no Plano de Negdcios

Socios potenciais

Para vender parte do negdcio e estabelecer acordos e direcéo

Parceiros

Para estabelecer estratégias

Bancos

Para conseguir empréstimos e financiamentos

Intermediéarios

Pessoas que ajudam a vender o seu negocio

Investidores

Empresas de capital de risco, pessoas juridicas e outros
interessados

Gerentes

Para ter um nivel de comunicacao

Executivos de alto
nivel

Para aprovar e conseguir recursos

Fornecedores

Para conseguir crédito para compra de mercadorias e matéria-
prima

Gente talentosa

Para fazer parte da sua empresa

A propria empresa

Para comunicacao entre os colaboradores

Clientes Potenciais

Para venda dos produtos

Fonte: Adaptado pela pesquisadora de Claudia Pavani

2.1.3 Estrutura do plano de negocios
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O plano de negocios deve ser estruturado conforme a necessidade do
empreendedor, pois de acordo com Dornelas (2005) o plano deve ser escrito de
acordo com o publico alvo escolhido.

Segundo Hisrich (2004, p. 217), o plano de negdcios “deve ser abrangente o
suficiente para dar ao investidor em potencial um panorama completo e
compreensao do novo empreendimento e ajudard o empreendedor a esclarecer
suas ideias sobre o0 negocio.”

Segundo Dornelas (2005, p. 100):

N&o existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano de
negocios, pois cada negdcio tem particularidades e semelhangas, sendo
impossivel definir um modelo padrdo de plano de negécios que seja
universal e aplicado a qualquer negécio. [...] Mas, qualquer plano de
negécios deve possuir um minimo de sec¢des as quais proporcionardo um
entendimento completo do negdécio.

A figura abaixo demonstra a estrutura basica de um plano de negdcio de

acordo com Chiavenatto (2005)

Figura 1 - Estrutura Basica de um Plano de Negdcios

Perfil do cliente;
Mercado e concorrentes;

Analise do setor Cenario econémico

Produtos e servigos;

Preco e condicao de venda;
empreendimento Natureza juridica;

Estrutura organizacional

Caracteristicas do

Misséo, Visao e Vendas;
Definicdo do negdcio;

Plano estratégico Objetivos estratégicos;
Estratégias do negdcio

Previsao de Vendas;

Planejamento de Producéo;

Plano Operacional Previs&o de Despesas e fluxo de caixa;
Balancete Simulado

Resumo de todas a informagdes acima
descritas
Resumo executivo

Fonte: Adaptado pela pesquisadora de Chiavenato (2005)
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2.1.4 Caracteristicas do empreendimento

Para KOTLER (1994), um servico pode ser definido como qualquer ato que
uma parte pode oferecer para outra, sendo necessariamente intangivel e ndo deriva
da propriedade de nada.

De acordo com Berry & Parasuraman (1992, p.17), “A qualidade do servigo é a
base do marketing de servicos, porque o marketing do produto € um desempenho. O
desempenho € o produto; é o desempenho que os clientes compram”.

Se o beneficio de determinado produto é mais tangivel do que intangivel, este
é considerado uma mercadoria, mas se 0 beneficio essencial é mais intangivel do
que tangivel, este é chamado de servico. Entretanto, praticamente todos os produtos
possuem beneficios tangiveis e intangiveis que contribuem para este. (BERRY;
PARASURAMAN, 1992).

2.1.5 Plano estratégico

Chiavenato define a missédo organizacional como:

[...] a visdo de futuro, os valores fundamentais e os objetivos, o passo
seguinte é definir a estratégia capaz de conduzir ao alcance do sucesso
planejado. Assim, a estratégia € o meio para chegar la, ou seja, para
transformar os objetivos em realidade (2005,p.149).

O plano estratégico esta diretamente ligado em como a empresa pretende
atuar para alcancar objetivos de longo prazo. Ele define o ramo da empresa, onde
ela esta e onde pretende chegar (SALIM, et. al. 2005).

Para Kotler (200,p.88) “Uma declaracdo de missao bem formulada da aos
funcionario um senso compartilhado de propoésito, direcdo e oportunidade (...) as
melhores declaracdes de missao sdo aquelas guiadas por uma visdo, uma espécie
de “sonho impossivel” que fornece a empresa direcionamento para os 10 a 20 anos
seguintes.

“Missao significa a razédo de ser do préprio negdcio. Por que ele foi criado. Para
que ele existe.” (CHIAVENATO, 2005, p.138).

Para Serrano (2010) “A Visdo de uma empresa € o enunciado do que ela

espera em um futuro ou determinado espaco de tempo. Ao contrario da Missdo que
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descreve o presente, 0 agora, a razao de a empresa existir, a Visdo explicita como a
empresa deve ser vista, o que deseja realizar ou aonde quer chegar”.

“A visdo é a imagem que o empreendedor tem a respeito do futuro do seu
negécio. E o que ele pretende que o negocio seja dentro de certo horizonte de
tempo.” (CHIAVENATO, 2005, p.142).

2.1.6 Plano operacional

O planejamento operacional acontece basicamente através dos planos
operacionais sendo eles procedimentos, orcamentos e programas. Alguns exemplos
desses planos operacionais sdo as amostras de produtos, promocfes para novas
colecbes entre outros. Os planos operacionais cuidam das rotinas, para assegurar
gue todos os envolvidos na geracao do produto ou do bem estejam harmonizados e
sintonizados (VILELA; SOARES, 2010).

O Plano Operacional € uma formalizacdo dos objetivos e procedimentos que
deverdo ser seguidos, principalmente através de documentos escritos das
metodologias de desenvolvimento e implantagBes estabelecidas e € desenvolvido
pelos baixos niveis de geréncia (NETO, 2002).

2.1.7 Resumo Executivo

O resumo executivo € um estrato do plano de negdécios. Onde nele vocé
demonstra toda a ideia do seu negécio, como pretende entrar no mercado, como é
esse mercado, quanto devera ser investido e o tempo de retorno desse
investimento. Todo sem muitos detalhes e de forma motivante para que seu resumo
figue mais atrativo e incentive as pessoas a derem atencgdo a sua ideia (SALIM, et al,
2005).
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3. DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica € considerada como uma atividade humana que tem por
intuito erigir o conhecimento cientifico (CRESWELL, 2007).

Creswell (2007, p. 28), ainda define pesquisa cientifica como:

A pesquisa cientifica, portanto, é uma atividade humana, organizada,
planejada, estruturada, com o objetivo de apreender o mundo para além das
suas manifestacfes imediatas. [...] E um conjunto de procedimentos
investigatorios utilizados para esclarecer aquilo que o homem nao tem ainda
como confirmar.

Para a classificacdo desta pesquisa foi utilizado como uma das referéncias o
conhecimento apresentado por Roesch (2005), a etapa se baseia no delineamento
da pesquisa como aos fins de investigacao e dos meios de investigagao.

Aos fins de investigacdo se enquadra os tipos de pesquisa em exploratéria e
bibliografica. Exploratéria porque os dados serdo investigados pelo fato de o e-
commerce apesar de existir ja a algum tempo n&o possui muitos dados expostos o
gue torna o assunto novo em uma visdo geral se enquadrando entdo em um
pesquisa bibliografica pois buscara conteudo e materiais ja publicados.

Segundo Gil (1991), a pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema e torna-lo claro € desenvolvido através de
levantamento bibliogréafico e constitui o primeiro estagio de toda pesquisa cientifica.

Para Vergara (2007, p. 47), a investigacdo exploratéria “[...] € realizada em
area na qual & pouco conhecimento acumulado e sistematizado”. Nao pode trabalhar
com hip6teses durante ou ao final da pesquisa.

Segundo Gil (1991), a pesquisa bibliografica € uma pesquisa elaborada em
cima de material ja publicado, principalmente por livros, artigos, e atualmente por

materiais disponibilizados na Internet.
3.1 PLANO DE COLETA DE DADOS
Esta etapa da pesquisa tem por inicio a aplicacao dos instrumentos elaborados

e das técnicas que serdo utilizadas para coletar dados. Alguns procedimentos séo
utilizados para a realizacao de coleta de dados.
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A coleta de dados sera extraida de conteudo secundario de livros, artigos
publicados e sites oficiais e de pesquisa de campo aplicada no curso de
Administracdo e Comeércio Exterior através de questionario com perguntas fechadas.
As técnicas disponiveis serdo quantitativas. As informac¢des quantitativas estardo
disponiveis em relatorios feitos a partir dos questionarios aplicados.

Em relacé@o a técnica de coleta de dados, as variaveis a serem analisadas em
um estudo podem ser qualitativas, em caso atributos ou qualidades serem o foco da
pesquisa. Ja as medidas quantitativas, apresentam nimeros em seu resultado e sado
mais informativas (BARBETTA, 2010).

3.2 PLANO DE ANALISE DE DADOS

“O rigoroso controle na aplicagcdo dos instrumentos de pesquisa € fator
fundamental para evitar erros e defeito resultantes de entrevistadores inexperientes
ou informantes tendenciosos” (MARCONI, LAKATOS, 1996, p.30).

Conforme Lakatos e Marconi (2005) instrumentos relativos as técnicas
selecionadas de coletas de dados devem ser anexados ao projeto. Desde
entrevistas, passando pelo questionario e formulério, até mesmo testes ou escalas

de medidas de opinides e atitudes.



Tabela 2 - Plano de Analise dos Dados
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Objetivos
Especificos

Tipo de
Pesquisa
Quanto aos
fins

Meios de
Investigacao

Técnica de
coleta de
dados

Procedimentos
de coleta de
dados

Técnica de
analise dos
dados

Identificar os
fatores que
contribuem
para
satisfacao e
insatisfacéo
dos clientes
e futuros
clientes na
hora de
comprar
pela
internet.

Identificar o
que
fidelizaria
um cliente a
um Site.

Identificar os
topicos
essenciais
disponiveis
em um Site

Identificar o
gue o cliente
procura ao
comprar
pela
Internet.

Exploratoria
e Descritiva

Pesquisa
Bibliografica
E Campo

Levantamento
de dados
através de
livros, artigos
e sites

oficiais

Leitura

Quantitativa

Questionario
com
perguntas
fechadas

Entrevista
pessoal feita
pela prépria
académica.

Fonte: A Pesquisadora

3.3 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

O presente estudo sera de carater bibliografico e

pesquisa de campo. A

pesquisa bibliografica ocorrerda na biblioteca Eurico Back da Universidade do

Extremo Sul Catarinense-UNESC, utilizando o acervo disponivel, além é claro de

artigos publicados na

empreendedor e SAE.

Internet e sites oficiais como: SEBRAE, Portal

do




25

J& a pesquisa de campo ocorrera com o0s académicos de Administracdo e

Comércio Exterior atraveés de questionario.

3.4 PESQUISA DE MERCADO

De acordo com Rozenfeld (2013), atualmente o mercado exige que as
empresas tenham uma quantidade maior de informacfes e com maior qualidade
para que possam continuar competindo. Isso acontece por conta das constantes
mudancas com os clientes contando também com a concorréncia cada vez mais
acirrada, que torna essencial obter o maior numero de informagdes de forma agil. As
decisbes ndo podem ser tomadas na base da intuicdo ou opinides, pois isso
aumenta significativamente o risco nas operacfes empresariais, sendo assim, a
empresa deve criar sua estratégia baseada em fatos para ter base em suas
decisoes.

“Ao pesquisar, vocé obtém informacdes valiosas sobre o0 mercado em que atua
ou pretende atuar. Quanto maior o seu conhecimento sobre o mercado, clientes,
fornecedores, concorrentes, melhor sera o desempenho do seu negécio” (SEBRAE,
2013).

Pesquisa de mercado € uma ferramenta com foco na obtencdo de dados
precisos e importantes para oportunizar a identificacdo de problemas e
oportunidades de uma empresa, com isto, € possivel tracar estratégias e tomar as
decisdes que mantenham a competitividade da mesma, j& que a pesquisa mantém a
empresa sempre de acordo com as novidades de mercado e as necessidades de
seus clientes (ROZENFELD, 2013).

3.4.1 Publico Alvo

Académicas dos cursos de Administracdo e Comeércio Exterior da Unesc-

Criciuma-SC

3.4.2 Objetivos da Pesquisa

Verificar se 0 E-commerce de cosméticos teria uma boa aceitacéo, clientela, e

se o seu diferencial interessaria o publico alvo.



Tabela 3 — Enquadramento da Pesquisa Académica
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, X UNIDADE DE
OBJETIVOS PERIODO [EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO
Identificar 20 Unesc Académicos do curso de Mulheres
Demanda Semestre Administracéo da Unesc.

Fonte: A Pesquisadora

3.4.3 Populacdo e Amostra

De acordo com Amaral (2009), populacéo pode ser definida como um grupo de

interesse que se deseja descrever ou que se deseja tirar conclusGes, e amostra

trata-se de um subconjunto da populacéo, ou seja, parte desta.

Toda pesquisa estatistica obrigatoriamente precisa atender a um publico alvo,

pois € com base nesse conjunto de pessoas que os dados sdo coletados e

analisados de acordo com o principio da pesquisa. Esse publico alvo recebe o nome

de populacdo e constitui um conjunto de pessoas que apresentam caracteristicas
proprias (NOE, 2013).

Amostragem sO pode acontecer quando a pesquisa ndo conseguir abranger

todos os componentes do universo, surgindo a necessidade de investigar apenas
uma parte da populacéo deste (LAKATOS, MARCONI, 2005).

Tabela 4 — Calculo de Amostragens

Célculo

| N | 405 |
L Eo | 7 |
Resultado

| No | 204 |
| N | 136 |

Fonte: (BARBETTA, 2006)
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De acordo com relagcéo de académicas repassadas pela coordenacédo do curso,
chegou-se a uma populacdo de 405. Aplicando a férmula de Barbetta com o erro
amostral de 7%, chegou-se a uma amostra de 136 questionarios que foram
aplicados pela pesquisadora.

A amostra ndo probabilistica por conveniéncia é adequada e frequentemente
utilizada em pesquisas exploratorias. E geralmente empregada quando se quer obter
informacdes de maneira rapida (DUPPRE,2012).

Ainda segundo a autora na amostra ndo probabilistica por conveniéncia € o
pesquisador que define onde sera efetuada a pesquisa. Este método geralmente é
utilizado em pesquisa de opinides, em que 0s entrevistados s&o acidentalmente
escolhidos como: Estudantes em sala de aula, mulheres no shopping, pracas
publicas, rua movimentadas e assim por diante.

Por ser também uma pesquisa de campo com o intuito de se saber potenciais
de demanda serd utilizado a amostragem néo probabilistica por conveniéncia ja que
a a pesquisa sera efetuada na Unesc usando uma populacdo de acordo com a
quantidade de académicas matriculados nos cursos de adminitacdo e comércio
exterior noturno.Sendo assim a pesquisa nao sera da amplitude definida no inicio do
plano de negdcios.

3.4.4 Resultados da Pesquisa

Figura 2 - Idade

Idade:
70,00 -
< 58,52
& 60,00 -
S
8 50,00 -
Q
4
& 40,00
5 30,00
‘_g ’ 21,48
€ 20,00 - 14,07
Q
(8]
S 10,00 - 3,70
& 222 900 0,00 0,00
0,00 ' T T T - T = T T T 1
15a19 20a24 25a29 30a34 35a39 40a44 45a49 Maisde
anos anos anos anos anos anos aos 50 anos

Fonte: A Pesquisadora
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A maioria dos entrevistados possuem idade de 20 a 24 anos (58,52%), seguido
por 15 e 19 anos com (21,48%), 25 a 29 (14,07%),30 a 34 anos (3,70%) e por ultimo
apenas (2,22%) dos entrevistados possuem de 35 a 39 anos. As outras faixas

etarias da pesquisa ndo houve nenhum resultado.

Figura 3 — Género

Género:
120,00

100,00

100,00
80,00
60,00
40,00

20,00

Percentual de respostas (%)

0,00

0,00

Feminino Masculino

Fonte: A Pesquisadora

Todos os questionarios aplicados foram com mulheres totalizando (100,00%)

da pesquisa, devido ao fato de o e-commerce estar voltado diretamente ao publico
feminino.



Figura 4 - Cidade onde reside
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Percentual de respostas (%)
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o
o

Cidade onde reside:

48,53

0,00 0,74 0,00 0,00

8,82

M

3,68
=

Fonte: A Pesquisadora

A analise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados reside em
Criciima (48,53%), seguida dos que residem em Icara (11,03%), depois em outras
localidades como: Morro Grande, Turvo, Sideropolis (8,82), Nova Veneza (6,62%)
seguindo com Ararangua (5,88%), Cocal do sul (5,15%), Morro da Fumaca e
Forquilhinha com (4,41%), seguido de Urussanga com (3,68%) e, por ultimo, os que
residem em Balneario Rincdo e Sombrio (0,74%). As outras cidades pesquisadas

como: Lauro Muller, Orleans, Torres e Treviso ndo houve nenhuma entrevistada que

residisse nas mesmas.

Figura 5 - Frequéncia de compra de cosméticos

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

Percentual de respostas (%)

Frequéncias de compra de cosméticos:

58,82
22,79
16,91
i 1’47 0’00
1vez por més 2 vezes por 3 vezes ou Ndo compro Qutros
més mais cosmético

Fonte: A Pesquisadora
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A grande maioria dos entrevistados costuma comprar cosméticos um vez por
més (58,82%), seguido de duas vezes por més com (22,79%), trés vezes (16,91%),

e por ultimos (1,47%) das entrevistadas ndo compram cosmeticos.

Figura 6 - Valor gasto com cosméticos por compra

Valor gasto com cosméticos por compra:

45,00 42,22

40,00

35,00 31,11

30,00

25,00

20,00 14,07

15,00

10,00 6,67 5,93
-
000 -

10,00 a 50,00 50,01a80,00 80,01a100,00 100.01a 150,01 ou mais
150,00

Percentual de respostas (%)

Fonte: A Pesquisadora

A maior parte dos entrevistados costuma gastar com cosméticos por compras €
de R$10,00 a R$50,00 (42,22%), seqguido de R$ 50,01 a R$80,00 (31,11%), de
R$80.01 a R$100,00 (14,07%), de R$100,01 a R$150,00 (6,67%), e apenas (5,93%)
costumas gastar mais de R$150,01 ao comprar cosméticFigura 7 - Marcas para
compra
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Figura 8 - Marcas para compra

Marcas de compra:

80,00 ~
70,00 -

60,00 - 54,41 50,74

20,00 1 39,71

40,00 -

30,00 -

20,00 -

10,00 + 2,21 0,74
0,00 - : : :

Natura  Boticario Mary Kay Avon Agua de Outros
cheiro

66,91

Percentual de Respostas (%)

Fonte: A Pesquisadora

A andlise dos resultados demonstram que a maioria das entrevistadas
compram Natura (66,91%), seguido de Boticario (54,41%), Avon com (50,74%),
Mary Kay (39,71%), Agua de Cheiro (2,21%), e apenas (0,74%) das entrevistadas
compram outras marcas como: Mac,Vult.

Figura 9 - Como costuma comprar cosméticos

Como costuma comprar cosméticos:

100,00 ~ 88,24
90,00
80,00
70,00 -
60,00 1 47,06
50,00
40,00 -
30,00 -
20,00 - 12,50

3,68
10,00 - ’ 0,00
0,00 T T T i

Percentual de Respostas (%)

Fonte: A Pesquisadora
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A maioria das entrevistadas costuma comprar cosméticos através de
revendedoras (88,24%), seguido de Lojas da marca com (47,06%), Internet

(12,50%), e apenas (3,68%) costumam comprar em farmacias.

Figura 10 - A possibilidade de encontrar todas essas marcas de cosmeéticos num

mesmo lugar, considera-se

A possibilidade de encontrar todas essas marcas de
cosméticos num mesmo lugar, considera-se que:

45,00 41,18

40,00

35,00 28,68

30,00 24,26

25,00

20,00

15,00

10,00 5,88
5,00 0,00
0,00 [

Facilitaria aTesiapnais Ppdé&esitiemiiarimes profimasrepeadesiora ven@uanmsnha cas

Percentual de respostas (%)

Fonte: A Pesquisadora

A maioria das entrevistadas que facilitaria a comprar a encontrar todas essas
marcas de cosméticos em um so lugar (41,18%), outras acham que teria mais op¢éo
de escolha (28,68%), outras que poderiam comparar 0os produtos e 0S precos
(24,26%), e para (5,88%) das entrevistadas € indiferente pois preferem que a
revendedora va até a sua casa.
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Figura 11 - A possibilidade de ter disponivel na internet, um site com todas

estas marcas, podendo comparar produtos, preco e com entrega na regiao de

Criciama em até 24 horas, avalia-se que

100,00
80,00
60,00
40,00
20,00

0,00

Percentual de respostas (%)

A possibilidade de ter disponivel na internet, um
site com todas estas marcas, podendo comparar
produtos, preco e com entrega na regido de
Criciima em até 24 horas, avalia-se que:

77,21
20,59
Uma boaideia Uma péssima ideia Indiferente Outros

Fonte: A Pesquisadora

A maioria das entrevistadas identificou que seria uma boa ideia essa
possibilidade (77,21%), e para (20,59%) seria indiferente, (1,47%) consideram uma

péssima ideia.

Figura 12 - O que faria vocé ndo comprar ou deixar de comprar pela Internet

40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

Percentual de respostas (%)

O que faria vocé nao comprar ou deixar
de comprar pela Internet:

34,56

27,94
15,44

Entrega Condicdo de Qualidade Insegurangca Ndocompro  Outros
Pagamento dos produtos pelainternet

Fonte: A Pesquisadora
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Analisando os dados a maioria das entrevistadas ndo compraria pela internet
por inseguranca (34,56%), seguido de entrega com (27,94%), qualidade dos

produtos (15,44%), condicdo de pagamento (11,76%), e (10,29%) das entrevistadas
ndo compram pela Internet.

Figura 13 - Itens observados ao comprar pela Internet

Itens observados ao comprar pela

Internet:
40,00 36,03

35,00
30,00
! 12,50
15,00 9,56
10,00
o ~B
0,00

Design do Facilidade de Variedade de Preco  Seguranga na Ndo compro
site encontraro  produtos operagdo pelainternet
que quero

Percentual de respostas (%)

Fonte: A Pesquisadora

O item mais observado ao comprar pela internet € Seguranca na operacéo
(36,03%) dos entrevistados, seguido de precos (21,32%), Facilidade de encontrar
produtos (18,38%), Variedade (12,50%),(9,56%) dos entrevistados ndo compram

pela Internet, e por ultimo (2,21%) observam o design do site ao efetuar uma
compra.



Figura 14 - Se este site para compra de cosméticos multimarcas existe vocé
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Fonte: A Pesquisadora
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Se este site multimarcas existisse a maioria das entrevistadas consideraria
uma boa opcao de compra (80,74%), outras (14,81%) n&o comprariam, e (4,44%)

nao compram de jeito nenhum pela internet.
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4. PLANO DE NEGOCIOS DA EMPRESA BELEZA FEMININA

4.1 RESUMO EXECUTIVO

O presente projeto trata da analise da viabilidade de implantacdo de uma loja
virtual (e-commerce) de produtos de cosmeéticos na regido de Criciima, tendo como
foco produtos de beleza em especifico maquiagens. Seu diferencial é oferecer
produtos de qualidade e de facil aceitacdo do publico aliados ao rapido atendimento
e agilidade nas entregas para cidade de Criciuma. O site disponibilizard uma ampla
estrutura para melhor atender seus clientes e visitantes uma das novidades é a
postagem dicas de moda e beleza e para manter suas clientes sempre bem
informadas sobre as ultimas tendéncias do mercado e de moda em relacédo a
estética facial. Sera posto em rede videos para ensinamentos de limpeza de pele e
maquiagens todos utilizando produtos comercializados no site. A visado de futuro do
empreendimento é o de se tornar o e-commerce mais visualizado e curtido pelas
mulheres de criciima e regiao.

O verdadeiro nicho encontrado pela ideia apresentada sera o fato de a
empresa Beleza Feminino contar com um amplo estoque, de varios marcas, para
melhor atender seus cliente. Isso dara a oportunidade de entregar as encomendas
em tempo recorde comparado aos servicos prestados pelas revendedoras das
marcas.

E empolgante o crescimento mostrado pelo SEBRAE sobre o e-commerce no
Brasil nimeros mostram que nos ultimos 10 anos, o numero de consumidores do e-
commerce passou de um milhdo em 2001 para mais de 40 milhdes em 2013 e a
tendéncia é crescer a inclusdo digital das classes C,D e E também tem
incrementado as vendas nos Ultimos anos dos novos compradores,61%
representavam a classe C.Todos esses fatores tornaram o pais 0 3°no ranking onde
mais se faz compras pela internet.

No ranking de comércio eletrdnico dos paises latinos, o Brasil € o pais que
lidera a participacdo de compras no e-commerce com 59,1%%, seguido pelo México
(14,2%), Caribe (6,4%), Argentina (6,2%), Chile (3,5%), Venezuela (3,3%), América
Central (2,4%), Colémbia (2%) e Peru (1,4%).
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As vendas online representam 1% do PIB brasileiro. A expectativa é de que até
2015 a internet moével gere uma maior atividade de compra, uma vez que a
penetracdo de Smartphones deve chegar a 50%.

Isso s6 me fez acreditar ainda mais no potencial da ideia exposta ndo sé pelos
nameros de mercado mostrados mais sim pelos nameros financeiros que foi obtido
através do plano de negécios que mostrou a grande oportunidade contida nas maos.
Os investimentos necessarios para a implantacdo do empreendimento né&o
ultrapassam os R$58.000,00 e previsdo de faturamento estimado é de
R$711.000,00 no primeiro ano de comercializagdo, dando uma media mensal de
faturamento de R$59.000,00 mensais. O Lucro gerado nos 5 anos de analise é de
R$2.584,004,00

4.2 A EMPRESA

4.2.1 Identificacdo e Localizacao

Tabela 5 — Descri¢do e Classificagdo da Empresa

Razao Social: Beleza feminina comércio de cosméticos me

Nome Fantasia: Beleza Feminina

Endereco: Rua Paraiba Bairro: Prospera

Cidade: Criciima Estado: Santa Catarina CEP:

Telefone: Fax: E-mail:

CGC: Insc. Estadual: Insc. Municipal:
Empresa X Sociedade Sociedade Associacao ou
Individual Limitada Anbnima Cooperativa

Fonte: A pesquisadora

4.2.2 Participacdo Societaria

Tabela 6 — Participacdo Societaria

Nomes Sécios Capital Social (R$) | Participacéo (%)
Camila da Silva Tavares 54.000,00 100,00
Total 54.000,00 100,00

Fonte: A pesquisadora




4.2.3 Enquadramento Fiscal

Tabela 7 — Enquadramento Fiscal da Empresa

A empresa em estudo sera optante pelo
Simples Federal de acordo com a lei

complementar 123

Fonte: A Pesquisadora

38
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4.3 PLANO ESTRATEGICO

Segundo Chiavenato (2005) a formulacdo de uma estratégia empresarial é feita
através de varias analises como: DefinicAo de misséo, visdo, valores objetivos
globais, fatores internos da empresa, fatores externos de mercado, compatibilizacao
adequada, formulacdo de estratégia, implementacdo da estratégia e avaliacdo da
estratégia.
4.3.1 Definicdo Do Negdcio (Foco)

Oferecer produtos e servicos de qualidades aliados a comodidade.

4.3.2 Missao

Fornecer produtos de qualidade, prezando sempre pelo bom atendimento do

cliente e sua satisfacao.
4.3.3 Visao de Futuro
Ser 0 e-commerce de produtos de beleza mais visitado de criciima e regiao.
4.3.4 Fatores Criticos de Sucesso
Alta concorréncia de sites ja em rede e a quantidade de concorrentes indiretos.
4.3.5 Principios e Valores
« Etica
» Satisfacéo
* Credibilidade
* Melhoria Continua

* Qualidade de produtos e servicos

» Confianga



4.3.6 Objetivos Estratégicos
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» Ser reconhecida como a loja virtual mais a acessada e comentada da cidade

de Criciima.

» Oferecer produtos de qualidade com preco competitivo

* Atendimento diferenciado

« Fidelizar clientes

* Ter pareceria com fornecedores

4.3.7 Analises Estratégicas

“Consiste em acompanhar os resultados da estratégia empresarial e promover

0S ajustes e as corregdes necessarias para adequa-la as mudangas que acontecem
no meio do caminho.” (CHIAVENATO, 2005, p.151).

O objetivo das analise estratégica é entender a posicao da organizacéo atraves

da identificacdo do cenario das influéncias principais no presente e futuro da

organizacdo,bem como verificar as oportunidades proporcionadas pelo ambiente e

entender as capacidades e competéncias da organiza¢ao (NUNES,2009).

4.3.7.1 Pontos Fortes e Pontos Fracos

Tabela 8 - Pontos Fortes e Pontos Fracos

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

>N&o possui custos de aluguel

> ojas do mesmo segmento localizadas

proximas

>Produtos de qualidade

>Nao possui Ponto fixo

>Diversidade de Produtos

>Atendimento somente via Internet

>Site moderno

>Paradigmas de compra pela Internet

>Atendimento diferenciado

>Pouco contato com o cliente

>Comodidade

Fonte: A Pesquisadora



4.3.7.2 Ameacas e Oportunidade

Tabela 9 - Ameacas e Oportunidades
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AMEACAS

OPORTUNIDADE

>Marcas Fortes

> Entrega

>Depender de fornecedores

>Beleza sempre em evidencia

>Entrada no mercado de novos

concorrentes

>Diferencial no atendimento

>Alto nivel de concorrentes

>Site Interativo

Fonte: A Pesquisadora
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4.4 PLANO OPERACIONAL

O planejamento operacional acontece basicamente através dos planos
operacionais sendo eles procedimentos, orcamentos e programas. Alguns exemplos
desses planos operacionais sdo as amostras de produtos, promog¢des para novas
colecbes entre outros. Os planos operacionais cuidam das rotinas, para assegurar
qgue todos os envolvidos na geracao do produto ou do bem estejam harmonizados e
sintonizados (VILELA; SOARES, 2010).

O Plano Operacional € uma formalizagdo dos objetivos e procedimentos que
deverdo ser seguidos, principalmente através de documentos escritos das
metodologias de desenvolvimento e implantacdes estabelecidas e € desenvolvido

pelos baixos niveis de geréncia (NETO, 2002).

4.4.1 Licencgas e/ou Registros Necessarios



Tabela 10 - Licencas e/ou Registros Necessarios
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Tipo Orgéo Quem necessita TTempo TTaxa - R$
obtencao
Licenga ou Prefeitura Todas as empresas R1 ano RR$233,00
Alvara de Municipal
Funcionamento
Licenca Corpo de Todas as empresas llimitado RR$199,42
Bombeiro Bombeiros
Licenca Vigilancia Atividades com
Sanitéria Sanitéria Alimentos, Saude,
Municipal Farmacias, Circos,
Parques de Diversoes,
Feiras e Exposicoes.
Licenca Agéncia Produzir, manipular,
Sanitaria Nacional de | embalar, importar,
Vigilancia exportar, armazenar,
Sanitaria expedir, distribuir
(Anvisa) correlacionadas a
Produtos Saneantes,
Produtos para a Saude
(Correlatos), Produtos
de Higiene, Cosméticos
e Perfumes.
Licenga Orgéos Atividades utilizadoras
Ambiental municipais e | de recursos ambientais,
estaduais de | considerados efetiva e
meio potencialmente
ambiente e poluidores, e capazes,
Ibama. sob qualquer forma, de
causar degradagéao
ambiental, dependerao
de prévio licenciamento
de 6rgao estadual
competente e do
IBAMA,
Outras

Fonte: A Pesquisadora

4.4.2 Layout e/ou Fluxo de Producéo

Por se tratar de uma loja virtual, sera apresentado apenas o layout da pagina

na Web.
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Figura 15 — Layout do e-commerce Beleza Feminina

Fonte: Modificado pela autora atravez do site SEPHORA

O presente site sera de facil acesso e entendimento para a visualizacao
de todos,com principal foco no publico feminino enfatizando a linha de
cosmeticos.Facilitando assim a finalizacao da compra e acompanhamento do prazo

de entrega para a tranquilidade do cliente e a credibilidade do site.
4.4.3 Localizagédo — Especificagdes e Andlise

A empresa sera localizada na Rua Paraiba, proximo ao centro da cidade de
Criciima. A localizacao foi selecionada pelo fato de ndo precisar pagar aluguel de
uma sala comercial, e de ndo serem feitos atendimentos no local, verificando
também que todas as vendas serdo feitas através do atendimento via Internet, ndo

precisando assim de um ponto fixo comercial bem localizado, reduzindo assim custo

de investimento.

4.4.4 Analise dos Fornecedores



Tabela 11 - Andlise dos Fornecedores
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Fornecedor Linha de Exigéncias para Localizacao
produtos fornecimento

O boticario Maquiagens Se tornar uma | Compra pelo Site
revendedora www.boticario.com.br

Avon Maquiagens Se tornar uma | Compra pelo site
revendedora www.br.avon.com

Natura Maquiagens Se tornar uma | Compra pelo site
revendedora www.natura.com.br

Mary Kay Maquiagens Se tornar uma | Compra pelo site
revendedora www.marykay.com.br

Agua de Maquiagens Se tornar uma | Compra pelo site

Cheiro revendedora www.aguadecheiro,com.br

Fonte: A Pesquisadora

4.4.5 Capacidade de Producao e/ou Comercial

A estimativa da Beleza feminina é de vender 200 itens mensais.

4.4.6 Estrutura Organizacional — Numero de Colaboradores

De acordo com Faria (2013), o organograma é uma forma de desenho utilizado
para representar hierarquicamente a empresa, descrevendo distribuicdo dos setores,
cargos e comunicacao entre estes. A partir do momento que se teve conhecimento
sobre o organograma, percebeu-se a importancia dele e se tornou uma ferramenta
essencial para as organizacdes, pois além de facilitar a visualizacdo das rela¢fes da
empresa, da a possibilidade de melhorias.

Na criacdo de um organograma deve-se levar em consideracao que ele € uma
representacdo da organizagdo, e por esse motivo em determinado momento ele
pode mudar. Por este motivo, ele deve ser flexivel e de facil interpretagdo. Quando o
organograma € bem estruturado ele permite aos componentes da organizacéo saber
exatamente quais suas responsabilidades, suas funcbes e a quem devem se
reportar (GASPARETTO, 2012).



Figura 16 - Nivel Hierarquico da Empresa Beleza Feminina
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Administrador

Atendente

Entregador

Fonte: A Pesquisadora

4.4.6.1 Descricao dos Cargos

Tabela 12 - Descri¢cdo dos Cargos

Nome do Cargo

Atribui¢des do Cargo

Formacéao e/ou
Experiéncia

Administrador

Responsavel pela administracédo de
todos os setores, compras,
contratacdo de funcionario, contas a
pagar e receber, controle do fluxo de
caixa

Superior Completo

Entregar os pedidos no endereco

Segundo grau

Entregador ;e completo e carteira
solicitado T
de habilitacéo
Atendente Atendimento telefonico SAC e Superior incompleto

providenciar a entrega do produto

Fonte: A Pesquisadora

4.4.6.2 Equipe de Gestao do Empreendimento
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Tabela 13 - Equipe de Gestdo do Empreendimento

Area Cargo Responsavel Competéncia Tecnica
(quando exigida)
Administrativa Administrador Superior Completo
Financeira Administrador Superior Completo
Tecnologia Administrador Superior Completo
Comercial Administrador Superior Completo
SAC Atendente Superior Incompleto
Logistica Entregador 2° Grau completo

Fonte: A Pesquisadora

4.4.7 Operacdes Internas

Tabela 14 — Descricdo dos Setores

Operacao e/ou processo

Forma de Organizacao e/ou Operacionalizacéao

Administracéo

A area responsavel pelas compras, organizacéao do
ambiente de trabalho, controle de estoque.

Comercial Controle das vendas do Site, propaganda e marketing,
fidelizacdo de clientes, anuncios em redes sociais.
Financeiro Area responsavel pelo controle de contas a pagar e

receber, controle financeiro.

Tecnologia da Informacéo
(TI) e Sistema
Informatizado de Gestao

Sera terceirizado para elaboracdo e mudancas no site
guando necessario

Contabilidade

A contabilidade sera terceirizada e ficara responsavel
pela parte tributaria e Balanco Patrimonial e DRE.

Fonte: A Pesquisadora




48

4.5 PLANO DE MARKETING

Para Sandra (2013), o plano de marketing é fundamental para a empresa que
quer obter o sucesso em suas acOes de marketing. Este plano serve para
desenvolver uma estratégia e transmiti-las a outros niveis da organizagdo. Este
plano divide-se em plano estratégico de marketing que desenvolve os objetivos e
estratégias amplas de marketing baseado na analise da situacdo e nas
oportunidades atuais de mercado. O plano tactico de marketing esboca as tacticas
especificas de marketing para um periodo o que inclui a propaganda, a fixacdo de
precos.

4.5.1 Descricdo dos Produtos e/ou Servigcos

Maquiagens
Base

P6 facial

Lapis para os olhos
Lapis para boca
Batom

Rimel
Delineador
Sombra

Blush

Corretivo

Removedor de maquiagem

4.5.2 Diferenciais Competitivos

De acordo com Cadete (2010), diferencial competitivo € tudo que torna sua
empresa um destaque aos olhos do cliente, ou até mesmo aquilo que torna vocé
diferente.

Para Ingrisano (2010), existem trés elementos que vocé precisa identificar em

seu diferencial competitivo:
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1. E algo que faz vocé ser Unico: Se vocé tem produto similar aos
concorrentes, mas fez algum atendimento diferenciado, essa pode ser a sua
vantagem competitiva.

2. E algo que os clientes valorizam e desejam: N&o importa o tempo da
empresa, Vocé precisa ter algo que os clientes realmente queiram.

3. E quantificavel: Poder verificar a satisfacdo dos clientes através das
indicacdes por conta de seu diferencial.

O importante sobre vantagem competitiva € que uma vez que vocé a entende,
ela pode direcionar seus esfor¢cos de marketing e podera ajudar a vender mais e a
fazer mais dinheiro.

O diferencial da Beleza.com sera a entrega, ja que o cliente efetuara a compra
pelo site e receberd seu pedido até 24 horas apds a confirmacdo do pagamento.
Além ¢é claro da variedade de produtos e qualidade dos mesmos, o site
disponibilizara dicas de beleza e maquiagens, as tendéncias e ensinamentos de

auto maquiagem.

4.5.3 Analise Da Oportunidade

De acordo com Kotler (2000), a oportunidade de marketing surge quando
determinada empresa tem a possibilidade de lucrar ao atender as necessidades dos
consumidores. A empresa de melhor desempenho sera aquela que ira gerar o maior
valor para o cliente e que vai sustentar esse valor ao longo tempo.

Algumas fontes de oportunidades de mercado séo:

* Fornecer algo escasso

» Fornecer um produto ou servi¢o existente de maneira nova, ou melhor.

» Método da deteccdo de problemas

» Método Ideal

» Método da cadeia de consumo

» Fornecer um novo produto ou servigo

Com a correria do dia-a-dia, a falta de tempo de algumas pessoas,
principalmente mulheres que se desdobram cada dia mais para darem conta de

todos os compromissos e a comodidade de comprar e receber seus produtos em
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casa com toda praticidade, foi que a Beleza.com identificou a sua oportunidade de
mercado com o objetivo de levar beleza a todas as mulheres de estilo.

4.5.4 Analise do Mercado Potencial, Perspectivas e Tendéncias

A analise de mercado é essencial no desenvolvimento de um plano de
negocios que esta relacionado ao marketing que a organizacao pretende fazer. Ela
apresenta o entendimento do mercado da empresa, seus clientes, seus
concorrentes e quanto a empresa conhece, em dados e informagbes, 0 mercado
onde atuara (DORNELAS, 2001).

Para Dornelas (2011) “A analise do mercado permite ainda se conhecer de
perto o ambiente onde o produto/servico se encontra. O mercado estd composto
pelo ambiente onde a empresa e produto se localiza, pela concorréncia e pelo perfil
do consumidor”.

Em relacdo ao E-commerce a tendéncia € crescer a incluséo digital das classes
C,D e E também tem incrementado as vendas nos ultimos anos dos novos
compradores,61% representavam a classe C.Todos esses fatores tornaram o pais o
3°no ranking onde mais se faz compras pela interne t (SEBRAE, 2012).

Ainda segundo o autor no ranking de comércio eletrdnico dos paises latinos, o
Brasil € o pais que lidera a participagdo de compras no e-commerce com 59,1%%,
seguido pelo México (14,2%), Caribe (6,4%), Argentina (6,2%), Chile (3,5%),
Venezuela (3,3%), América Central (2,4%), Coldmbia (2%) e Peru (1,4%).

As vendas online representam 1% do PIB brasileiro. A expectativa é de que até
2015 a internet movel gere uma maior atividade de compra, uma vez que a
penetracdo de Smartphones devem chegar a 50% (SEBRAE, 2012).

Mesmo sendo o terceiro pais no mundo com maior nimero de acessos a
internet, o Brasil ainda engatinha no comércio eletrébnico. Os niumeros estdo em alta,
mas ainda ha muito espacgo para crescer, como mostra uma pesquisa publicada pela
e - bit com a expectativa do e-commerce para 2013. De acordo com o levantamento
feito, o crescimento nominal deve chegar a 25%, com previsdo de faturamento de
R$ 28 bilhdes (MORATO, 2013).

455 Analise Da Clientela
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De acordo com a pesquisa realizada a clientela da beleza feminina serd 100%
feminina, com faixa etaria de 15 a 39 anos. Na sua grande maioria residente na
cidade de Criciima com preferéncia nas seguintes marcas: Natura, Boticario, Avon e
Mary Kay. Consideraram em sua maioria uma boa ideia um site multimarcas. E

analisam a seguranca na operagcdo um dos principais itens ao se comprar pela
Internet.

456 Analise da Concorréncia



Tabela 15 - Andlise da Concorréncia
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Concorrente Pontos Fortes Pontos Fracos
/Localizacao

O boticario -Produtos a pronta entrega -Cliente precisa se deslocar
Revendedor -Ponto fixo para comprar

-Anos no seguimento

-Marca conhecida

-Vendedora a disposicao
-Toda uma linha de produtos
além de maquiagens

-Site para compra a disposi¢céo
-Possibilidade de
experimentacao

-Caso compre pela Internet
demora alguns dias para
chegar

-Cliente precisa gostar da
marca especifica

Avon Revendedor

-Marca conhecida

-Anos no seguimento

-Toda uma linha de produtos
além de maquiagens

-Site bem elaborado a
disposicao

-Revendedoras

-Compra somente por site ou
revendedora

-Demora no prazo de entrega
-Cliente precisa gostar de
determinada marca pois o
site disponibiliza apenas
aquela marca

Natura Revendedor

-Marca conhecida

-Anos no seguimento

-Toda uma linha de produtos
além de maquiagens

-Site bem elaborado a
disposicao

-Revendedoras

-Compra somente por site ou
revendedora

-Demora no prazo de entrega
-Cliente precisa gostar de
determinada marca, pois o
site disponibiliza apenas
aquela marca.

Revendedor Mary
Kay

-Marca conhecida

-Anos no seguimento

-Toda uma linha de produtos
além de maquiagens

-Site bem elaborado a
disposigao

-Revendedoras

-Compra somente por
revendedora

-Preco mais elevado

-Cliente precisa entrar no site
localizar uma revendedora
caso nédo conheca uma

Agua de cheiro

-Marca conhecida

-Anos no seguimento

-Toda uma linha de produtos
além de maquiagens

-Site bem elaborado a
disposicao

-Ponto fixo

-Possibilidade de
experimentacao

-Cliente precisa se deslocar
até a loja para comprar
-Demora no prazo de entrega
em caso de compra pelo site

Fonte: A Pesquisadora
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4.5.7 Estratégias de Marketing

A expressao Estratégia de Marketing designa um conjunto de objetivos de
marketing, junto aos planos, politicas e acdes desenvolvidas para atingir estes. Os
objetivos de marketing estdo geralmente relacionados com objetivos comerciais,
imagem, grau de satisfacdo dos clientes, etc. Ja os planos de marketing, incluem o
posicionamento pretendido junto do mercado, a segmentacdo e escolha dos

segmentos alvo e as definicdes das politicas de marketing (NUNES, 2009).



Tabela 16 - Estratégia de Marketing
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Variavel Exemplos Estratégias
Produto e Design Os produtos disponibilizados no site
e Caracteristicas serdo todos de qualidade
* Servicos comprovadas, conhecidos pelo
- Diferenciais competitivos | Publico, multimarcas a disposicao da
« Marca preferéncia do cliente. Produtos
« Tamanho serao entregues todos devidamente
. Variedade de produtos lacrados e embalados para maior
. Especificactes seguranca do cliente. _
. Politica de Garantia O site trabalhara com as sgg'u!ntes
~ marcas: Avon, Natura, Boticario,
* Devoluces Mary Kay e Agua de cheiro.
e Qualidade
» Embalagem
Preco * Preco Precgo sera de acordo com o produto
« Condi¢bes de Pagamento | € a marca escolhida pelo cliente. O
« Descontos pagamento sera efetuado pela
« Formas de pagamento Internet atraves de mercado pago.
Praca e Lojas A loja sera virtual com distribuicdo
« Canais de distribuicao direta para cricidma e regido.Com
« Logistica entrega de até 24 horas para a
« Cobertura cidade de criciima com frete gratis
. Transporte as demais regides o prazo estendera
. Estoque para 48 hpr_as ou mais. Dependendo
« Locais o local adicional para taxa de entrega
* Armazenamento
» Distribuicao
Promocgéo Além de toda a atratividade que o site
* Propaganda oferecera como videos de auto
o Publicidade maquiagem, dicas, moda. Fara
« Relacdes Publicas panfletos para distribuicdo e um
 Trade Marketing outdoor no més de lancamento do
. Promocdes Site.Alem é claro anuncios na rede
« Merchandising como e-mail marketing,links de
acesso direto no google,e em
algumas paginas conhecidas da
regido como jornal A
Tribuna,Engeplus,Tudo eh festa...

Fonte: A Pesquisadora
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4.6 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro € um processo ao qual se calcula o quanto uma empresa
precisa para manter suas operacoes, e suas obrigacbes como: Aluguel, duplicatas a
pagar entre outras despesas com ou sem financiamentos (GROPPELLI; NIKBAKHT,
2010).

De acordo com Brigham e Ehrhardt (2006), o Plano Financeiro pode ser
dividido em seis partes:

1.Projetar demonstragbes financeiras e analisar os efeitos do plano sobre
indices financeiros.

2.Determinar os fundos necessario para manter o plano no prazo estimado

3.Prever a disponibilidade necessaria para esses fundos.

4.Estabelecer e controlar o uso dos fundos disponiveis.

5.Desenvolver procedimentos de ajustes caso haja falhas econdmicas no plano
inicial desenvolvido.

6.Remuneracdo com base no desenvolvimento das tarefas para a

administracao.

4.6.1 Premissas Utilizadas

As premissas utilizadas no decorrer do plano financeiro da empresa Beleza
Feminina serdo as seguintes:

« Indices de inflagdo de 5,5%

« Indices de correcéo de precos de vendas 6,5%

« Indices de correcéo de salarios de 6,5%

« Indices de Correcéo dos Custos e Despesas Fixas 6,5%

+ Indices de Correcdo dos Custos Variaveis serdo de 21,5% no segundo

ano,16,5% no terceiro ano, e 11,5% no quarto e quinto ano.
4.6.2 Vendas
O planejamento de vendas foi realizado de acordo com a pesquisa, onde pode-

se perceber as marcas que foram mais escolhidas e menos escolhidas dando para

calcular uma media de vendas de acordo com os dados obtidos.
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Além da sazonalidade que foi observada na questdo das vendas ja havera
meses que venderam menos. Levando em consideragdo as datas comemorativas
que alavancam as vendas da maioria dos setores.

Os precos foram baseados nos valores estabelecidos pelas marcas

especificas.

Tabela 17 - Quadro Base da Previsdo de Vendas R$

Quadro Base da Previsao de Vendas R$

Prod Més 1 Més 2

roduto Qtd | Preco Unit | Total Qtd | Preco Unit | Total
Avon
Base liquida 32 |R$54,99 |R$ 1.759,68 |32 |R$54,99 |R$ 1.759,68
P¢ facial 27 |R$2499 |R$ 674,73 |27 |R$2499 |R$ 674,73
Base compacta 27 |R$39,99 |R$ 1.079,73 |27 |R$39,99 |R$ 1.079,73
lapis p/ olhos 21 |R$19,99 |R$ 419,79 |21 |R$19,99 |R$ 419,79
lapis p/ boca 16 |R$1799 |R$ 287,84 |16 |R$17,99 |R$ 287,84
Batom 27 |R$17,99 |R$ 485,73 27 |R$17,99 |R$ 485,73
Rimel 48 |R$2799 |R$ 134352 |48 |R$27,99 |R$ 1.343,52
Deliniador 37 |R$16,99 |R$ 62863 |37 |R$16,99 |R$ 628,63
Blush 27 |R$34,99 |R$ 944,73 27 |R$34,99 |R$ 944,73
Corretivo 21 |R$17,99 |R$ 377,79 21 |R$17,99 |R$ 377,79
Removedor de Maquiagem 16 |R$9,99 R$ 159,84 |16 |R$9,99 R$ 159,84
Sombra 21 |R$39,99 |R$ 839,79 |21 |R$39,99 |R$ 839,79
Brilho labial 27 |R$1299 |R$ 350,73 |27 |R$12,99 |R$ 350,73
Natura
Base liquida 42 |R$69,80 |R$ 2.931,60 |42 |R$69,80 |R$ 2.931,60
P¢ facial 35 |R$26,20 |R$ 91700 |35 |R$26,20 |R$ 917,00
Base compacta 35 |R$30,80 |R$ 1.078,00 |35 |R$30,80 |R$ 1.078,00
lapis p/ olhos 28 |R$3580 |R$ 1.002,40 |28 |R$3580 |R$ 1.002,40
lapis p/ boca 21 |R$3340 |R$ 701,40 |21 |R$33,40 |R$ 701,40
Batom 35 |R$18,80 |R$ 658,00 |35 |R$18,80 |R$ 658,00
Rimel 63 |R$49,90 |R$ 3.143,70 |63 |R$49,90 |R$ 3.143,70
Deliniador 49 |R$23,80 |R$ 1.166,20 |49 |R$23,80 |R$ 1.166,20
Blush 35 |R$62,90 |R$ 2.20150 |35 |R$62,90 |R$ 2.201,50
Corretivo 28 |R$32,80 |R$ 918,40 28 |R$32,80 |R$ 918,40
Removedor de Maquiagem 21 |R$12,10 |R$ 254,10 |21 |R$12,10 |R$ 254,10
Sombra 28 |R$53,00 |R$ 1.484,00 |28 |R$53,00 |R$ 1.484,00
Brilho labial 35 |R$16,90 |R$ 59150 |35 |R$16,90 |R$ 591,50
Boticario
Base liquida 39 |R$5199 |R$ 2.02761 |39 |R$51,99 |R$ 2.027,61
P¢ facial 32 |R$60,99 |R$ 195168 |32 |R$60,99 |R$ 1.951,68
Base compacta 32 |R$59,99 |R$ 1.91968 |32 |R$59,99 |R$ 1.919,68
lapis p/ olhos 26 |R$34,99 |R$ 909,74 |26 |R$34,99 |R$ 909,74
lapis p/ boca 20 |R$29,99 |R$ 59980 |20 |[R$29,99 |R$ 599,80
Batom 32 |R$3199 |R$ 1.02368 |32 |R$31,99 |R$ 1.023,68
Rimel 58 |R$59,99 |R$ 3.479,42 |58 |R$59,99 |R$ 3.479,42
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Deliniador 45 |R$3599 |R$ 161955 |45 |R$3599 |R$ 1.619,55
Blush 32 |R$68,99 |R$ 2.207,68 |32 |R$68,99 |R$ 2.207,68
Corretivo 26 |R$3599 |R$ 93574 |26 |R$3599 |R$ 93574
Removedor de Maquiagem 20 |R$37,99 |R$ 759,80 |20 |R$37,99 |R$ 759,80
Sombra 26 |R$61,99 |R$ 1.611,74 |26 |R$61,99 |R$ 1.611,74
Brilho labial 32 |R$32,99 |R$ 1.055,68 |32 |R$32,99 |R$ 1.055,68
Mary Kay

Base liquida 25 |R$54,00 |R$ 1.350,00 |25 |R$54,00 |R$ 1.350,00
P46 facial 21 |R$49,00 |R$ 1.029,00 [21 |R$49,00 |R$ 1.029,00
Base compacta 21 |R$39,00 |[R$ 819,00 |21 |R$39,00 |R$ 819,00
lapis p/ olhos 17 |R$34,99 |R$ 59483 |17 |R$34,99 |R$ 594,83
lapis p/ boca 13 |R$31,00 |R$ 403,00 |13 |R$31,00 |R$ 403,00
Batom 21 |R$32,00 |[R$ 672,00 |21 |R$32,00 |R$ 672,00
Rimel 37 |R$51,00 |R$ 1.887,00 |37 |R$51,00 |R$ 1.887,00
Deliniador 29 |R$35,00 |R$ 1.015,00 |29 |R$3500 |R$ 1.015,00
Blush 21 |R$32,00 |[R$ 672,00 |21 |R$32,00 |R$ 672,00
Corretivo 17 |R$32,00 |R$ 544,00 |17 |R$32,00 |R$ 544,00
Removedor de Maquiagem 13 13

Sombra 17 |R$29,00 |R$ 493,00 |17 |R$29,00 |R$ 493,00
Brilho labial 21 |R$33,00 |R$ 693,00 |21 |R$33,00 |R$ 693,00

Agua de cheiro

Base liquida 11 |R$19,70 |R$ 216,70 |11 |R$19,70 |R$ 216,70

P¢ facial R$38,60 |R$ 347,40 R$ 38,60 |R$ 347,40

Base compacta R$ 19,30 |R$ 173,70 R$ 19,30 |R$ 173,70

9 9
9 9
lapis p/ olhos 7 R$ 10,90 |R$ 76,30 |7 R$ 10,90 |R$ 76,30
6 6
9 9

lapis p/ boca R$ 9,90 R$ 59,40 R$ 9,90 R$ 59,40
Batom R$29,60 |R$ 266,40 R$29,60 |R$ 266,40
Rimel 16 |R$18,00 |[R$ 288,00 |16 |R$18,00 |R$ 288,00
Deliniador 13 |R$2790 |R$ 362,70 |13 |R$27,90 |R$ 362,70
Blush 9 R$2500 |R$ 22500 |9 R$ 25,00 |R$ 225,00
Corretivo 7 R$ 23,00 |R$ 161,00 |7 R$ 23,00 |R$ 161,00
Removedor de Maquiagem 6 6

Sombra 7 R$38,50 |R$ 269,50 |7 R$ 38,50 |R$ 269,50
Brilho labial 9 R$2550 |R$ 22950 |9 R$ 2550 |R$ 229,50
Diversos (% s/vendas) 0% 0%

Total Vendas R$ 59.349,56 R$ 59.349,56

Fonte: A Pesquisadora

4.6.2.1 Projecdes de Vendas para o Periodo

A beleza feminina fez suas proje¢cbes baseando-se nas media prevista de
vendas que foi de 15% no segundo ano de funcionamento a empresa, 10% no
terceiro ano e no quarto e quinto ano a media de 5%.

A variagdo do prego das vendas foi projetada em 6,5%, baseado no valor
previsto para a inflagéo de 5,5% com mais um 1% de aumento real.



Tabela 18 - Quadro de Previsao de Vendas - R$
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Quadro de Previsao de Vendas - R$

%

. Ano
M Vendas | efetivo
es o
(Base) no 1, 2 3 4 5
ano
% Variacdo Preco
Vendas - - - 6,5% 6,5% 6,5% 6,5%
% Variagdo Qtde
Vendida - - - 15,0% 10,0% 5,0% 5,0%
Janeiro 59.350 |40% 23.740 72.110 84.008 93.669 104.441
Fevereiro 59.350 50% 29.675 72.110 84.008 93.669 104.441
Marco 59.350 60% 35.610 72.110 84.008 93.669 104.441
Abril 76.194 70% 53.336 92.575 107.850 120.253 134.082
Maio 76.194 80% 60.955 92.575 107.850 120.253 134.082
Junho 76.207 90% 68.586 92.591 107.869 120.273 134.105
Julho 76.207 100% 76.207 92.591 107.869 120.273 134.105
Agosto 76.207 100% 76.207 92.591 107.869 120.273 134.105
Setembro 67.762 100% 67.762 82.330 95.915 106.945 119.244
Outubro 67.762 100% 67.762 82.330 95.915 106.945 119.244
Novembro 67.762 100% 67.762 82.330 95.915 106.945 119.244
Dezembro 84.288 100% 84.288 102.410 119.307 133.028 148.326
Total Geral 846.628 |84% 711.887 1.028.653 |1.198.381 |1.336.195 |1.489.858

Fonte: A Pesquisadora

4.6.2.2 Recebimento das Vendas

Os recebimentos da Beleza Feminina serdo através de boletos bancario e

cartdo de crédito com prazo de vencimento de 30 dias.
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Tabela 19 - Contas a Receber das Vendas

Contas a Receber das Vendas
ggg:%emo e Entrada |S 100%
Més Ano

1 2 3 4 5 6
Janeiro - 84.288 102.410 |119.307 |133.028 [148.326
Fevereiro 23.740 |72.110 84.008 |93.669 104.441 |-
Margo 29.675 |72.110 84.008 [93.669 104.441 |-
Abril 35.610 |72.110 84.008 [93.669 104.441 |-
Maio 53.336 |92.575 107.850 |120.253 |134.082 |-
Junho 60.955 |92.575 107.850 |120.253 |134.082 |-
Julho 68.586 |92.591 107.869 |120.273 |134.105 |-
Agosto 76.207 |92.591 107.869 |120.273 |134.105
Setembro 76.207 |92.591 107.869 |120.273 |134.105
Outubro 67.762 |82.330 95.915 |106.945 |119.244
Novembro 67.762 |82.330 95.915 [106.945 |119.244
Dezembro 67.762 |82.330 95.915 [106.945 |119.244
Total Geral 627.599 |1.010.532|181.484 |1.322.475|1.474.559 |148.326

Fonte: A Pesquisadora

4.6.2.3 Perdas nos Recebimento das Vendas

A Beleza Feminina calcula que terd perda de 0,5% devido ao fato de que
cartdo de credito ndo apresentar perdas apenas a comissao paga ao banco, e o
boleto bancéario ndo ter perdas tdo elevadas com relacdo a outras formas de

pagamento utilizadas no mercado.



Tabela 20 - Perdas no Recebimento das Vendas

Perdas no Recebimento das Vendas

Estimativa de Perdas no

recebimento das vendas|0,50%
(%)

Ano
Més

1 2 3 4 5
Janeiro - 421 512 597 665
Fevereiro 119 361 420 468 522
Marco 148 361 420 468 522
Abril 178 361 420 468 522
Maio 267 463 539 601 670
Junho 305 463 539 601 670
Julho 343 463 539 601 671
Agosto 381 463 539 601 671
Setembro 381 463 539 601 671
Outubro 339 412 480 535 596
Novembro 339 412 480 535 596
Dezembro 339 412 480 535 596
Despesas com
Dev. 3.138 5.053 |5.907 |6.612 |7.373
Duvidosos

Fonte: A Pesquisadora

4.6.2.4 Faturamento e Impostos
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Como a empresa esta enquadrada no regime do simples nacional, o percentual

do imposto foi estabelecido de acordo com a tabela oficial especifica do comercio.

Outro ponto importante considerado foi a comissdo a ser paga para as

operadoras de cartdo de credito, que ficou em 4,20% em média.



Tabela 21 - Demonstrativo do Faturamento
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Demonstrativo do Faturamento
Més Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Janeiro 23.740 72.110 84.008 93.669 104.441
Fevereiro 29.675 72.110 84.008 93.669 104.441
Marco 35.610 72.110 84.008 93.669 104.441
Abril 53.336 92.575 107.850 |120.253 |134.082
Maio 60.955 92.575 107.850 |[120.253 |134.082
Junho 68.586 92.591 107.869 |120.273 |134.105
Julho 76.207 92.591 107.869 |120.273 |134.105
Agosto 76.207 92.591 107.869 |120.273 |134.105
Setembro 67.762 82.330 95.915 106.945 |119.244
Outubro 67.762 82.330 95.915 106.945 |119.244
Novembro 67.762 82.330 95.915 106.945 |119.244
Dezembro 84.288 102.410 |119.307 |133.028 |148.326
Total Faturamento 711.887 |1.028.653|1.198.381 | 1.336.195|1.489.858
Impostos s/Faturamento % |7,54% 8,28% 8,36% 8,45% 9,03%
R$ | 53.676 85.173 100.185 [112.908 |134.534
ComissoOes s/Faturamento % |4,20% 4,20% 4,20% 4,20% 4,20%
R$|29.899,24 | 43.203,45 | 50.332,02 | 56.120,20 | 62.574,02
Royalties s/Faturamento % |0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
RS | - = = = =
Tipo do Imposto % Distribuicdo Vendas | Aliquota |Ano 1 |Ano2 |Ano 3 |Ano 4 |Ano 5
ICMS - Interno - SC 70,00% 17,00% |0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
ICMS - Norte, Nordeste | 0,00% 7,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
ICMS - Sul e Suldeste |30,00% 12,00% |0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
IPI 5,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
PIS 1,65% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
COFINS 7,60% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
Super Simples -- 7,54% | 8,28% | 8,36% | 8,45% | 9,03%
Total 7,54% | 8,28% | 8,36% | 8,45% | 9,03%

Fonte: A Pesquisadora
4.6.3 Investimentos

Abaixo serdo explicadas e demonstradas quais

investimento para o empreendimento.

4.6.3.1 Quadro de Investimentos

as necessidades de
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Em relacdo a equipamentos, Moveis utensilios, informatica e comunicacéo
serdo realizadas pequenos investimentos somente 0 necessario para iniciar os
trabalhos devido ao fato também de ser um E-commerce e ndo precisar muitos
gastos com decoracéao e reforma.

O investimento mais elevado sera o de estoque ja que a Beleza feminina ira

trabalhar com pronta entrega.



Tabela 22 - Quadro de Investimentos Inicial

Quadro de Investimentos Inicial

| Descri¢do | Quant ‘ Valor Unitario | Valor Total
Maguinas e Equipamentos (inclusive instalacéo) e
Ar condicionado 1 1.200,00 1.200,00
Veiculos 8.000,00
Moto 2 | 4.000,00 8.000,00
Equipamentos de Informatica e de Comunicagdo 857000
Microcomputador 2 1.000,00 2.000,00
Notebook 1 1.200,00 1.200,00
Impressora 1 300,00 300,00
Telefone 1 70,00 70,00
Software 1.200,00
Software de Gestao 1 1.200,00 1.200,00
Méveis e Utensilios 4.450,00
Armario 4 300,00 1.200,00
Mesa p/ computador 2 500,00 1.000,00
Cadeiras 2 150,00 300,00
Prateleiras 8 200,00 1.600,00
Bebedouro 1 350,00 350,00
Instalacbes - Obras e Reformas 4.000,00
Reforma com instalacéo 1 ‘ 4.000,00 4.000,00
Sub Total | 22.420,00
Capital de Giro 35.000,00
Estoques Iniciais 35.000,00
Custos Fixos

Reserva de Capital

Treinamento Incial

|T0ta| Investimentos | 57.420,00

Fonte: A Pesquisadora

4.6.3.2 Quadro de Fontes e Usos das Aplicagdes
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O fundo para investimentos sera com recursos proprios da pesquisadora. E
futuramente ap6s a concluséo do plano de negécios consiga conquistar algum socio

com os dados financeiros apresentados e o modelo de negdcio.

Tabela 23 - Quadro de Fontes e Usos das Aplicacdes

Quadro de Fontes e Usos das Aplicagdes

| Descri¢ao dos Itens |Va|or ‘ % |
FONTES
Recursos Proprios 57.420,00 | 100%
Recursos de Terceiros — Banco - 0%
Total da Fontes 57.420,00 | 100%
USOS
Construcéo Civil - 0,00
Maquinas e Equipamentos 1.200,00 |2,09
Veiculos 8.000,00 (13,93
Equipamentos Infomética/Comunicacao 3.570,00 |6,22
Software 1.200,00 |2,09
Moveis e Utensilios 4.450,00 |7,75
Instalacdes - Obras e Reformas 4.000,00 |6,97
Terrenos - 0,00
Sub Total 22.420,00| 39,05
Capital de Giro + Despesas Pre-operacionais | 35.000,00 | 60,95
Total dos Usos 57.420,00 | 100,00

Fonte: A Pesquisadora

4.6.3.3 Quadro da Depreciacdo

A depreciagdo varia de acordo com o bem adquirido no caso da beleza
feminina o item que apresentou uma maior valor em relacdo a depreciacao foi o
caso das duas motos que serdo adquiridas que tiveram um valor de R$1.600,00

anuais ou seja 20% a.a.



Tabela 24 - Quadro de Depreciacdo

Quadro de Depreciagao

Descrigao dos Itens % (a a) ?ﬁ\?/lg;t. ai?mréal Depr. Anual
Construcédo Civis 4 0,00 0,00 -
Maguinas e Equipamentos 10 1.200,00 10,00 120,00
Veiculos 20 8.000,00 133,33 1.600,00
E?g:ﬁgﬂ::g‘éoosmunicagéo 20 3.570,00 [59,50 714,00
Software 20 1.200,00 20,00 240,00
Moveis e Utensilios 10 4.450,00 37,08 445,00
InstalacOes - Obras e Reformas |4 4.000,00 13,33 160,00
Terrenos 0 0,00 0,00 -

Total 22.420,00 273,25 3.279,00

Fonte: A Pesquisadora

4.6.4 Pessoal

Abaixo sera demonstrado e justificado o quadro de funcionarios.

4.6.4.1 Quadro de Pessoal
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A Beleza Feminina contard com apoio de 2 funcionarios além do proprietario

que administrara o empreendimento.

Devido ao

ramo escolhido viu-se a

necessidade de apenas esses dois cargos pelo fato de ser um e-commerce e as

vendas serem pela internet.

Tabela 25 - Quadro do Custo de Pessoal

Quadro do Custo de Pessoal

Remuneracao Més 1
Cargos Setores - -

Fixo Ins/Per | Outros | Total | Qtde | Salario | Total
Atendente Administrativo 900 900 |1 900 900
Entregador Logistica 1.200 1.200|1 1.200 [1.200
Total Vendas 2 2.100

Fonte: A Pesquisadora



4.6.4.2 Encargos sobre Salarios

Tabela 26 - Encargos sobre Salarios

Encargos sobre Salarios

Descri¢cdo Desembolso % Observacoes

1. INSS + Terceiros Mensal - Més Seguinte | 0,00% | Optantes Simples = 0%
2. SAT-Seg. Acid. Trabaho Mensal - Més Seguinte | 0,00% [ Optantes Simples = 0%
3. FGTS Mensal - Més Seguinte | 8,00%

4. Férias Anual 11,11% | 1/3 de férias

4.1. INSS+FGTS s/ Férias Anual 0,89%

5. Décimo Terceiro Salario Anual em Dezembro 8,33%

5.1. INSS+FGTS s/ 130 Salario Anual em Dezembro 0,67%

6. Multa FGTS - Provisdo Resciséo | Eventual 4,00% [Multa 50% FGTS

7. PLR Anual 0,00% | Participacdo Resultados
Total 32,99%

Fonte: A Pesquisadora

4.6.4.3 Projecéo do Custo de Pessoal
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A beleza feminina fez sua projecao referente ao custo com pessoal com uma

variacéo salarial de 6,5% baseada na inflacdo e nos reajustes salarias que ocorrem

estabelecidos pelos sindicatos. Com relacdo a variagdo do namero de pessoal foi

adicionado mais um entregador

no segundo ano de funcionamento do

empreendimento para auxiliar na entrega dos pedidos ja que a previsdo é que as

vendas aumentem apoés o segundo ano.



Tabela 27 - Custo de Pessoal

67

Custo de Pessoal
Eglt};a % %fetivo Ano

A~ no 1" ano
Més (Base) 1 2 3 4 5
% Variacao Salarial = -- - 6,5% [6,5% |6,5% |6,5%
% Variacdo Numero Pessoal = == s 60,0% |0,0%0 |0,0% |0,0%
Janeiro 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Fevereiro 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Marco 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Abril 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Maio 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Junho 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Julho 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Agosto 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Setembro 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Outubro 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Novembro 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Dezembro 2.100 100% 2.100 [3.497 |3.724 |3.966 |4.224
Total Salarios 25.200 100% 25.200 (41.958 | 44.685 | 47.590 | 50.683
Encargos s/ Salarios
1. INSS + Terceiros - - - - - -
2. SAT-Seg. Acid. Trabaho - - - - - -
3. FGTS 2.016 2.016 |3.357 |3.575 |3.807 |4.055
4. Férias 2.799 2.799 |4.660 |4.963 |5.286 |5.629
4.1. INSS+FGTS s/ Férias 224 224 373 397 423 450
5. Décimo Terceiro Salario 2.099 2.099 [3.495 |3.722 |3.964 |4.222
5.1. INSS+FGTS s/ 130 Salario 168 168 280 298 317 338
6. Multa FGTS - Provisdo Rescisdo | 1.008 1.008 |1.678 |1.787 |1.904 |2.027
7. PLR - - - - - -
Total Encargos 8.314 8.314 |13.843|14.742|15.701|16.721
Total Custo de Pessoal 33.514 | 33.514 | 55.801 | 59.428 | 63.290 | 67.404 |

Fonte: A Pesquisadora

4.6.5 CUSTOS FIXOS

Por se tratar de um e-commerce os custos fixos ndo serdo muito elevado

devido ao fato de néo se ter atendimento pessoal, e ndo possuir ponto fixo para

visita de clientes, tendo sua estrutura montada na casa da prépria empreendedora,

sendo assim tera despesas basicas como material de escritorio, agua, energia,

telefone e internet.

Tabela 28 - Quadro dos Custos Fixos
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Quadro dos Custos Fixos

Anol |Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Base do Base do Base do Base do
Descricdo valor | Valor reajuste Valor reajuste Valor reajuste Valor reajuste

% Aumento % Aumento % Aumento % Aumento

Preco Preco Preco Preco
Salarios 25.200|41.958 44.685 47.590 50.683
Encargos salariais 8.314 |13.843 14.742 15.701 16.721
Depreciacdes 3.279 |3.279 3.279 3.279 3.279
Agua 600 639 6,50% 681 6,50% 725 6,50% 772 6,50%
Aluguel 6.000 |6.390 |6,50% 6.805 6,50% 7.248 |6,50% 7.719 6,50%
Assinuturas - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Associacdes de Classe - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Combustivel 4.800 [5.112 6,50% 5.444 6,50% 5.798 |6,50% 6.175 6,50%
Correios - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Energia Elétrica 1.560 |1.661 6,50% 1.769 6,50% 1.884 |6,50% 2.007 6,50%
Honorérios contabeis 4.800 [5.112 6,50% 5.444 6,50% 5.798 6,50% 6.175 6,50%
Pro-labore 24.000|25.560 |6,50% 27.221 |6,50% 28.991 |6,50% 30.875 |6,50%
Encargos s/ Pro-labore 1.627 |[1.733 6,50% 1.846 6,50% 1.966 6,50% 2.093 6,50%
Internet 1.200 |1.278 6,50% 1.361 6,50% 1.450 |6,50% 1544 |6,50%
Manutencdo equipamentos 200 213 6,50% 227 6,50% 242 6,50% 257 6,50%
Manutencdo moveis/utensilios 300 320 6,50% 340 6,50% 362 6,50% 386 6,50%
Manutencéo veiculo 400 426 6,50% 454 6,50% 483 6,50% 515 6,50%
Material de escritorio 1.200 |1.278 6,50% 1.361 6,50% 1.450 |6,50% 1544 |6,50%
Material de Limpeza/conservacao 600 639 6,50% 681 6,50% 725 6,50% 772 6,50%
Propaganda 3.600 |3.834 |6,50% 4.083 6,50% 4.349 |6,50% 4.631 6,50%
Seguros - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Taxas e Impostos (Lixo, Iptu, Ipva, ect.) | 300 320 6,50% 340 6,50% 362 6,50% 386 6,50%
Telefone 1.200 |1.278 6,50% 1.361 6,50% 1.450 |6,50% 1544 |6,50%
Bombona de agua 240 256 6,50% 272 6,50% 290 6,50% 309 6,50%
Alvara 233 248 6,50% 264 6,50% 281 6,50% 300 6,50%
Taxa de adeséo Cielo 60 64 6,50% 68 6,50% 72 6,50% 77 6,50%
Juros do Financiamento de Terceiro - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Total 89.713115.440 | 0,00% 122.730 | 0,00% 130.494 | 0,00% 138.763 | 0,00%

Fonte: A Pesquisadora
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4.6.6 CUSTOS VARIAVEIS

Devido ao fato de o e-commerce trabalhar apenas com a revenda as margens
ja sao estabelecidas pela propria marca.
Natura, Avon e Agua de Cheiro trabalham com uma margem de 30%,ja Mary Kay
com margem de 40%.



Tabela 29 - Quadro dos Custos Variaveis (Compras)

Quadro dos Custos Variaveis (Compras)

Anol |Ano?2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Base do Base do Base do Base do

reajuste reajuste reajuste reajuste
Descricao

valor Valor % Aumento valor % Aumento Valor % Aumento Valor % Aumento

Faturamento Faturamento Faturamento Faturamento
Avon - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Base liquida 6.292 9.100 21,50% 10.601 |16,50% 11.821 |11,50% 13.180 |11,50%
Pé facial 2.407 3.480 21,50% 4.054 16,50% 4.520 11,50% 5.040 11,50%
Base compacta 3.852 5.568 21,50% 6.487 16,50% 7.233 11,50% 8.065 11,50%
lapis p/ olhos 1.513 2.186 21,50% 2.547 16,50% 2.839 11,50% 3.166 11,50%
lapis p/ boca 1.060 1.528 21,50% 1.780 16,50% 1.985 11,50% 2.213 11,50%
Batom 1.733 2.505 21,50% 2.918 16,50% 3.254 11,50% 3.628 11,50%
rimel 4.815 6.958 21,50% 8.106 16,50% 9.038 11,50% 10.078 |11,50%
Deliniador 2.287 3.301 21,50% 3.845 16,50% 4.288 11,50% 4,781 11,50%
Blush 3.371 4.872 21,50% 5.676 16,50% 6.329 11,50% 7.056 11,50%
Corretivo 1.362 1.967 21,50% 2.292 16,50% 2.555 11,50% 2.849 11,50%
Removedor de Maquiagem 589 848 21,50% 988 16,50% 1.102 11,50% 1.229 11,50%
sombra 3.027 4.373 21,50% 5.094 16,50% 5.680 11,50% 6.334 11,50%
Brilho labial 1.263 1.823 21,50% 2.124 16,50% 2.368 11,50% 2.640 11,50%
0 - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Natura - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Base liquida 10.566 [15.265 |21,50% 17.784 |16,50% 19.829 |11,50% 22.110 |11,50%
P¢ facial 3.305 4.775 21,50% 5.563 16,50% 6.203 11,50% 6.916 11,50%
Base compacta 3.885 5.613 21,50% 6.539 16,50% 7.292 11,50% 8.130 11,50%
lapis p/ olhos 3.613 5.220 21,50% 6.081 16,50% 6.780 11,50% 7.560 11,50%
lapis p/ boca 2.528 3.652 21,50% 4.255 16,50% 4.744 11,50% 5.290 11,50%

70



Batom 2.372 |3.426 21,50% 3.992 16,50% 4.451 11,50% 4.963 11,50%
rimel 11.331 [16.370 |21,50% 19.071 |16,50% 21.264 |11,50% 23.709 |11,50%
Deliniador 4203 |6.073 21,50% 7.075 16,50% 7.888 11,50% 8.795 11,50%
Blush 7.935 11.464 |21,50% 13.355 |16,50% 14.891 |11,50% 16.603 |11,50%
Corretivo 3.310 |4.782 21,50% 5.571 16,50% 6.212 11,50% 6.926 11,50%
Removedor de Maquiagem 916 1.323 21,50% 1.541 16,50% 1.719 11,50% 1.916 11,50%
sombra 5.349 |7.727 21,50% 9.002 16,50% 10.038 |11,50% 11.192 |11,50%
Brilho labial 2.132 ]3.080 |21,50% 3.588 16,50% 4.001 11,50% 4.461 11,50%
0 - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%

Boticario - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%

Base liquida 7.260 10.498 |21,50% 12.231 |16,50% 13.637 | 11,50% 15.206 |11,50%
P¢ facial 7.132 10.293 |21,50% 11.991 |16,50% 13.370 |11,50% 14.908 |11,50%
Base compacta 7.015 10.124 |21,50% 11.795 |16,50% 13.151 |11,50% 14.663 |11,50%
lapis p/ olhos 3.313 |4.783 21,50% 5.572 16,50% 6.213 11,50% 6.927 11,50%
lapis p/ boca 2.132 |3.083 21,50% 3.591 16,50% 4.004 11,50% 4.465 11,50%
Batom 3.699 |5.340 |21,50% 6.222 16,50% 6.937 11,50% 7.735 11,50%
rimel 12.465 [18.018 |21,50% 20.991 |16,50% 23.405 |11,50% 26.096 |11,50%
Deliniador 5.827 |8.422 21,50% 9.812 16,50% 10.940 |11,50% 12.198 |11,50%
Blush 8.006 11.568 |21,50% 13.476 |16,50% 15.026 |11,50% 16.754 |11,50%
Corretivo 3.360 |4.854 |21,50% 5.655 16,50% 6.305 11,50% 7.030 11,50%
Removedor de Maquiagem 2.701 [3.905 21,50% 4.549 16,50% 5.072 11,50% 5.656 11,50%
Sombra 5.869 |8.473 21,50% 9.871 16,50% 11.007 |11,50% 12.272 |11,50%
Brilho labial 3.858 |5.568 21,50% 6.486 16,50% 7.232 11,50% 8.064 11,50%
0 - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%

Mary Kay - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%

Base liquida 6.422 19.290 |21,50% 10.823 |16,50% 12.068 | 11,50% 13.456 |11,50%
P¢ facial 4780 |6.930 |21,50% 8.073 16,50% 9.002 11,50% 10.037 |11,50%
Base compacta 3.805 5.516 21,50% 6.426 16,50% 7.165 11,50% 7.989 11,50%
lapis p/ olhos 2.845 [4.115 21,50% 4,794 16,50% 5.346 11,50% 5.960 11,50%
lapis p/ boca 1.896 [2.742 21,50% 3.194 16,50% 3.562 11,50% 3.971 11,50%
Batom 3.122 |4.526 21,50% 5.272 16,50% 5.879 11,50% 6.555 11,50%
rimel 9.153 13.211 |21,50% 15.391 |16,50% 17.161 |11,50% 19.134 |11,50%
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Deliniador 4.848 7.008 21,50% 8.164 16,50% 9.103 11,50% 10.150 |11,50%
Blush 3.122 4.526 21,50% 5.272 16,50% 5.879 11,50% 6.555 11,50%
Corretivo 2.602 3.764 21,50% 4.385 16,50% 4.889 11,50% 5.451 11,50%
Removedor de Maquiagem - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
sombra 2.358 3.411 21,50% 3.974 16,50% 4.430 11,50% 4.940 11,50%
Brilho labial 3.219 4.667 21,50% 5.437 16,50% 6.062 11,50% 6.760 11,50%
0 - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Agua de cheiro - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Base liquida 763 1.106 21,50% 1.288 16,50% 1.436 11,50% 1.602 11,50%
P¢ facial 1.300 1.871 21,50% 2.180 16,50% 2.431 11,50% 2.710 11,50%
Base compacta 650 936 21,50% 1.090 16,50% 1.215 11,50% 1.355 11,50%
lapis p/ olhos 275 397 21,50% 463 16,50% 516 11,50% 575 11,50%
lapis p/ boca 204 296 21,50% 345 16,50% 384 11,50% 429 11,50%
Batom 997 1.435 21,50% 1.672 16,50% 1.864 11,50% 2.078 11,50%
rimel 1.061 1.529 21,50% 1.781 16,50% 1.986 11,50% 2.214 11,50%
Deliniador 1.280 1.851 21,50% 2.156 16,50% 2.404 11,50% 2.681 11,50%
Blush 842 1.212 21,50% 1.412 16,50% 1.574 11,50% 1.755 11,50%
Corretivo 580 838 21,50% 977 16,50% 1.089 11,50% 1.214 11,50%
Removedor de Maquiagem - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
sombra 971 1.403 21,50% 1.635 16,50% 1.823 11,50% 2.033 11,50%
Brilho labial 859 1.236 21,50% 1.440 16,50% 1.606 11,50% 1.790 11,50%
Diversos (% s/vendas) - - 0,00% - 0,00% - 0,00% - 0,00%
Total 225.609 | 326.022 | 44,51% 379.816 | 16,50% 423.495 | 11,50% 472.197 | 11,50%
Crédito de Impostos |- |- | - | |- | |- |

Total Custo Variavel | 225.609 | 326.022 | | 379.816 | | 423.495 | |472.197 |

Fonte: A Pesquisadora
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4.6.7 FLUXO DE CAIXA

Analisando o fluxo de caixa pode-se perceber que a empresa apresenta
um saldo financeiro e que esta conseguindo cumprir com todas as suas obrigacfes
sem precisar recorrer a empréstimos.

Além de sempre estar com dinheiro em caixa podendo utilizar o mesmo
para investimentos ou reserva de capital de giro para propria empresa.

Todos os anos obtiveram um bom fluxo de caixa ,mesmo ap0s o primeiro

ano ja ser retirado o lucro do investidor.
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Tabela 30 - Fluxo de Caixa
FLUXO DE CAIXA
| Descri¢do | |Ano 1 |An0 2 |Ano 3 \Ano 4 \ Ano 5 |
| 1. saldo Inicial lo |275.122  [502.056 [711.633 |931.596 |
Recebimentos de Vendas 627.599 |1.010.532 [1.181.484 |1.322.475 |1.474.559
Perdas no Recebimento das| ;155 | 5053 -5.907 -6.612 -7.373
Vendas
éntra das Financiamentos de Terceiros |0
Integralizacdo dos Socios 57.420
Empréstimos de Curto Prazo |84 0 0 0 0
Total Entradas 681.965 |[1.005.479 |1.175.576 |1.315.862 |1.467.187
Custos Fixos: Salarios 23.100 40.562 44.458 47.348 50.425
Custos  Fixos:  Encargos|g 153 11721  |14.397  |15.333 16.330
salariais
Custos Fixos: Operacionais 48.535 56.075 59.720 63.602 67.736
C_ustos. Fixos: Juros do 0 0 0 0 0
Financiamento
Custos Variaveis ~|198.898 |320.279 |374.461 |419.147 |467.348
Fornecedores
Impostos s/Vendas 47.321 83.048 98.690 111.642 132.381
Com'ls.sao sivendas €|, 359 42442  |49622  |55544  |61.931
3. Saidas Royalties
Distribuicdo de Lucros 0 216.893 317.634 377.588 424.595
Estoque 35.000 7.525 7.017 5.697 6.352
Investimentos 22420 o 0 0 0
Reinvestimentos
Imgo_sto de Renda Pessoa 0 0 0 0 0
Juridica
A_mortl_zagao do 0 0 0 0 0
Financiamento
Pagamento Empréstimos de 87 0 0 0 0
Curto Prazo
Total Saidas 406.842 |778.545 965.999 1.095.900 |[1.227.100
| 4. saldo Periodo 275.122 |226.934 |209.577 [219.963 |240.087
| 5. Saldo Final 275.122 |502.056 | 711.633 | 931.596 | 1.171.683
6. Empréstimo de Curto Prazo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Taxa de Juros --> 61,1% 51,1% 651,1% 51,1% 51,1%
(+) Saldo Inicial
(+) Juros do Més s/Saldo anterior 3 - - - -
(=) Saldo Atualizado 3 - - - -
(+) Concesséo do més 84 - - - -
(- ) Pagamento do Més 87 - - - -
(=) Saldo Final - - - - -

Fonte: A Pesquisadora

4.6.7.1 DFC — Demonstracéao do Fluxo de Caixa
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Como pode-se perceber o fluxo de caixa operacional apresenta 0s
mesmos indicadores citados acima onde apresenta que a Beleza Feminina tera um
fluxo de caixa positivo, se seguir as projecdes feitas no plano financeiro.

Deve-se levar em consideracéo o fato de que o fluxo de caixa operacional
€ 0 espelho que demonstra se a empresa esta trabalhando de forma adequada ou
esta pagando pra trabalhar. Isso significa que ele ndo pode ser negativo pois nesse

caso talvez seu empreendimento néo seja viavel e tenha que fechar as portas.
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Tabela 31 - DFC - Demonstracéo dos Fluxos de Caixa

DFC - DEMONSTRACAO DOS FLUXOS DE CAIXA
[ Descrigao [Ano1 |Ano2  [Ano3  |Ano4 [Ano5

Fluxo das Atividades Operacionais

(+) Recebimentos de Clientes e outros 624.461|1.005.479|1.175.576|1.315.862 | 1.467.187
(-) Pagamentos a Fornecedores 247.432|376.354 |434.181 |482.748 |535.084
(-) Pagamentos a Funcionarios (salarios e 28923 |52 .28 58.855 62.681 66.755
encargos)

(-) Recolhimentos ao Governo 47.321 |83.048 98.690 111.642 |132.381
(-) Pagamentos a Credores Diversos 61.359 |49.967 56.639 61.241 68.284

(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) 240.125|443.827 |527.211 |597.551 |664.682

Fluxo das Atividades de Investimentos

(+) Recebimento de Venda de Imobilizado 0 0 0 0 0
(-) Aquisicdo de Ativo Permanente 22.420 |0 0 0 0
(+) Recebimento de Dividendos 0 0 0 0 0
(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) -22.420 |0 0 0 0
Fluxo das Atividades de Financiamentos

(+) Novos Empréstimos 84 0 0 0 0
(-) Amortizacdo de Empréstimos 87 0 0 0 0
(-) Juros de Empréstimos 0 0 0 0 0
(+) Emissao de Debéntures 0 0 0 0 0
(+) Integralizacdo de Capital 57.420 |0 0 0 0
() Pagamento de Dividendos e outras| g 216.893 [317.634 |377.588 |424.595

pagtos aos Sécios

(=) Disponibilidades geradas (aplicadas) 57.417 |-216.893 |-317.634 |-377.588 |-424.595

Aumento/Diminui¢ao Nas

Disponibilidades

DISPONIBILIDADES - no inicio do periodo |0 0 0 0 0
DISPONIBILIDADES - no final do periodo 275.122226.934 |209.577 |219.963 |240.087
Variagdo do Periodo 275.122 | 226.934 |209.577 |219.963 |240.087

Fonte: A Pesquisadora

4.6.8 DEMONSTRACAO DO RESULTADO

O lucro projetado para o exercicio aumenta gradativamente nos cinco
anos de projecdo isso demonstra que a Beleza Feminina iniciarda com um bom

controle financeiro e mantera pelos anos consecutivos.
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Tabela 32 - Demonstracdo do Resultado do Exercicio — DRE

| Demonstracdo do Resultado do Exercicio — DRE
Descricéo Anol |[Ano2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
(+) Receita de Vendas 711.887 |1.028.653|1.198.381|1.336.195|1.489.858
(-) Impostos 53.676 |85.173 100.185 |112.908 |134.534
(-) Comisséo 29.899 |43.203 50.332 56.120 62.574
(-) Royaltis 0 0 0 0 0
(=) Receita Liquida 628.311 |900.278 |1.047.865|1.167.166 |1.292.749
(- ) Custos Variaveis 225.609 | 326.022 |379.816 |423.495 |472.197

= ) Margem de

. 402.702 |574.255 |668.049 |743.672 |820.553
Contribuicado

(- ) Custos Fixos 89.713 |115.440 |122.730 |130.494 |138.763

(- ) Despesas com
Perdas Recebto Vendas 3.138 |5.053 5.907 6.612 7.373

(- ) Despesas/Receitas

Financeiras 3 0 0 0 0
ge:R)e,ﬁggm Antes do I | 309 g45|453.763 |539.411 |606.565 |674.417
(- ) Resultado|sng g40 453763 (539411 |606.565 |674.417

Operacional Liquido

(-) Imposto de Renda e
CSSL

0 0 0 0 0

( =) Resultado Liquido
do Exercicio

Fonte: A Pesquisadora

309.848 | 453.763 |539.411 |606.565 |674.417

4.6.8.1 Distribuicdo dos Lucros

A distribuicao dos lucros sera de 70% aos investidores e os 30 % restante

sera mantido na empresa para investimentos, reservas e capital de giro.



Tabela 33 - Distribuicdo dos Lucros

Distribuicéo dos Lucros

Més

Ano

1 2 3 4 5

Distribuicdo do Lucro - %

70,0% [70,0% |70,0% [70,0% [70,0%

Lucros a pagar - R$

216.893|317.634|377.588|424.595 | 472.092

Pagamento dos Lucros - R$

1216.893[317.634|377.588 | 424.595

Fonte: A Pesquisadora

4.6.9 BALANCO PATRIMONIAL

Segue demonstracdo do Balangco Patrimonial

Feminina
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da empresa Beleza



Tabela 34 - Balango Patrimonial
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BALANCO PATRIMONIAL

| | Descricao Anol [Ano2 |Ano3 |Ano4  [Ano5
CIRCULANTE
Disponivel 275.122 | 502.056 | 711.633 |931.596 |[1.171.683
Contas a Receber 84.288 |102.410 |119.307 | 133.028 |148.326
Estoques 35.000 |42.525 |49.542 |55.239 61.591
NAO CIRCULANTE
Realizavel a Longo Prazo
Imobilizado
Construcéo Civil - - - - -
g Magquinas e Equipamentos 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
= Veiculos 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000
< Equipamentos
Infomatica/Comunicacéo 3.570 3.570 3.570 3.570 3.570
Software 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Moveis e Utensilios 4.450 4.450 4.450 4.450 4.450
Instalacbes - Obras e Reformas 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000
Terrenos - - - - -
Reinvestimentos - - - - -
Depreciacdes (3.279) |(6.558) |(9.837) |(13.116) |(16.395)
Total do Ativo 413.551 |662.853 |893.065 |1.129.167 | 1.387.625
CIRCULANTE
Contas a Pagar 31.097 |37.126 |42.784 |47.456 52.648
Saléarios e Encargos a Pagar 5.291 8.809 9.382 9.992 10.641
Comissdes e Royalties a Pagar 3.540 4.301 5.011 5.587 6.230
Impostos a Pagar 6.355 8.480 9.974 11.241 13.394
Lucros a Distribuir aos Sécios 216.893 | 317.634 | 377.588 | 424.595 |472.092
Empréstimos de Curto Prazo - - - - -
o ~
2| [NAO CIRCULANTE
s Exigivel de Longo Prazo
g Empréstimos para financiamento - - - - -
PATRIMONIO LIQUIDO
Capital Social 57.420 |57.420 |57.420 |57.420 57.420
Capital a Integralizar
Lucros (Prejuizos) Acumulados 92.954 |229.083 |390.907 |572.876 |775.201
Total do Passivo 413.551 |662.853 |893.065 |1.129.167 | 1.387.625

Fonte: A Pesquisadora
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4.6.9.1 Indicadores Econdmicos

Segue alguns indicadores econémicos da empresa Beleza Feminina:

« Indice de liquidez seca: Esse indice demonstra a capacidade da empresa em
curto prazo sem considerar o estoque. No caso da Beleza feminina esse
indice esta de 1,37 aumentando nos anos seguintes sendo favoravel a
empresa.

 indice de Liquidez imediata: demonstra o quanto a empresa tem em seu caixa
de imediato para cumprir suas obrigacdes. Quanto maior melhor € oque
ocorre no caso da empresa que aumenta gradativamente em todos 0os anos
de projecao.

e Imobilizacdo do patriménio liquido: Quanto a empresa imobilizou do
patrimdnio liquido. Esse indice quanto mais baixo mais favoravel ja que esse
€ o valor do capital dos sécios investido na empresa. Em relacdo a empresa
esse indice fica menor a cada ano que passa.

* Prazo médio de recebimento das vendas: Prazo que a empresa leva para
receber suas vendas calculadas por dia. No caso da empresa o prazo de 42
dias é considerado relevante ja que a empresa consegue equilibrar seus
pagamentos com seus recebimentos e que nos anos consecutivos esse prazo
vai diminuindo.

» Capital de giro liguido: Reflete a capacidade da empresa de gerenciar sua
relacdo com fornecedores e clientes. Quanto maior for essa capacidade maior
o beneficio para a empresa € o que ocorre com Beleza feminina que o indice

aumenta gradativamente a cada ano de trabalho.
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Tabela 35 - Quadro dos indices Financeiros

Quadro dos Indices Financeiros

INDICE Un [Ano1l Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
N ILiquidez Corrente 1,50 1,72 1,98 2,24 2,49
5
é‘ |LiquidezSeca 1,37 1,61 1,87 2,13 2,38
2
4 ' Liquidez Geral 1,50 1,72 1,98 2,24 2,49
2
= |

Liquidez Imediata 1,05 1,33 1,60 1,87 2,11
o
E |Participa<;éo Capital de Terceiros % |63,64% |56,78% |49,80% |44,18% |40,00%
§
E |Garantiasao Capital de Terceiros 0,57 0,76 1,01 1,26 1,50
i
L8 ' Composi¢do Endividamento % |100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
©
(&]
=l |Imobi|iza(;ao do PL % |12,73% |554% |2,81% [1,48% |0,72%

|Prazo Médio do Recebimento das

Vendas (PMRV) dias | 42,62 35,84 35,84 35,84 35,84

|Prazo Médio do Pagamento das

Compras (PMPC) dias | 35,50 30,27 30,65 30,84 31,02

|Prazo Médio de Renovagdo de

Estoques (PMRE) dias | 55,85 46,96 46,96 46,96 46,96

Indces de Eficiéncia

| Ciclo Operacional dias | 63 53 52 52 52

NCG - Necessidade de Capital de
Giro - com base no Balangco|R$ |73.004 |[86.219 |101.698 |113.991 |127.004

o

of] Patrimonial

9 NCG - Necessidade de Capital de

=4 Giro - com base no Ciclo(R$ |122.814 |148.021 |171.217 |190.213 |211.336
=8| Operacional

8

|Capital de Giro Liquido (CGL) ou

Capital Circulante Liquido R$ [131.233 |270.641 |435.744 |620.992 |826.596

Fonte: A Pesquisadora
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4.7 ANALISE DA VIABILIDADE DO PROJETO

ApoOs analise do plano financeiro chega-se a conclusdo de que o
empreendimento é viavel, segue abaixo os itens que comprovaram a viabilidade do

negocio:

Ponto de equilibrio: A empresa apresentou um volume de vendas suficiente para a
recuperacdo dos custos fixos, varidveis e imposto sobre as vendas, pois teve taxas
baixas que decresceram nos anos do empreendimento.O ponto de equilibrio no
primeiro ano foi de 22,28%,chegando a 16,91% no ultimo ano.

Lucratividade: A empresa obteve um percentual equilibrado com uma boa margem
de 43,5% aumentando gradativamente melhorando ainda mais sua lucratividade.
Rentabilidade: Foi positiva, pois 0s resultados foram bem superiores em ralagao ao
capital investido.

Valor presente liquido: Os valores obtidos no fluxo de caixa da empresa comparado
ao capital investido foram positivos com um saldo de R$794.330, com relacdo a
TMA de 12%.

TIR-Taxa Interna de Retorno: Apresentou um retorno significativo, chegando a
463,35% a.a.

Retorno de Payback: O prazo de retorno do investimento considerando o valores
apresentados nos caixas foi de 3 meses.

Retorno médio de Payback: O prazo médio de retorno do investimento considerando
0s resultados obtidos no fluxo de caixa foi de 4 meses e 8 dias.

Retorno efetivo de Payback: O prazo de retorno do investimento mesmo sem
considerar a grandeza dos saldos de caixa foi de 2 meses e 23 dias.

Apds a todos os indices apresentados comprova-se ainda mais a
viabilidade do negécio o que € empolgante para a pesquisadora que teve a ideia do
empreendimento, mesmo assim ndo se pode deixar de destacar alguns indices que
de uma forma geral ndo € positivo, que foram as necessidades de capital de giro que
a empresa necessita que aumentaram gradativamente com a evolugdo do
empreendimento.

A questdo é que esses indices nao prejudicam diretamente a situacao

financeira da empresa pelo fato de ela ter um faturamento elevado e um fluxo de
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caixa positivo sobrando sempre elevados valores em caixa. Talvez se por ventura
algum dia essa empresa diminuir suas receitas e aumentar suas obrigacoes possa
haver a necessidade de recuperar algum capital investido ou até mesmo de

financiamentos de curto prazo como o Hot Money.



Tabela 36 - Andlises Financeiras
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Andlises Financeiras

Descricéo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
1. Bases de Calculo
Faturamento Bruto 711.886,57 |1.028.653,49| 1.198.381,32 |1.336.195,17|1.489.857,62
Investimento Inicial 57.420,00
Saldo Liquido de Caixa Total | 275.122,46 | 226.933,59 209.577,40 219.962,77 | 240.086,97
Saldo Liquido de Caxa| .4 15540 | 443.826,94 | 527.211,50 | 597.550,62 | 664.682,44
Operacional
Custos Fixos 89.713 115.440 122.730 130.494 138.763
Margem de Contribuicdo 402.702 574.255 668.049 743.672 820.553
Lucro Liguido do Exercicio 309.848 453.763 539.411 606.565 674.417
2. Analises
a) Ponto de Equilibrio - % 22,28% 20,10% 18,37% 17,55% 16,91%
-R$ 158.593 206.785 220.160 234.466 251.949
b) Lucritividade — Periodo 43,52% 44,11% 45,01% 45,39% 45,27%
i 43,52% 43,87% 44,34% 44,67% 44,82%
Acumulada
c) Rentabilidade — Periodo 539,62% 790,25% 939,41% 1056,37% 1174,53%
) 539,62% 1329,87% 2269,28% 3325,65% 4500,18%
Acumulada
d) VPL - Valor Presente
Liquido Fluxo de 794.330,29 Fluxo de Caixa 1.642.965,42
TMA_—Taxa Minima de| Caixa Total 12,00% Operacional
Atratividade (Anual)
e) TIR - Taxa Interna de
R)etorno Fluxo de 463,35% Fluxo de Caixa 483,77%
Caixa Total Operacional
f) Periodo de Payback (1) 0,25 0,12 Anos
= Pegloioz et de Fluxo de 0,34 Fluxo de Caixa 0,17 Anos
ay "flc (2) - Caixa Total Operacional
Periodo Efetivo de 023 0.24 ANoS
Payback (3) ' '

Fonte: A Pesquisadora
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4.8 CONSIDERACOES FINAIS

Plano de negocios é cada vez mais necessario para 0 sucesso de um
empreendimento considerando o fato do empreendedor colocar suas ideias no papel
e conseguir identificar o que sua ideia pode ser melhorada. Colocar os pés no chéao
e enxergar o mercado de forma mais critica, diminuindo os erros no mercado o que
faz o futuro empreendedor de certa forma estar mais preparado para encarar o
mesmo de forma mais madura e confiante no seu negaocio.

A pesquisadora chegou a essa conclusdo baseada em toda a estrutura
desenvolvida no decorrer do trabalho onde no principio se teve a ideia e até se
passou pela cabeca serd que € uma boa ideia e varios outros medos, medos esses
que geralmente fazem varias pessoas desistirem de ser empreendedoras, pois
menosprezam suas préprias ideias. O que hoje pode ser uma ideia boba amanha
pode vir a ser um grande negdécio.

Quando se tem uma ideia deve-se fazer a analise que foi feita com esse plano
ela sera relevante, sera atil ao mercado, ao publico que se pretende atingir, €
diferente do que ja existe no mercado esse é o primeiro passo e foi o que foi feito
com a Beleza feminina que partiu de todos esses principios em busca de descobrir
se todos os objetivos tragados no inicio do plano seriam cumpridos e foram.

A pesquisadora definiu as estratégias empresarias da Beleza feminina, seu
plano operacional, suas estratégia de marketing para conseguir uma fatia do
mercado e realizou suas projec¢des financeiras e chegou a conclusédo mais esperada
a viabilidade do negdcio, que demonstrou que € viavel sim e que vale apena
acreditar nas ideias que temos que a principio parecem tolas.

Durante o decorrer dessa pesquisa adquiriu-se e muito conhecimento com
relacio a mesma, tanto nos detalhes da criacdo da empresa, nos planos
apresentados que precisou de muita pesquisa e algumas comparacdes tornando-se
mais critica e atenta aos detalhes oque contribui muito.

Foram encontrados pelo caminho algumas dificuldades basica com relacédo a
alguns detalhes que a pesquisa exigiu mais nada que a atrapalhasse a conclusao do
mesmo. Enfim valeu apena todo esforco e dedicacado da pesquisadora tanto pelo
conhecimento adquirido quanto pelas dificuldades que fez chegar a conclusédo que é

viavel financeiramente, viavel a ideia e viavel acreditar nela.
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A presente pesquisa tem por objetivo identificar a aceitacdo de um E-

commerce de cosméticos...

Questionario

1.ldade:

) 15a19
) 20 a 24
) 25a29
) 30a34

N N N N

2. Género:

( ) Feminino

() Masculino

3.Cidade onde reside:

) Ararangua

) Balneério Rincao
)Cocal do Sul
)Criciima
)Forquilhinha
)Icara

)Lauro Muller

AN N N N N N N

)Morro da Fumaca

AN AN AN AN N N/

() 35a39
() 40a44
() 45a49

( ) +de50anos

)Nova Veneza
) Orleans

) Sombrio

) Torres

) Treviso

) Urussanga

) I

4.Com que frequéncias vocé costuma comprar cosméticos?

( ) 1vezpormés



) 2 vezes por més
) 3 vezes ou mais
) Ndo compro cosmético
) Outros :

N N N N

5. Qual valor que vocé costuma gastar com cosmeéticos por compra?

( )10,00a50,00

( )50,01a80,00

( )80,01a100,00

( ) 100.01 a 150,00
() 150,01 ou mais

6. Quais as marcas gue vocé normalmente compra? (multipla escolha)

) Natura

) Boticério
) Mary Kay
) Avon

) Agua de cheiro

)

AN N N N N N

7. Como vocé costuma comprar esses cosméticos? (multipla escolha)

) Lojas da marca
) Revendedoras
) Farmacias

) Internet

) Outras:

AN N N N N

8. Ter a possibilidade de encontrar todas essas marcas de cosméticos num

mesmo lugar, vocé considera que?

() Facilitaria a compra.
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) Teria mais op¢odes de escolha.
) Poderia comparar os produtos e precos.

(
(
( ) E indiferente. Prefiro a revendedora venha a minha casa.
(

)

9. Se esta possibilidade fosse pela internet, num site com todas estas marcas,
podendo comparar produtos, preco e com entrega na regido de Cricidma em até 24

horas, vocé avalia que:

) Uma boa ideia
) Uma péssima ideia
) Indiferente

)

10. O que faria vocé ndo comprar ou deixar de comprar pela Internet?

) Entrega

) Condicao de Pagamento
) Qualidade dos produtos
) Inseguranca

) Nao compro pela internet

AN N N N N N

) Outros. Especifique:

11. Quais os itens que vocé observa ao comprar pela Internet

) Design do site

) Facilidade de encontrar o que quero
) Variedade de produtos

) Preco

) Seguranga na operacao

AN N N N N N

) Nao compro pela internet

12. Se este site para compra de cosméticos multimarcas existe vocé:



NN N N

) Consideraria um opg¢ao boa de compra.

) Nao compro pela internet de jeito nenhum.

) Talvez. Especifique:

) Nao compraria.
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