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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo avaliar a viabilidade econémica de langamento
de um produto inovador no setor de cosméticos. Trata-se de um produto de
barbear elaborado para o publico masculino. Para conduzir essa pesquisa,
utilizou-se dados secundarios obtidos por de pesquisa bibliografica e dados
primarios obtidos na propria empresa. A estrutura do modelo foi sistematizada
na elaboracdo do plano de negocio para analise do investimento. As anélises dos
resultados foram calculadas por meio da taxa interna de retorno (TIR), taxa
minima de atratividade (TMA), valor presente liquido e payback. Os resultados
apontaram uma TIR maior do que a TMA. Mostrando que o projeto é viavel
economicamente. A partir dos resultados obtidos, os gestores da empresa podem
selecionar os projetos mais interessantes para implementacao dentro da empresa.

Palavras-chave: Viabilidade econdmica. Produto inovador. Cosméticos barbear.



ABSTRACT

This work aims to evaluate the economic feasibility of launching an innovative
product in the cosmetics sector. It is a product designed for shaving the male
audience. To conduct this research, we used secondary data from the literature
and primary data obtained from the company itself. The structure was
systematized in the preparation of the business plan for investment analysis. The
analyzes of the results were calculated using the internal rate of return (IRR)
hurdle rate (TMA), net present value and payback. The results showed a higher
IRR than the TMA. Showing that the project is economically viable. From the
results obtained, the company's managers can select the most interesting projects
for implementation within the company.

Keywords: Economic viability. innovative product. Cosmetics. Shaving.
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1- INTRODUCAO

O homem desde o passado mais remoto pratica relacbes de trocas,
escambo ou comércio, com O passar dos anos este comércio passa a Se
intensificar. Na antiguidade existiam diversas dificuldades como a lingua, as
disténcias, dentre muitos outros. Com o passar dos anos, houve a globalizagéo e
diversos motivos como a inclusdo digital de grande parte do planeta pela rede
mundial de computadores (internet), acabaram diminuindo as barreiras
existentes entre comerciantes de diversos lugares do mundo (OLIVEIRA, 2004).

O plano de negdcios, se aplica tanto na abertura de novos negocios como
no planejamento de novos projetos de empresas ja consolidadas, consiste no
documento onde o empreendedor expdes suas ideias em linguagem que o leitor
entenda, demonstrando com clareza a viabilidade e a probabilidade de sucesso
do negocio (DORNELAS, 2006). Neste contexto, o projeto utilizara o plano de
negocios para avaliacdo da viabilidade da entrada no mercado de um produto
inovador de uma rede de farméacias de manipulacdo. O produto trata-se de um
gel de acdo multifuncional e simultanea, que podera ser utilizado tanto para
barbear como no po6s barba, sem espuma e sem enxague, além de propriedades
calmantes e anti-inflamatorias, elaborado com esséncias de plantas do nordeste
brasileiro.

Os indices alcancados pelo Brasil no consumo de produtos de higiene
masculina refletem a tendéncia de evolugdo deste mercado, associada a mudanca
de habitos de consumo masculino. Isso ocorre devido ao aumento da
preocupacdo do homem em relacdo a manutencdo da pele e dos cabelos
saudaveis, impactando em demanda por qualidade nos produtos de uso diério,
buscando evitar os danos provocados pela acdo do tempo, associado ao estilo de
vida moderno. Nesta categoria do ramo de cosmeéticos, os clientes buscam como

principais caracteristicas a praticidade, multifuncionalidade, caracteristicas



sensoriais, embalagens de visual retilineo e de cores sébrias e fragrancias que
remetem a conceitos de natureza, esporte e modernidade.

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria da Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos ABIHPEC(2012), a industria de HPPC (Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) manteve a expansao s e cresceu em valor
para vendas liquidas, obtendo uma média anual de em 10% de crescimento real
no periodo de 2008-2012. Segundo o DATAMARK (2014), na categoria de
produtos de cuidado para homens, o Brasil obteve um crescimento de 18,3% nos
ultimos cinco anos. O que resultou na obtencdo de titulo de segundo lugar no
ranking de vendas de produtos masculinos, apenas atras dos EUA.

A empresa FARMAX desenvolve acdes comerciais e industriais nas areas
de manipulacdo de medicamentos, fitoterapicos e cosmeticos, sendo uma das
pioneiras em manipulacdo de medicamentos e cosméticos em Natal. Atualmente
conta com uma rede de distribuicdo de 57 lojas, sendo 11 proprias e 46 no
sistema de franquias espalhadas em 11 Estados brasileiros. A empresa orgulha-se
de ser uma empresa inovadora com tradicdo em pesquisas, tendo aplicado e
aprovado projetos para as financiadoras FAPERN, FINEP e SENAI, além da
realizacdo de investimentos com recursos proprios. Atraves desses recursos a
FARMAX esta desenvolvendo diversas linhas de cosméticos com aromas da
caatinga, que € um bioma unico no Brasil e no mundo. A maioria dos projetos
sdo dedicados ao publico feminino. Com este novo produto a empresa busca
aproveitar a oportunidade de langcar um produto dedicado ao publico masculino.

O produto utilizara extratos glicolicos com varias fragrancias produzidas a
partir de biomassa oriunda do bioma caatinga nordestina, knowhow que vem
sendo perseguido e pesquisado pela empresa. Serdo desenvolvidas bases
cosméticas com caracteristicas sensoriais e organolépticas padronizadas e de uso
agradavel e prazeroso. Serdo ainda aplicados testes de estabilidade do produto e
um Plano mestre de validacdo, destacando-se a performance do processo de

fabricacdo. Os produtos resultantes serdo postos no mercado e distribuidos pelas



57 lojas da rede FARMAX espalhadas em 11 estados brasileiros, com grande
campanha de marketing.

Os principais beneficios e resultados esperados sdo: a capacitacdo da
empresa no processo de fabricacdo de um produto cosmetico masculino, que
utiliza diversos aromas regionais tornando-se entdo bastante diferenciado. Seu
lancamento tera um reflexo favoravel nos negocios de toda a rede FARMAX,
disponibilizando novos itens para venda no varejo.

Além da demanda ja existente da rede, a equipe de consultores de vendas
externas buscard atender a novos mercados. Serdo visitados médicos e
farmacéuticos renomados e formadores de opinido, para a distribuicdo de
material promocional e laudos laboratoriais, para divulgacdo do novo produto,
evidenciando a qualidade e seguranca que o produto oferece. A ampliacdo do
mix de produtos terd como consequéncia 0 aumento no faturamento da empresa,
aumento da lucratividade e criacdo de novos empregos. Através do dominio
desta nova tecnologia, a FARMAX podera criar uma nova linha de produtos
para a empresa.

O trabalho compreende um estudo exploratério, descritivo, quantitativo e
qualitativo, para a elaboracéo do Plano de Negaocios para avaliar a viabilidade do
lancamento deste novo produto. Foram realizadas reuniées com o setor de P&D
e 0 comité gestor da empresa FARMAX, na qual realizou-se a coleta de dados

dos registros internos da organizacdo. Também utilizou-se dados secundarios.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. PLANO DE NEGOCIOS
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De acordo com DOLABELA (1999), o plano de negdcios € utilizado para
reflexdo sobre o futuro e assim diminuir o risco e as incertezas. Assim o Plano
pode leva-lo a concluir que o seu empreendimento tem um grande potencial para
dar certo, mas também pode alertd-lo para as dificuldades apresentadas pelas
forcas incontrolaveis do ambiente, que se tornam muitas vezes em barreiras
intransponiveis, obrigando o empreendedor neste caso a optar por um momento
mais oportuno para o empreendimento. O autor afirma que o Plano de Negdcios
trata-se de algo tdo importante para quem esta montando um negdécio que deve
ser utilizado como o aparelho de medir pressdo do médico, o martelo do
carpinteiro ou o codigo civil do advogado, € um instrumento que ajudar ao
empreendedor enfrentar obstaculos e mudancas rumo a economia ou no proprio
negdcio.

De acordo com OLIVEIRA (2004), com a diminuicdo destas barreiras,
eleva-se a quantidade de oferta e a competitividade existente, assim a exigéncia
também aumenta, de modo em que os empreendedores devem se arriscar porém
tendo total conhecimento dos riscos existentes, do mercado em que esta
inserido, da possibilidade do retorno do investimento, do tempo necessario para
isto, das limitacGes de seus recursos disponiveis para esta atividade, as
oportunidades necessarias disponiveis, dentre outros aspectos.

Através desta demanda por diversos tipos de analises dentro das empresas,
foram desenvolvidas diversas técnicas e ferramentas. O “Plano de Negocios™ foi
escolhido como objeto de estudo deste trabalho, pois ele aparece como bastante
eficaz na analise de um novo projeto de negdcio, empresa ou desenvolvimento
de novo produto. Muitos autores associam o Plano de Negocios ao sucesso do
empreendimento (OLIVEIRA, 2004).

O plano de negocios pode ser considerado a principal ferramenta de
gestdo do empreendedor. Muito se fala a respeito deste documento nos dias
atuais, mas poucos empreendedores sabem como elaborar um e por que o plano

de negdcios pode definir o sucesso ou fracasso de um negdécio. Cabe lembrar



11

que ndo se aplica apenas aos negdcios em fase inicial de desenvolvimento, mas
pode e deve ser utilizado por qualquer empresa, em qualquer estagio
(DORNELAS, 2007).

DOLABELA (1999) define empreendedorismo: “E uma livre tradugdo
que se faz da palavra entrepreneurship, que contém as ideias de iniciativa e
inovacdo. E um termo que implica uma forma de ser, uma concepgdo de mundo,
uma forma de se relacionar. O empreendedor € um insatisfeito que transforma
seu inconformismo em descobertas e propostas positivas para si mesmo e para
os outros. E alguém que prefere seguir caminhos ndo percorridos, que define a
partir do indefinido, acredita que seus atos podem gerar consequéncias. Em
suma, alguém que acredita que pode alterar o0 mundo. E protagonista e autor de
sim mesmo e, principalmente, da comunidade em que vive. Abrir empresas, ou
empreendedorismo empresarial, € uma das infindaveis formas de empreender.
Podem ser empreendedores também o pesquisador, o funcionario publico, o
empregado de empresas. Podem e devem ser empreendedores os politicos e
governantes. As ONGs e o terceiro setor estdo repletos de empreendedores. E
empreendedor o artista, o escritor, 0 poeta que publica os seus versos, porque €é
necessario compartilhar os resultados do seu trabalho.”

De acordo com ROSA (2007) o plano de negdcios foi criado para o
empreendedor organizar as suas ideias, orientando entdo na busca de
informac6es detalhadas sobre o ramo que vocé deseja os produtos e servigos que
ir4 oferecer seus clientes, concorrentes, fornecedores, e principalmente, sobre os
pontos fortes e fracos do seu negdcio, contribuindo na visualizacdo de
viabilidade e na gestdo da sua empresa. O plano de negdcio descreve por escrito
0s objetivos de determinado negécio e quais passos devem ser dados para que
estes objetivos sejam alcancados. José Carlos Dornelas, ao citar a pesquisa
realizada pelo SEBRAE, afirma que 98% das faléncias decretadas possuem

falha conhecida, a falta de planejamento adequado do negdcio.
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PAVANI (1997), destaca que o Plano de Negocios: “Possibilita a
diminuicdo da probabilidade de morte precoce das empresas, atraves da previsao
de partes dos riscos e situagdes operacionais adversas, assim como a elaboracéo
de planos de contingencia. Os planejamentos de marketing, operacional, de
crescimento, etc., estardo refletidos no plano financeiro da empresa, permitindo
a visualizacdo dos recursos financeiros necessarios a sua execucdo e
possibilitando o planejamento da sua captagao”.

DORNELAS (2006), afirma que a tarefa de construir um Plano de

Negocios ndo ¢ facil. “O proposito de se escrever um plano de negdcios fica
bastante claro quando se verifica a quantidade de beneficios que ele pode trazer
para sua empresa’. Devera ser construido através da andlise do passado e da
situacdo atual, para o planejamento do futuro, minimizando os riscos inclusos,
DORNELAS (2006) afirma “Como se nota, o Plano de Negocios ndo ¢ uma
ferramenta estatica, pelo contrario, € uma ferramenta dindmica e deve ser
atualizado e utilizado periodicamente”.
O Plano de Negocios € um documento usado para planejamento de negocio,
dividido em secOes e analisado pelos stakeholders. Diversas agéncias de
fomento como: CNPq, FINEP, SEBRAE, BNDES, dentre outros, tem exigido
para financiamento. Por este motivo deve ser redigido com clareza, devendo ser
0 mais aproximado possivel da realidade, contendo os dados necessarios para o
seu entendimento.

YUKI et al. (2009) “No caso do Brasil, pais ainda em desenvolvimento,
vale ressaltar que o empreendedorismo de forma geral, tem se mostrado um
grande aliado no desenvolvimento econdbmico do pais e &€ um excelente suporte

as inovagoes”.

2.2. METODOS DE ANALISE DE INVESTIMENTOS
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A anélise de investimento é o modo de antecipar, por meio de estimativas 0s
resultados oferecidos pelos projetos. Empregar um conjunto de técnicas que
possibilitem comprovar os resultados de diferentes alternativas e auxiliar a
tomada de decisdes. (MEGLIORINI & VALLIM, 2009)

De acordo com HOJI (2010), a finalidade da avaliacdo econémico
financeira de investimentos consiste em avaliar o fluxo futuro, gerado pelo
investimento realizado. O fluxo de caixa de um projeto de investimento nada
mais é do que a projecdo de geracdo liquida de caixa, isto é, projecdo de lucro
liquido excluido de itens que ndo afetam o caixa (depreciacdo e amortizacdo),
acrescentando o desembolso em investimentos fixos.

ASSAF NETO (2009) acredita que os metodos quantitativos de analise
econOmica de investimentos podem ser classificados em dois grandes grupos: 0s
que levam em conta o valor do dinheiro no tempo e 0s que consideram essa
variacdo por meio do critério do fluxo de caixa descontado. Em razdo do maior
rigor conceitual e da importancia para as decisfes de longo prazo, da-se atencao
preferencial para os métodos que compdem o segundo grupo.

Os métodos quantitativos de andlise econémica de investimentos podem
ser classificados em dois grandes grupos: 0s que ndo levam em conta o valor do
dinheiro no tempo e os que consideram essa variagcdo por meio do critério do
fluxo de caixa descontado. Em razdo do maior rigor conceitual e da importancia
para as decisdes de longo prazo, da-se atencdo preferencial para os métodos que
comp6em o segundo grupo. Em verdade, a avaliagdo de um ativo € estabelecida
pelos beneficios futuros esperados de caixa trazidos a valor presente mediante
uma taxa de desconto que reflete o risco da deciséo. Excecdo € geralmente feita,
no entanto, ao método do tempo de retorno do investimento (periodo de
payback), o qual, apesar de ser formalmente enquadrado no primeiro grupo, tem
grande importancia decisoria e permite, ainda, seu calculo em termos de valor

atualizado.
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2.2.1. PERIODO DE PAYBACK

ASSAF NETO (2009), o periodo de payback, de aplicacdo bastante
generalizada na pratica, consiste na determinacdo dotempo necessario para que o
dispéndio de capital (valor do investimento) seja recuperado por meiodos
beneficios incrementais liquidos de caixa (fluxos de caixa) promovidos pelo
investimento.

O periodo de payback é o periodo de tempo exato necessario para a
empresa recuperar seu investimento inicial em um projeto, a partir das entradas
de caixa. O periodo de payback simples ndo leva em conta o valor do dinheiro
no tempo. Ja o payback descontado leva em consideracdo o valor do dinheiro no
tempo (GITMAN,1997).

222. TIRETMA

De acordo com ASSAF NETO (2009), a TIR (Taxa de retorno do investimento)
representa a taxa em porcentagem que o investimento ira render. Ja a TMA
(Taxa minima de atratividade) representa a taxa minima de aceitacdo para 0s
novos projetos. Dessa forma se a TIR> TMA, logo o investimento devera ser
aceito. Caso a TIR<TMA, o investimento devera ser descartado. Se a

TIR=TMA, entdo sera indiferente investir ou ndo no projeto.

2.2.3. VALOR PRESENTE LIQUIDO

HOJI (2010), o valor presente liquido consiste em determinar o valor no
instante inicial, descontando o fluxo de caixa liquido de cada periodo futuro
gerado durante a vida Gtil do investimento, com a taxa minima de atratividade e

adicionando o somatorio dos valores descartados ao fluxo de caixa liquido do
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instante inicial. Salienta ainda que o investimento serd economicamente atraente

se o0 valor presente liquido for positivo.
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3 — PLANO DE NEGOCIO APLICADO PARA ANALISE DE
VIABILIDADE DE PRODUTO INOVADOR PARA UMA REDE DE
FARMACIAS DE MANIPULACAO.

O estudo trata-se de pesquisa aplicada, qualitativa, quantitativa,
exploratéria e descritiva. Como procedimentos foram utilizados pesquisa
bibliografica, pesquisa documental e estudo de caso.

A missdo da FARMAX é produzir, desenvolver e comercializar produtos e
servicos personalizados que promovam a salde e a beleza, superando as
necessidades e desejos de seus clientes por meio de processos de qualidade
superior.

A FARMAX, fundada em 28 de outubro de 1983 foi uma das pioneiras
em manipulacdo de medicamentos e cosméticos na cidade de Natal — RN.
Atualmente suas franquias estdo espalhadas pelo Brasil, com 55 lojas, em
diversas cidades e capitais, cobrindo 11 estados da federacdo. A marca da
empresa € respeitada e referendada no pais, pela experiéncia de suas lojas ja
haverem manipulado mais de 5,5 milhdes de formulas, fato que a deixa
credenciada e com alto nivel de acreditacdo pelo mercado magistral no Brasil.

Na ultima edicdo do Guia de Franquias da Revista Pequenas Empresas,
Grandes Negdcios, a FARMAX se destacou conseguindo o primeiro lugar no
item Satisfacdo do Franqueado, com média final de 8,56, ficando a frente de
grandes empresas do segmento como: O Boticario, Contém 1G, A Formula e
Vita Derm. Para a revista, a FARMAX é qualificada como a segunda franquia do
Brasil quando se fala em Farmacias de Manipulagéo.

A FARMAX concentra a maioria dos seus clientes na classe B, fatia da
populacédo que lidera o consumo de produtos de higiene e beleza no pais. Com a
grande permeabilidade da rede e lojas localizadas no interior, a empresa
consegue atingir também as classes C e D, que juntas apresentam o mesmo

potencial de consumo que a Classe B.
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3.1. ANALISE SWOT

Segue a Analise SWOT para elencar os principais pontos fortes e fracos,
além de oportunidades e ameacas. Esse estudo minimizara os impactos e
ameacas que poderdo aparecer, além de elencar todas as potencialidades internas

e externas de viabilidade do projeto.

3.1.1. PONTOS FORTES

. Empresa sélida fundada em 1983 que conta com 46 franqueados no
sistema franchising e com 9 lojas proprias, distribuidos em 11 estados
brasileiros, com maior presenca na regido Norte/Nordeste. Essa
capilaridade garante a divulgacdo e distribuicdo dos novos produtos
propostos neste projeto;

o Experiéncia no desenvolvimento de novos produtos, e
Departamento de Pesquisas estruturado, o que fizeram com que a empresa
possua apoio em diversos projetos;

o A empresa mantém com as duas principais Universidades do Rio
Grande do Norte, a UFRN e a UNP convénios para o desenvolvimento de
pesquisas, que tém sempre resultados em novos produtos, estando seus
financiadores plenamente satisfeitos com os resultados apresentados em
seus relatorios;

o Realizacdo de reunides quinzenais para discussdo de novas ideias e
apresentacdo de trabalhos técnicos e cientificos. Fato que permite a
empresa se manter atualizada com a inovagéo;

o Premiacdo de funciondrios que apresentam novas ideias que se

tornam produtos, com progressdo funcional e salarial, além de facilitacdo
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de horarios para participacdo em cursos Técnicos e de Pds-graduacéo,
inclusive bancando 30% do pre¢o dos mesmos;

o Anualmente a empresa consulta e avalia seus funcionarios no que
diz respeito a grau de satisfacdo, producdo, pontos fortes e fracos e
verifica as possibilidades de ascensédo funcional;

o Com esse projeto a FARMAX tera desenvolvido e validado uma
linha fito cosmética composta por sabonetes 100% organicos, isentos de
agentes surfactantes e com acdo bactericida, gel depilatério com acéo
cicatrizante e calmante, solucdo de limpeza intima feminina com acgéo
bactericida, utilizando-se extratos glicolicos produzidos a partir de
biomassa oriunda da caatinga nordestina. Fato esse, inédito no setor, ndo
sO para o Brasil, mas também para 0 mundo;

o A FARMAX é uma das empresas mais representativas do segmento
magistral dermo-cosmetico do Brasil, contando com uma rede de 55 lojas;
. Segundo o Guia de Franquias da revista Pequenas Empresas
Grandes Negocios, edicdo 2009/2010, dentre toda a area de saude e bem
estar, a franquia da FARMAX ficou posicionada em 15° lugar na
concorréncia Nacional. E a terceira melhor franqueadora nacional no
ramo de Farméacias de Manipulacéo, colocacdo conquistada novamente na
edicdo 2010/2011 da mesma publicacdo. Esses destaques confirmam a
responsabilidade, o grau de credibilidade e a capilaridade da empresa, o
que se constitui num ponto forte da mesma e uma certeza para a

distribuicdo dos novos produtos propostos;

PONTOS FRACOS

. A empresa ainda possui pouca permeabilidade de mercado nas

regides sul e sudeste;
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o Os investimentos em pesquisa e desenvolvimento no setor de
cosméticos ainda sdo muito pequenos;

o A escassez de profissionais capacitados e as dificuldades de
adequacdo dos processos produtivos as normas vigentes sdo entraves
decisivos para micro e pequenas empresas do setor de cosméticos;

o Custo das embalagens afetando competitividade e adequacgdo a
legislacéo;

o Na média, os precos do cosmético natural sdo mais altos do que 0s

precos do cosmético “comum” (quimico).

3.1.3. OPORTUNIDADES

. Parte do publico masculino tornou-se consumidor de produtos
cosmeticos;

o Os produtos naturais sdo percebidos pelo consumidor nacional e
internacional como capazes de proporcionar efeitos benéficos a saude;

o O Brasil apresenta caracteristicas especiais de flora e clima que
potencializa sua biodiversidade, além de ter forte potencial para aumentar
sua producdo de Oleos essenciais naturais, 0 que certamente favoreceria
fabricantes de cosméticos naturais;

o Possibilidade de gerar e aumentar a oferta de empregos;

o Os cosmeticos naturais e derivados podem proporcionar maiores
retornos aos seus fabricantes, pelo seu valor agregado.

o Os recursos proporcionados pela biodiversidade brasileira mal
comecaram a ser explorados;

o Existe uma tendéncia cada vez maior pelo culto ao corpo,
favorecendo a compra de produtos naturais e que ndo causem dano ao

meio ambiente;



20

o Aumento da renda na Classe C como um todo, oferecendo
oportunidade para produtos naturais, desde que estes consigam chegar ao
mercado com precos competitivos;

o A Lei de Inovacdo, regulamentada no Brasil em outubro de 2005, e
a Lei de biosseguranca viabilizam fomento das atividades de pesquisa e
desenvolvimento no setor privado e fortalecimento do sistema de ciéncia e
tecnologia nacional,

o O consumidor da classe A da preferéncia por produtos feitos com

matéria-prima inofensiva, organica e natural;

3.1.4 AMEACAS

A fiscalizacdo precaria na exploracédo de insumos naturais oferecido no mercado
brasileiro pode comprometer, indiretamente, a qualidade do cosmético que tem
esse produto como um dos componentes principais em sua formula;
o Biodiversidade oferece oportunidade para langamento de produtos
que competem com 0s cosméticos a base produtos naturais;
o Forte atuacdo de grandes players (investidores) na divulgacéo e
comercializacdo de produtos naturais que utilizam outras matérias-primas;
o Dificuldade e tempo para obter a aprovacdo do langcamento de
novos produtos por parte da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa);
o Grande presenca de produtores artesanais e informais no setor, que

ficam fora de qualquer tipo de fiscalizacéo sanitaria ou fiscal.

3.2. CONCORRENTES

Segundo a ABIHPEC, em 2006 havia 1596 empresas formalizadas no

setor, sendo 15 de grande porte e as demais (89,9%) classificadas como micro,
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pequenas e médias empresas.Podemos destacar as seguintes empresas como
principais concorrentes e que desenvolvem produtos com caracteristicas
organicas. A Natura, que criou a linha de produtos Ekos, sem utilizar nenhuma
matéria prima derivada de petréleo, 6leo mineral, mas sim Oleos de origem
vegetal. Criou ainda, uma tabela ambiental, com informagdes sobre os produtos,
origem e embalagens. Outras marcas como Eh Cosméticos, Magia dos Aromas,
Amazobnia Viva, Reserva Folio, Weleda e a Phytophilo Aromatherapy também
desenvolveram linhas organicas.

A participacdo nas vendas ao consumidor pelas principais marcas em
2006, no que se refere a linha cosmética, é apresentada a seguir. A Natura
permanece na lideranca com 13,4%, seguida por Boticario (5,8%) e Avon (4 %),
quando avaliadas de forma global em relacdo ao portfélio de produtos. A
primeira marca de produto, entre as trés citadas, é da linha Renew da Avon
(linha de cosméticos antiidade) que participa com 1,3%. Quanto aos outros
fabricantes, as trés marcas com maior participacdo foram: Seda (3,3%), Sorriso
(2,8%) e Gillette Prestobarba (2,1%). (EUROMONITOR,2007).

A Gillette é lider na categoria de produtos de barbear, incluindo laminas,
aparelhos e espumas. A Gillette também possui uma forte posicdo mundial em
aparelhos para depilacdo feminina. A fabrica da Gillete no Brasil tem hoje um
destaque internacional, estando entre as cinco maiores e melhores unidades de
manufatura da Gillete no mundo. A unidade de Manaus (AM) tem cerca de 800

funcionarios, e o setor administrativo em S&o Paulo (SP) aproximadamente 500.

3.3. TENDENCIAS

Para o Sebrae, no seu caderno de tendéncias 2010/2011, uso e a
incorporacgdo das matérias primas da biodiversidade brasileira sdo uma realidade
e hd uma evolucdo de conceitos em lancamentos nacionais mostrando que o

ingrediente ‘vegetal’ ¢ bastante desejavel pelos consumidores de modo geral.
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Um dos exemplos a citar € o Sabonete Vegetal (que representa 30% do mercado
de sabonetes no Brasil, em valor), ja sendo parte integrante do portfolio das
principais marcas. Como parte do relatorio global do setor de cosméticos e
produtos de higiene pessoal, apresenta algumas tendéncias globais para o setor
nos préximos anos, sendo estas seguidas pela FARMAX conforme orientacdo do
SEBRAE, séo elas:

o Com relacdo ao consumidor, afirma-se que aumento da riqueza

global implica consumos mais diversificados, sendo necessario um

aumento no mix de produtos oferecidos pela empresa;

o Maior preocupacdo com a saude, além da propria aparéncia,

desperta o interesse por produtos naturais ou de origem orgéanica;

o De acordo com estudo feito pela Federa¢do do Comércio do Estado

de Sdo Paulo (Fecomercio), O consumo nas regibes Norte e Nordeste

deve crescer familias podera atingir R$ 2,42 trilhdes até 2013 e R$ 3,29

trilnbes em 2020;

o Busca do consumidor por marcas com preocupacdes éticas, devido

a maior conscientizacdo sobre os impactos ambientais, decorrentes de um

tipo de fabricacéo;

o Maior segmentacdo nas formulagdes, embalagens ou no proprio

mercado;

o Elevacdo do potencial de crescimento de matérias-primas com

ingredientes que déem maior funcionalidade aos produtos como

fragrancias naturais, por exemplo; as espécies vegetais da caatinga.

o Aumento no consumo e comercializacdo de cosmeticos em paises

como o Brasil, Espanha, Russia e China;

o Tendéncia a uma maior diversificacdo de produtos, visando a

atender especificidade étnica ou intensa atividade fisica;

o Aumento do consumo de produtos masculinos.
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3.4. PLANO DE PRODUTO/SERVICO

Seguirdo a tendéncia eco-friendly. Serdo produzidos com ingredientes
organicos, ndo derivados de petréleo, adquiridos de forma sustentavel e que sdo
cada dia mais procurados pelos consumidores. As plantas utilizadas na pesquisa
produzem o0s extratos com aromas suaves e com aceitagdo popular, comprovada
pelos seus usos como aromatizantes de ambientes, medicamentos e como
cosméticos produzidos artesanalmente, ndo tendo relatos de toxidez e
desenvolvimento de alergias.

Pretende-se desenvolver uma linha de gel de barbear e pos barba num
unico produto, com uso e acdo simultdnea, capaz de conferir a este,
caracteristicas de dois produtos existentes no mercado de cosmeticos voltados
para 0 publico masculino. Estes produtos devem apresentar as seguintes
propriedades: perfeito deslizamento da lamina do barbeador, proporcionando
conforto para usuario; ndo produzir espuma e ndo precisar enxaguar para manter
as caracteristicas tipicas da poOs barba; ter caracteristicas calmantes e anti-
inflamatdrias para a pele masculina; seja adstringente refrescante para
incrementar o frescor da pele; hemostatica evitando possiveis sangramentos;
acidificante para restabelecer o pH natural da pele, diminuindo o risco de
infeccbes. Tudo isso utilizando extratos e aromas variados de plantas do
nordeste do brasileiro, know-how que vem sendo pesquisado pela FARMAX ha
muitos anos.

Tanto o produto como o0 seu processo de producdo sdo inovadores.
Consistira numa metodologia desenvolvida capaz de conferir a um unico
produto as caracteristicas de dois produtos existentes no mercado de cosméticos
voltados para o publico masculino, o gel para barbear e para o pos barba.

O projeto pretende utilizar produtos da caatinga nordestina (Angico,

Aroeira e Mel&o de Sao Caetano), extraido de maneira sustentavel e tendo como
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fornecedor a ONG Viva a Vida, especializada em promover e explorar a caatinga
de maneira ecologicamente correta.

A exploragdo extrativista, as secas que assolam o Nordeste e a falta de
protecdo ao bioma, tornam a vida do homem que aqui habita miseravel,
formando um quadro de baixa estima na sociedade. Sera criada uma nova linha
de produtos masculino que abrird novos postos de empregos e seguranga para o
trabalhador. Agregacao de valor aos seus produtos diretos e em potencial pode
ajudar a dignificar o trabalho do homem do campo além de desenvolver uma
consciéncia do valor que tem a caatinga. Entdo, 0 mesmo homem que antes a
destruia, passa agora a defendé-la e a protegé-la. A insercdo da comunidade
campesina na cadeia produtiva, associada a nova alternativa de produzir uma
linha de cosméticos masculino, aumentard o numero de vagas de emprego,
geracdo de conhecimento, capacitacdo do trabalhador, melhoria da renda,
garantia do emprego e melhoria na qualidade de vida do trabalhador.

Outro impacto importante sera na area da saude, onde uma linha de
cosmético organico estara trazendo beneficios para 0s usuarios, evitando-se uso
de cosméticos que utilizam insumos que oferecam riscos a salde e que ainda
beneficiam a pele através da protecdo oferecida por produtos com caracteristicas
bactericidas, cicatrizantes e calmantes, resultantes deste projeto.

A formulacdo de novos produtos acarretara em crescimento na capacidade
produtiva da empresa, gerando maior rentabilidade, lucros e seguranca
econdmico/financeira. Com a tecnologia obtida para a cosmetologia, a empresa
poderd, no futuro, formar novas linhas de produtos a utilizando-se dos
conhecimentos adquiridos. Tudo isso sera refletido no grupo de 55 empresas que
formam a rede FARMAX, através da disponibilizacdo de varios itens
diferenciados para venda.

Busca-se no mercado empresas fornecedoras que possuam tecnologia

compativel com as nossas necessidades e que ofertem materias-primas testadas e
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certificadas. Esses provedores sdo monitorados e avaliados periodicamente
como forma de atender aos nossos requisitos internos de qualidade e inovagéo;

Os principais fornecedores atuais sdo PharmaSpecial Especialidades
Quimicas e Farmacéuticas Ltda. Uma das principais empresas do Brasil na
distribuicdo de insumos quimicos e farmacéuticos fracionados. E uma empresa
familiar, com capital 100% nacional, e referéncia em qualidade e competéncia
no mercado magistral e industrial. Em sua trajetoria, a PharmaSpecial tem feito
parcerias exclusivas com grandes inddstrias de matérias primas, nacionais e
internacionais, conquistando assim,a posicdo de destaque no mercado.
Localizada em Santana de Parnaiba/SP.

A Via Farma Importadora Ltda, que iniciou suas atividades em 1997 como
importadora e distribuidora de produtos naturais para farmacias de manipulacéo.
Ao longo destes anos de trabalho a Via Farma foi ampliando sua linha de
matérias primas nacionais e importadas e contando hoje com mais de 700 itens é
uma das principais distribuidoras deste segmento. O crescente compromisso da
Via Farma com a qualidade conquistou a confianca de mais de trés mil clientes
empresariais do setor farmacéutico magistral, hospitais, 6rgdos governamentais
e industrias farmacéutica, fitoterapica, cosmética e de bionutrientes em todo o
Brasil.

Localizada em S&o Paulo/SP.
3.5. BUSCA DE ANTERIORIDADE
Segue a busca de anterioridades em bancos de dados de patentes nacionais

e internacionais. Estdo descritos os bancos e bases de dados pesquisados e 0s

seus resultados.
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Figura 1 — Bancos e bases de dados

BANCO E BASES DE DADOS:EPO - European patente office
(http://ep.espacenet.com/)

1. Multipurpose gel - resultando em 1 referéncia. Verificou-se que nenhum
destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

2. Shaving Gel and after shave - resultando em zero referéncia.

3. Anti-inflammatory gel - resultando em zero referéncia.

4. Gel without rinsing - resultando em zero referéncia.

5. Gel without foam - resultando em zero referéncia.

6. Gel bactericidal - resultando em zero referéncia.

BANCO E BASES DE DADOS:Google Patents- (www.google.com/patents)

PALAVRAS-CHAVE:

1. Multipurpose gel — Foram encontrados varios registros, porem verificou-se
gue nenhum destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto

2. Shaving Gel and after shave - resultando em zero referéncia.

3. Anti-inflammatory gel - resultando em 50 referéncias. \erificou-se que
nenhum destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

4. Gel without rinsing - resultando em 1 referéncia. Verificou-se que nenhum
destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

5. Gel without foam - - resultando em 1 referéncia. \Verificou-se que nenhum
destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

6. Gel bactericidal - resultando em 45 referéncias. Verificou-se que nenhum

destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

BANCO E BASES DE DADOS:PORTAL CAPES —

(http://www.periodicos.capes.gov.br)



http://ep.espacenet.com/
http://www.google.com/patents
http://www.periodicos.capes.gov.br/
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PALAVRAS-CHAVE:

1. Multipurpose gel - resultando em 5 referéncias. Verificou-se que nenhum
destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

2. Shaving Gel and after shave - resultando em 1 referéncias. Verificou-se
que nenhum destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

3. Anti-inflammatory gel - resultando em 56 referéncias. \erificou-se que
nenhum destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

4. Gel without rinsing - resultando em 01 referéncia. Verificou-se que
nenhum destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

5. Gel without foam - resultando em 01 referéncia. Verificou-se que nenhum
destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

6. Gel bactericidal - resultando em 07 referéncia. Verificou-se que nenhum

destes documentos se sobrepde ou tangencia o tema proposto.

Fonte: Elaboracao prépria
Com base nas buscas realizadas, o0 tema proposto pode ser considerado

original e inovador em ambito internacional.

3.6. PLANO DE MARKETING

O desafio do marketing para o langcamento do produto é aliar em um
mesmo processo estratégico empresarial, a imagem da empresa e a
responsabilidade social, explorando a0 maximo o0s canais de comunicacao,
criando uma interface de relacionamento entre empresa e sociedade, abordando

a praticidade do uso como elemento principal de valor.

3.6.1. PRODUTO
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Pretende-se desenvolver uma linha de gel de barbear e p6s barba num
unico produto, com uso e agdo simultdnea, capaz de conferir a este,
caracteristicas de dois produtos existentes no mercado de cosméticos voltados
para 0 publico masculino. Estes produtos devem apresentar as seguintes
propriedades: perfeito deslizamento da lamina do barbeador, proporcionando
conforto para usuario; ndo produzir espuma e ndo precisar enxaguar para manter
as caracteristicas tipicas da poOs barba; ter caracteristicas calmantes e anti-
inflamatérias para a pele masculina; seja adstringente refrescante para
incrementar o frescor da pele; hemostatica evitando possiveis sangramentos;
acidificante para restabelecer o pH natural da pele, diminuindo o risco de
infeccbes. Tudo isso utilizando extratos e aromas variados de plantas do
nordeste do brasileiro, know-how que vem sendo pesquisado pela FARMAX héa

muitos anos.

3.6.2. PRECO

Com o desenvolvimento do produto, teremos uma redugdo nos custos de
insumos para fabricacdo. Essa economia ird refletir no consumidor final, que
terd acesso a um produto de maior qualidade e com preco abaixo do mercado.
Custos, aspectos econdmicos e financeiros, mercadoldgicos e estratégicos,

estardo sempre influenciando a o preco final do produto.

3.6.3. PRACA OU PONTO DE VENDA

Trata-se de uma empresa solida fundada em 1983 que conta Atualmente
com uma rede de distribuicdo de 56 lojas, sendo 11 préprias e 45 no sistema de
franquias, espalhadas em 11 estados brasileiros, com maior presenca na regido
Norte/Nordeste. Essa capilaridade garante a divulgacao e distribuicdo dos novos

produtos propostos neste projeto.
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3.6.4. PROMOCAO

A divulgacdo dos produtos sera feita por meios de comunicacdo
tradicional (revistas, panfletos, catalogos, distribuicdo de amostras gratis, outros)
e por meios digitais (hot site, redes sociais, netlease e mdbile marketing) que
aproximam a empresa dos seus clientes. Nos 56 pontos de vendas da rede
FARMAX, serdo formulados espagos proprios de merchandising para, na
tentativa de criar identidade junto a sua clientela, oferecendo um espaco
acolhedor, funcional, sensorial e bem projetado.

Assim sendo, as acdes de Visual Merchandising devem ser analisadas sob
a Otica do design estratégico, analisando-se desde a qualidade visual da Marca
da empresa até as exposicdes dos produtos, criando-se padrdes que unifiquem a
leitura da Marca, norteando as decisdes de compra. Além das estratégias
publicitarias, sera criado uma linha exclusiva de apoio aos clientes por meio de
um SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor) que dara auxilio &s duvidas e
reclamacdes dos clientes em relagdo aos produtos. Nesse contexto, a FARMAX
busca através da ambiéncia clientes, as informagdes necessarias para continuar
gerando novas ideias para que a empresa possa acompanhar a evolugdo do
mercado e conseguir diferenciais competitivos.

A pesquisa de satisfacdo dos clientes sera feita de forma sistematica,
através de questionarios formulados aplicados no ponto de venda e acGes de pos-
venda através de telemarketing ativo. Sera ainda elaborado um cronograma de
capacitacao para todos os funcionarios da rede com o tema “Saude do Homem”.
A importancia da capacitagdo profissional para o sucesso do langamento do
produto serd fundamental para que todo o quadro de pessoas tenha formacéo
técnica no assunto. A FARMAX entende que o papel humano na empresa €

essencial para a obtencdo de vantagens competitivas através de suas habilidades.
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3.7 PLANO OPERACIONAL

A FARMAX é uma empresa nordestina que desenvolve acfes comerciais
e industriais nas areas de manipulacdo de medicamentos, fitoterapicos e
cosmeéticos, tendo sido uma das pioneiras em manipulacdo de medicamentos e
cosméticos em Natal. Atualmente conta com uma rede de distribuicdo de 57
lojas, sendo 11 prodprias e 46 no sistema de franquias, espalhadas em 11 estados
brasileiros. A FARMAX orgulha-se de ser uma empresa inovadora e com
tradicdo em pesquisas, tendo aplicado e aprovado projetos para as financiadoras
FAPERN, FINEP e SENAI, além de fazer investimentos na rea com recursos
da propria empresa. Com esses recursos a FARMAX esta desenvolvendo varias
linhas de cosméticos com aromas da caatinga, bioma unico no Brasil e no
mundo, sendo inteiramente feminina. Surge agora a oportunidade de priorizar a
linha masculina.

Dentre os departamentos que ddo suporte efetivo ao setor de inovacgéo
estdo o Departamento de producédo de sélidos, Departamento de producdo de
medicamentos Homeopaticos, Departamentos de producdo de bases e produtos
semi-solidos, Departamento Cientifico, Biblioteca, Departamento de compras.
Os diversos setores reportam as atividades ligadas a inovacédo diretamente para o
diretor presidente da empresa, que tem ampla experiéncia na area de pesquisa.

Com o inicio do projeto sera realizada a contratacdo de pessoal técnico,
pesquisadores e consultores, determinacdo da area do projeto, aquisicdo de
matéria prima e material de consumo, material permanente e de pesquisa
bibliografica, e contratacdo de terceiros, que sera realizada por concorréncia,

levando-se em consideracdo as competéncias técnicas das empresas candidatas.

3.8. RECURSOS HUMANOS
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Desde sua fundacdo pelo professor e pesquisador Prof. MsC. Julio
Fernandes Maia Neto da UFRN, a empresa apresenta visivel vocagéo inovadora.
Hoje a mesma € presidida pelo seu fundador e possui um grupo de
pesquisadores que desenvolvem atividades voltadas para P&D.

A FARMAX possui em seu quadro permanente de colaboradores 2
professores universitario e pesquisadores, com titulo de mestre, 6 Farmacéuticos
com titulo de Especialista e 6 Graduados em Farmacia. Destes, um mestre e 3
especialistas se dedicam exclusivamente ao Desenvolvimento de produtos e
inovacéo, tendo a sua disposicdo uma rica biblioteca cientifica e laboratério com
equipamentos de producédo farmacéutica.

Dentre os departamentos que d&@o suporte efetivo ao setor de inovacgéo estdo o
Departamento de producdo de sélidos (30 Funcionérios), Departamento de
producdo de medicamentos Homeopaticos (2 funcionérios), Departamentos de
producdo de bases e produtos semi-solidos (30 funcionarios), Departamento
Cientifico (Que possui em seu quadro 1 mestre e 3 especialistas com dedicacéo
exclusiva a pesquisa), Biblioteca, Departamento de compras (03 Funcionarios).
Os diversos setores reportam as atividades ligadas a inovacgéo diretamente para o

diretor presidente da empresa, que tem ampla experiéncia na area de pesquisa.

3.9. PLANO FINANCEIRO

O publico-alvo € composto por consumidores com significativa
probabilidade de utilizar o gel para barbear sem espuma e sem enxague com
acao pos barba calmante e anti-inflamatoria. Este publico-alvo é constituido por
homens que residem na zona urbana dos municipios localizados nas Regides
Norte e Nordeste do pais, area onde esta localizada a maior parcela das unidades
FARMAX. De acordo com o CENSO 2010, realizado pelo Instituto Brasileiro

de Geografia e Estatistica (IBGE), homens residentes na zona urbana dos



32

municipios localizados das Regi6es Norte e Nordeste totalizam 24.551.849
individuos.
A maioria dos homens se barbeia de quatro a cinco vezes por semana. Sete em
dez usam algum tipo de sabonete, creme ou gel para a pele. Diante dessas
informac0es, pode-se projetar que cerca de um terco dos consumidores alvo
utiliza gel para barbear a pele, isto é, cerca de 5.728.765 usuarios. Levando-se
em conta que 0s mesmos utilizam no minimo um gel para barbear ao ano e que o
produto tem potencial para atingir 0,05 % do mercado, estima-se a venda mensal
de 2.387 unidades ao término do primeiro ano.

Os tributos a serem recolhidos (IRPJ, IPI, CSLL, COFINS e PIS) foram
calculados levando em conta empresas se enquadram no Simples Nacional, por
isso recolhem entre 4 % e 11,61 % sobre a Receita Bruta. Para este plano, que

utiliza visdo conservadora, a aliquota utilizada sera 11,61 %.

3.9.1. PRECO DE VENDA

O preco de venda do Gel para Barbear com componentes da Caatinga foi
estabelecido com base em produtos similares a disposicdo no mercado: (1)
creme para barbear ndo-espumogeno - O Boticario Man, R$ 15,00 e (2) creme
de barbear ndo-espumante Sr N, Natura, R$ 17,00. Desta forma, o produto que
utiliza elementos da Caatinga custara para o consumidor R$ 13,40 (100g), sendo

reajustado anualmente em 5%.

3.9.2. CUSTO E ANALISE FINANCEIRA

A producéo esta diretamente ligada as vendas. Por isso, foram feitos orgcamentos
a fim de determinar quanto sera fabricado de cada produto, quanto sera utilizado
de cada insumo, quanto de médo-de-obra sera necessario e, por fim, quanto isso

representa em moeda corrente. Também foram discriminados custos indiretos de
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fabricacdo. Diante disso, foi calculado o preco de custo unitario de cada produto
(R$5,90) e com base na previsdo de vendas foi possivel achar os valores
necessarios para analise do investimento.

O investimento inicial do projeto foi de R$ 335.620,00, e através da
analise dos fluxos de caixa previstos foi possivel obter os valores. A taxa minima
de atratividade é 15%. O payback simples foi de 20 meses, enquanto o payback
descontado foi de payback descontado € igual a 24 meses, a taxa interna de
retorno do investimento é de 23,8%. O valor presente liquido no quinto ano de
vendas € igual a R$ 943.074,33.
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4. CONCLUSAO

Diante da analise financeira realizada, o projeto apresenta-se viavel e de
acordo com métodos quantitativos de analise econdmica de investimentos, 0
dispéndio de capital no valor de R$ 335.620,00 para desenvolvimento do gel
para barbear sem espuma com componentes do Sertdo Nordestino sera
recuperado em 20 meses segundo o método periodo de payback simples e 24
meses de acordo com o método periodo de payback descontado. A taxa interna
de retorno do investimento 23,8% apresentou-se superior a taxa minima de
atratividade (15%).

Além disso, o investimento ira construir valor a partir do segundo ano de
vendas, através da analise do valor presente liquido, que obtém um montante de
R$ 943.074,33 ao final do quinto ano de comercializagdo do produto. A
utilizacdo dos metodos apresentados é muito importante para a decisdo de
investimento, servindo de base para analise entre a renda ja existente nas suas
aplicacOes e a renda potencial destes novos investimentos.

Vale a pena destacar que o novo produto devera ser sucesso no mercado
pois reflete as principais tendéncias atuais do setor, mostrando-se como um novo
produto inovador desenvolvido alinhado com as mais evidentes necessidades do

seu mercado consumidor.
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