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RESUMO

O mercado de cosméticos para pets tem crescido significativamente, impulsionado pelo
aumento da conscientizagdo dos donos sobre os cuidados com seus animais de
estimacgdo. Marcas especializadas estao investindo em férmulas seguras e naturais, isso
mostra que o mercado tem se expandido cada dia mais nos ultimos anos, atendendo
assim as necessidades especificas dos animais. No presente trabalho estudamos a
viabilidade de abertura da empresa Boutique Pet, que ira comercializar produtos deste
mercado, incluindo shampoos, condicionadores, perfumes, e demais itens de higiene do
animal. Considerando ser um assunto importante para o desenvolvimento da empresa,
também abordaremos questdes relacionadas ao pelo e suas especificidades, bem como
as recomendagdes de cosmeéticos a serem usados para cada tipo de pet. Assim a
empresa pode ser especialista no ramo e melhor atender seu publico.

Palavras-chave: Cosméticos. Boutique Pet. Pet shop. Banho e tosa. Importacao.



ABSTRACT

The pet cosmetics market has grown significantly, driven by increased awareness
among owners about caring for their pets. Specialized brands are investing in safe and
natural formulas, this shows that the market has expanded more and more in recent
years, thus meeting the specific needs of animals. In this work we studied the feasibility
of opening the company Boutique Pet, which will sell products in this market, including
shampoos, conditioners, perfumes, and other animal hygiene items. Considering this to
be an important subject for the company's development, we also addressed issues
related to fur and its specificities, as well as recommendations for cosmetics to be used
for each type of pet. This way the company can be a specialist in the field and better
serve its audience.

Keywords: Cosmetics. Pet Boutique. Pet Shop. Bath and grooming. Import.



RESUMEN

El mercado de cosméticos para mascotas ha crecido significativamente, impulsado por
una mayor conciencia entre los propietarios sobre el cuidado de sus mascotas. Las
marcas especializadas estan invirtiendo en férmulas seguras y naturales, esto
demuestra que el mercado se ha expandido cada vez mas en los ultimos afios, cubriendo
asi las necesidades especificas de los animales. En este trabajo se estudio la viabilidad
de abrir la empresa Boutique Pet, la cual comercializara productos en este mercado,
entre ellos champus, acondicionadores, perfumes y otros articulos de higiene animal.
Considerando que este es un tema importante para el desarrollo de la empresa, también
abordaremos cuestiones relacionadas con el pelaje y sus especificidades, asi como
recomendaciones de cosméticos a utilizar para cada tipo de mascota. De esta manera

la empresa puede ser especialista en el campo y servir mejor a su audiencia.

Palabras clave: Cosmética. Tienda de mascotas. La tienda de animales. Bafio y aseo.
Importar.
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1.  INTRODUGAO

A companhia de um amigo pet é sempre notoria em nosso cotidiano, em diversos
momentos percebemos seu forte companheirismo e o cuidado pelo seu tutor. Essas
qualidades do pet séo tdo relevantes para a sociedade, que podem ser capazes de
transformar um ambiente totalmente desagradavel em algo satisfatério, apenas pelo fato
de termos um amigo e companheiro ao lado.

Dessa forma, o animal se torna um membro da familia, que passa a ser
extremamente cuidadoso e tratado como tal. Por essa razdo, vemos muitos animais com
roupas personalizadas em cada estacdo, com camas, banhos e perfumes.

Por exemplo, no caso dos caes, este tratamento é refletido diretamente no seu
comportamento, pois 0os caninos que sao bem cuidados e recebem energias positivas
de seus donos tendem a ser mais amaveis e déceis. Enquanto os cdes que sao
rejeitados ou sofrem maus tratos, acabam sendo mais agressivos.

Portanto, uma consequéncia desse bom tratamento € que as familias passam a
investir financeiramente em seus bichinhos, seja com produtos de cuidado, alimentagao,
medicamentos e até servicos.

A neurocientista da Universidade de Havard Erin Hetch, realizou um estudo
conhecido como “hipétese da domesticacao”, que esta ligado justamente com a relacao
entre homem e cdo. O estudo busca compreender se a domesticagcdo desses animais
pode ter afetado sua estrutura cerebral, ao mesmo tempo que levanta informagdes
valiosas que nos ajudam a ver com clareza essa forte ligagao dos tutores e seus animais

de estimacao.

1.1OBJETIVO GERAL

O objetivo do presente estudo é entender a viabilidade financeira e comercial de
criacdo da empresa Boutique Pet, que ira iniciar suas atividades como uma loja virtual.

1.20BJETIVOS ESPECIFICOS

Através das pesquisas de mercado e os estudos aplicados ao contexto, os
objetivos especificos deste trabalho consiste em:



(a) Entender o mercado de cosméticos para pet no Brasil, as oportunidades de se

inserir nesse mercado e comportamento do consumidor

(b) Analisar os produtos e servigos ja oferecidos, qual a demanda que ainda existe

deste publico e levantar dados no municipio de Curitiba, PR.

(c) Verificar a viabilidade financeira de importar cosméticos para o mercado nacional,

com o intuito de oferecer novidades e mais qualidade para o segmento.

2. METODOLOGIA

A metodologia utilizada no presente trabalho para entender a viabilidade da
Boutique Pet sera a quantitativa. Pois envolvera as analises dos dados obtidos através
da pesquisa de mercado e dos questionarios aplicados pelas autoras.

Segundo Knechtel (2014) assevera que, tanto a pesquisa qualitativa quanto a
quantitativa tém como foco principal o ponto de vista do individuo. Enquanto a pesquisa
qualitativa considera a proximidade com o sujeito, na pesquisa quantitativa sédo usados
materiais e métodos precisos. Ainda a respeito do método quantitativo, o autor afirma
que é um modo especifico de pesquisa que opera a respeito de um problema de ambito
humano ou social. Baseia-se na avaliagédo de uma teoria, miscigenada por variaveis e
dados quantificados e registrados em numeros apresentados de forma estatistica para
determinar se as generalizagdes previstas na teoria se sustentam ou ndo. A pesquisa
quantitativa, desse modo, pode ser empregada para quantificar perfis populacionais,
indicadores socioecondmicos, preferéncias, comportamentos dos individuos, entre

outros.

3. REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento do presente trabalho, conceitos tedricos e assuntos
fundamentais no cenario de mercado, empreendedorismo, inovagao, concorréncia,
dentre outros foram abordados.

Em raz&o dessa realizagdo, a existéncia da Boutique Pet tornou-se um projeto

possivel e com 6timas referéncias, devido ao estudo destes assuntos, e por pessoas



que iniciaram o seu negdécio no segmento temos base tedrica e pratica. Portanto,
podemos utilizar toda a base tedrica ao longo do trabalho, com ideias inovadoras e
originais da Boutique Pet.

Duas bases importantes que foram citadas e escolhidas para embasar esse
projeto estdo intimamente ligadas aos objetivos propostos para definir o trabalho e por
serem fundamentais para o seu desenvolvimento, incluindo a construgéo do ferramental
para a coleta de dados, subsidio para melhor observacido e compreensao campo de
pesquisa do estudo e a consequente fundamentagcdo de bases de uma pratica

empreendedora e inovadora.

3.1EMPREENDEDORISMO E INOVAGAO

Segundo Petry (2014, p.128), vocé precisa descobrir sua forga, sobre o que
significa uma vida de sucesso. Empresas e organizagdes existem por um unico motivo,
ou seja, imaginar coisas que ainda nao existem. Elas ndo se formam sem um propésito
que esteja vinculado ao futuro. O autor ainda afirma que nossa reagdo diante das
experiéncias é causada pela nossa memoaria implicita, que protege a ideia central que
temos sobre nés e o mundo em torno.

De acordo com uma pesquisa realizada pela revista PEGN, uma das principais
motivacdes para comecar a empreender vem da escolha do setor mais promissor para
atuar. Produtos para pets estdo sendo citados com frequéncia, pois abrange um campo
grande, o mercado € muito amplo e a escolha de um negdcio lucrativo deve levar em
conta ndo apenas o potencial retorno do investimento, mas o nivel de familiaridade de
quem empreende com o setor. Neste sentido, para que o negocio seja realizado e
alcancado, € extremamente importante a busca de informagcbes de mercado, dos
recursos necessarios e da tecnologia. Pois isso ira fortalecer o inicio da empresa para
que ela alcance o sucesso, e dessa forma, adquirimos criatividade para formular nossa
ideia no processo.

Segundo Thiel (2014, p. 111) vocé pode criar algo e trara um retorno exploratério,
nossa missdo hoje é achar algo e meios singulares de criar coisas que sdo novas e
tornaram o futuro € o primeiro passo essencial € pensar por si mesmo. Nesta perspectiva,
podemos identificar as bases para uma pratica empreender e inovar, isso podera permitir

a estruturagao de agdes locais, fazendo com que a empresa seja conhecida e também



que contribua com o objetivo de sustentabilidade e reconhecimento em Curitiba vinculado

a inovacgao e ao empreendedorismo.

3.2 SAUDE E RELEVANCIA DOS PETS

Existe um tratamento chamado Citoterapia, que tem o intuito de mostrar a
participacdo dos cdes nos processos terapéuticos. Segundo J. Dotti, autor do livro
Terapia e Animais, 0s gregos criavam os caes como terapeutas auxiliares, pois
acreditavam que eles tinham a capacidade de curar doengas. O objetivo do tratamento
envolve uma atividade educativa em que os caes contribuem com o processo de ensino
e aprendizagem, uma vez que se tornam uma influéncia motivadora no avango da
qualidade e desenvolvimento da pessoa em tratamento. Isso pode trazer uma relevante
reflexdo: Afinal, qual é o real impacto dos animais de estimagcdo (em especial os
cachorros) em nossas vidas?

Podemos obter essa resposta em diversos pontos de vista, sendo eles voltados
a saude, qualidade de vida ou até mesmo fatores emocionais. Segundo o cientista
Takefumi Kikusui, da Universidade de Azabu, no Japao, por tras de gestos afetuosos
caninos, além da expressao de amor, existe a quimica hormonal. Ou seja, por mais que
alguém nao esteja nos melhores dias, ao ter esse tipo de contato, € provavel que o animo
aumente devido a elevacao dos niveis de ocitocina, que produz a sensacgao de “bem-
estar”.

O psicoélogo e autor do livro “Cachorro € amor: porque e como seu cachorro ama
vocé€”, Clive Wynne, reconheceu em seus estudos que o cdo pode nao ser o animal mais
inteligente do mundo, mas ele se diverge por ser composto pela hiper sociabilidade, o
atributo responsavel por seu temperamento gentil e amoroso — isso pode ser resultado
da variagdo genética ocorrida pela evolugdo dos cées que, inevitavelmente, teve uma
grande influéncia humana. Um outro exemplo de qualidade de vida esta na percepgéao
dos caes que sao cuidados e tratados como membros da familia. Desde roupinhas
personalizadas, até caminhas e cobertores, acessorios e cuidados de higiene
frequentes. Isso tem se potencializado cada vez mais nas familias e se tornado um

mercado muito explorado pelas grandes marcas consolidadas.



3.3 FISIOLOGIA DA PELE DOS CAES

Quando observamos as praticas e cuidados com a saude do animal,
percebemos que existe muito a ser construido em relagao a conhecimento neste
campo. A quimica e o efeito dos produtos que utilizamos no pelo do animal no
momento do banho podem ser positivas ou negativas, ou seja, ao mesmo tempo que
elas podem contribuir para fatores naturais do corpo do animal, deixando os pelos
brilhantes e com um aroma agradavel, e também podem danificar sua saude,
causando alergias e certas deformidades no animal.

Por essa razao, € de extrema importancia para os donos de pet e comerciantes
do ramo, terem ao menos um nivel basico de conhecimento relacionado ao assunto,
pois pode ser determinante em momentos de comprar e vender os cosmeticos.
Portanto, escolher um cosmético para o pet nao é tado simples, e deve-se atribuir a

devida atengao para que seja preservada a saude do pet.

3.4 RISCOS DA UTILIZACAO DE SHAMPOO COMUM NOS PETS

Os shampoos especificos para cada animal sdo desenvolvidos levando em
conta fatores como pH e a oleosidade natural da pele, que também & uma forma de
protecao. Portanto, eles ndo sao produzidos pensando apenas na limpeza, mas sim para
preservar suas caracteristicas naturais.

O pH da pele humana varia entre 4,3 e 5,9. Ja a dos caes, por exemplo, esta
entre 6,3 e 7,5. Ou seja, um shampoo para humanos é muito acido para os caes e pode
causar problemas como:

(a) Ressecamento
(b) Coceira
(©) Irritacdes

(d) Dermatite

Usar produtos direcionados ajudam na prevengao desses problemas, que sao

bastante comuns. C&es com pelos longos, por exemplo, tendem a embaragar com maior



facilidade e ficarem quebradigos. Algumas ragas tém a pele mais oleosa e, entdo, usar
o produto adequado pode ajudar a reduzir essa possibilidade.
Assim como 0s nossos cabelos, a pelagem dos caes também exige uma série

de cuidados.

4. MERCADO DE COSMETICOS PARA PET

A origem do uso dos cosméticos veio evoluindo com o passar dos anos. Na
antiguidade, eram utilizados em formatos de pintura nos rostos, para camuflagem e até
mesmo como simbologia de culturas e religides, segundo um artigo escrito pelo
pesquisador e professor Cleber Barros. Com o passar dos anos, estes produtos
comecgaram a ter seu desempenho voltado principalmente para a beleza e cuidados.

Segundo o ultimo levantamento realizado pela empresa Euromonitor
International, o Brasil possui o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais no
mundo, ficando atras apenas de Estados Unidos, China e Japao. O setor, inclusive, foi
um dos poucos sobreviventes da crise do coronavirus, chegando até a crescer e se
destacar nesse periodo. Mesmo durante a pandemia, o setor de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos cresceu ainda mais, fechando 2020 com alta de 5,8%. Isso
mostra que apesar do cenario de crise, 0 mercado ainda se manteve firme e ainda
avancou em numeros de faturamento. As tendéncias para este mercado vem sendo cada

vez mais otimistas para os proximos anos.

4.1. MERCADO PET CARE

Segundo dados da Associagao Brasileira da Industria de Produtos para Animais
de Estimacao (ABINPET), um levantamento de 2022 aponta que existem cerca de 168
milhdes de pets no Brasil. Sendo eles, 68 milhdes de caes, 42 milhdes de aves, 34
milhdes de gatos, seguido de 22 milhdes de peixes e 2 milhdes de coelhos e roedores.

De acordo com este estudo, de janeiro a dezembro a industria pet faturou em
torno de 41,96 bilhdes de reais, apresentando um crescimento de 17,20% em relagao
ao ano anterior. Ainda segundo a associagao, o faturamento mundial da industria pet é
de US$149,8 bilhdes. Neste contexto, o Brasil ocupa o 3° lugar na posigdo, seguido de

Estados Unidos e China. O pais brasileiro, portanto, tem estrutura e capacidade de



producdo para ser o segundo maior exportador, com cerca de US$4 bilhdes ao ano,
aponta o estudo da ABINPET.

O mercado pet pode ser dividido em quatro categorias. Sendo elas nos
segmentos de alimentos (pet food), medicamentos veterinarios (pet vet), cuidados com
saude e higiene do pet (pet care) e algumas adversidades como hotéis, adestramentos
e até creches (pet serv). Esse cenario nos traz a reflexdo de que além de ser um forte
mercado nacional, existe potencial para se internacionalizar, em busca de inovagao e
novidades para os caninos.

Este mercado € voltado aos cuidados e a saude do pet, no qual se enquadram os
cosméticos. Sua produgdo envolve uma variedade de fontes naturais que séao
especificas para a fisiologia de cada animal. Algumas das fontes naturais comuns
incluem:

(a) Oleo de coco: Conhecido por suas propriedades hidratantes e condicionantes, o

6leo de coco é frequentemente utilizado em produtos para pets para promover a

saude da pele e do pelo, além de ajudar a combater a coceira e a irritagao.

(b) Aloe vera: Também chamada de babosa, a aloe vera é utilizada em cosméticos
para pets devido as suas propriedades calmantes e hidratantes. Ela pode ajudar

a aliviar a pele irritada e promover a cicatrizacdo de pequenos ferimentos.

(c) Extratos de plantas: Ingredientes como camomila, caléndula e lavanda sao
frequentemente adicionados a produtos para pets por suas propriedades

calmantes e anti-inflamatorias, ajudando a acalmar a pele sensivel e irritada.

(d) Oleo de jojoba: Este 6leo é conhecido por sua semelhanga com os 6leos naturais
da pele dos animais, o que o torna um excelente ingrediente para hidratar e nutrir

a pele e o pelo dos pets sem deixa-los oleosos.

(e) Extrato de aveia: A aveia é frequentemente utilizada em produtos para pets devido
as suas propriedades suavizantes e calmantes. Ela pode ajudar a aliviar a coceira

e a irritagao na pele, especialmente em animais com sensibilidade cutanea.



Essas sdo apenas algumas das muitas fontes naturais utilizadas em cosméticos para
pets, proporcionando cuidados suaves e eficazes para a pele e o pelo dos nossos

amigos peludos.

5. PLANO DE NEGOCIO

Um plano de negdcio envolve varios fatores de um negécio e explica com detalhes
a razao da existéncia da empresa. Uma das razdes pela qual buscamos elaborar esse
projeto foi entender melhor o mercado de cosméticos para pets, estratégias e operagdes
que ao longo do tempo sera implementado na boutique pet.

Isso é ter uma visdo geral de uma loja online de cosméticos, pensando nos
consumidores e na qualidade dos produtos, oferecendo produtos sustentaveis e
eficiéncia no atendimento ao publico. e garantindo até mesmo o resultado, nossas
projecdes financeiras em despesas e lucros que consideramos investimentos que serao
iniciados nas vendas do marketing digital, até mesmo por conta da concorréncia acirrada
no modelo online de lojas e por fim oferecer aos nossos processos otimos atendimentos,
um total gerenciamento de estoque e logistica para garantir uma confiabilidade ao

publico atingido.

5.1. SOBRE A EMPRESA

A importadora Boutique Pet, atuara no ramo de cosméticos para pet, com foco
principal em cachorros e gatos, mas também abrangendo demais animais de estimacgao.

O principal canal inicial sera o virtual, através do site e redes sociais. Através de
estudos e informagdes do comportamento do consumidor, visamos oferecer ao mercado
produtos de qualidade e selecionados para cada tipo de pet. A empresa tem a intencao
de investir em inovagdo e tecnologia, para que esteja sempre acompanhando as
tendéncias do mercado e oferecendo o melhor em forma de produtos e atendimento aos

clientes.

5.1.1 Misséao
Nossa missao €é revolucionar o mercado, oferecendo produtos capazes de

preservar os fatores naturais do pet, evitar irritacées e se diferenciar de cosméticos



comuns, além de proporcionar mais acessibilidade a itens que atendam as

necessidades de cada pet.

5.1.2 Visao

A Boutique Pet vé uma grande oportunidade de estar inserida neste mercado, com
a visao de ser referéncia no segmento de pet care, em um cenario que os
consumidores associam a marca ao padrao de qualidade, exceléncia e cuidado que

desejam proporcionar aos seus companheiros.

5.1.3 Valores
A importadora traz seus valores voltados a exceléncia no atendimento ao cliente,
ética, profissionalismo e qualidade e eficiéncia em cada processo que o consumidor

passara a usufruir de seu produto.

5.2. ANALISE SWOT

A analise SWOT ¢é o processo de descobrir e examinar diferentes aspectos do
seu negdcio, em termos de descobrir pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameagcas. Dessa forma, é possivel examinar com atengao os elementos estruturais e a

importancia de cada um.
FIGURA 1 - ANALISE SWOT
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5.3 ANALISE DE VIABILIDADE DA EMPRESA

A analise da viabilidade da empresa com vendas online na qual utilizaremos das
redes sociais pode ser enriquecida com as contribuicdes de diversas formas como
vamos citar de alguns autores. Por exemplo (Kotler 2015), renomado especialista em
marketing, ressalta a importancia de compreender o comportamento do consumidor e
adaptar as estratégias de marketing de acordo com as tendéncias do mercado.

O autor ainda destaca a necessidade das empresas desenvolverem uma
vantagem competitiva sustentavel, o que pode ser alcangado por meio da utilizagao
eficaz das redes sociais para monitorar a concorréncia e se conectar com os clientes de
forma significativa. Além disso, (Drucker 1974) enfatiza a importancia da inovagéao e da
adaptacao as mudancgas do ambiente de negdcios, o que inclui a incorporagéo das redes
sociais como uma ferramenta fundamental para o sucesso empresarial no mundo
contemporaneo. Ao integrar essas perspectivas tedricas a analise pratica da empresa,
torna-se evidente que o uso adequado das redes sociais pode oferecer uma série de
vantagens, desde a coleta de dados para a tomada de decisdes até a construgcéo de
relacionamentos so6lidos com os clientes. Através da geragao de relatérios e analises de
dados fornecidos pelas redes sociais, a empresa pode identificar padrbes de
comportamento do consumidor, entender suas preferéncias e necessidades, e ajustar
suas estratégias de marketing e atendimento ao cliente de acordo. Além disso, ao
demonstrar credibilidade e responsabilidade nas interacbes nas redes sociais, a
empresa pode fortalecer a confianga dos consumidores e melhorar sua reputagao online.

O uso estratégico do humor, dentro dos limites da responsabilidade e moderacéo,
também pode ajudar a humanizar a marca e a se conectar de forma mais auténtica com
o publico. Em resumo, a integracao eficaz das redes sociais na estratégia empresarial
pode contribuir significativamente para a exceléncia no atendimento ao cliente, o
fortalecimento da marca, a adaptacdo as mudangas do mercado e a expansao do

alcance da empresa para diversos publicos-chave.

5.4 ANALISE AMBIENTAL

A analise deste cenario no setor de cosméticos é fundamental no
planejamento de agdes de um empreendimento, isso requer a avaliagado de

mercado, concorréncia e fatores que devem estar na tendéncia. Podemos dizer que



tais acbes e o0 que gera bons resultados sejam eles positivos ou negativos.
Permitindo identificar fatores internos ou externos que influenciam em sucesso,
antecipando os desafios e oportunidades em que orientam a alocagao eficaz dos
recursos e a tomada de decisdes alinhadas ao longo prazo em direcionar o
empreendimento nas escolhas necessarias.

Existem alguns fatores que podem levar ao sucesso ou ao fracasso, eles
fazem parte de compreender seu ambiente empresarial.

5.5 CENARIO DEMOGRAFICO

Este cenario é responsavel pelo estudo das dinamicas das populagdes, ela
estuda o perfil e a evolugcéo das populagdes humanas no tempo e no espaco, neste
espaco curitiba se desenvolve com suas ideias de planejamento urbano, transporte
publico eficiente e uma 6tima qualidade de vida.

Com uma parcela grande da populagdo atualmente mais jovem, sua
densidade populacional de Curitiba é de cerca de 4.000 pessoas por quildmetro

quadrado.

5.6 CENARIO ECONOMICO

Podemos dizer que nosso atual cenario e diversificado com destaques para
varios setores como servigos, industriais, tecnologia, turismo e comércios, a cidade
abriga diversas das empresas de tecnologias e startups, além de um importante
industrial de grande porte, especialmente na area automotiva, alimentos e papel
celulose. o turismo também impulsiona por ser uma cidade de grandes pontos
visitados onde atraem muitos turistas. isso também conta como setor de educacao e

saude, que desempenham um grande papel na economia local.

5.7 CENARIO POLITICO GERAL

O cenario politico no Brasil € complexo e divide opinides que influenciam
diversas areas e por varios fatores, que incluem a questdo econémica, sociais e
culturais, esta adotando um regime que diversifica opinides e ideologias, e marcado

também por corrupgao, desigualdade social,polarizacdes ideoldgicas e principais



desafios de governancga publica. Curitiba € dindmica e diversificada, refletindo a
pluralidade de opinides e interesses na nossa cidade.

Além disso, Curitiba também é sede do governo estadual do Parana, o que
adiciona outra camada de dinamismo politico a cidade. Como em qualquer lugar, as
questdes politicas em Curitiba envolvem debates sobre desenvolvimento urbano,
politicas sociais, meio ambiente, mobilidade urbana e outros temas relevantes para

a comunidade local.

5.8 CENARIO TECNOLOGICO

O cenario natural de Curitiba € marcado por sua localizag&o privilegiada na
regido sul do Brasil, com uma geografia que combina planicies, colinas e areas
verdes. A cidade € bem conhecida por seus parques e areas de preservacao
ambiental, que proporcionam espacos de lazer e contribuem para a qualidade de
vida dos curitibanos. Além disso, ela possui um clima subtropical umido, com
estacdes bem definidas ao longo do ano.

Ja em relagdo ao cenario tecnolégico, Curitiba vem se destacando como um
importante polo de inovagao e tecnologia, a cidade abriga diversas empresas de
tecnologia da informagao, startups e centros de pesquisa, especialmente nas areas
de software, automacgao, biotecnologia e energias renovaveis. Além disso, iniciativas
governamentais e privados tém impulsionado o desenvolvimento de inovagao, como
de empresas, parques tecnoldgicos e programas de incentivo a pesquisa e
desenvolvimento.

Essa combinagao de recursos naturais e tecnologicos tem contribuido para o
crescimento econémico e a atratividade de Curitiba como centro de negdcios e

inovagao.

5.9 MICROAMBIENTE

Este ambiente pode envolver um importante funcionamento de vendas onlines,
com os aspectos da visdo de estratégia na plataformas utilizadas, o marketing
atribuido , na logistica e no suporte ao cliente. esses sdo alguns elementos que
influenciam diretamente na eficiéncia das operagdes em que se engloba varios
elementos também como as pesquisas dos produtos ofertados , os canais de
distribuicao , até a publicidade em utilizagdo para promover o produto.



Incluir uma analise em avaliagdo da concorréncia direta ao comportamento do
consumidor. e sempre bom ver a logistica de fornecedores das matérias primas e

regulamentos governamentais relevantes a esse setor.

6. PLANO DE MARKETING

Segundo Kotler (2011), a definicdo de plano de marketing € "um documento
escrito que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica
como a empresa pretende alcancgar seus objetivos de marketing.”

Enquanto para Keller (2012) o plano de marketing é "fornecer uma estrutura clara
para a tomada de decisdes de marketing e alocar recursos de maneira eficiente e eficaz".

Para Kotler e Keller, um plano de marketing bem elaborado ajuda a definir uma diregao
clara para as atividades de marketing da empresa. Ele estabelece metas especificas,
estratégias e taticas, facilitando a medicdo do progresso e a realizagdo de ajustes
conforme necessario. Os autores ainda ressaltam fatores importantes do plano de

marketing:

(a) Direcéao e foco
O plano de marketing fornece uma diregao clara e um foco para todas as atividades de
marketing da empresa, garantindo que todos os esforgos estejam alinhados com os

objetivos organizacionais.

(b) Coordenacéo e consisténcia

Ele ajuda a coordenar as atividades de marketing e garantir a consisténcia nas

mensagens e agbes da empresa.

(c) Alocagao de Recursos
Permite uma alocagdo mais eficiente dos recursos da empresa, garantindo que o

investimento em marketing produza os melhores resultados possiveis.

(d) Avaliagao e Ajuste
Facilita a medicao da eficacia das estratégias de marketing e permite ajustes rapidos e

informados, conforme necessario.



6.1 PUBLICO- ALVO E PERSONA

Segundo o Co-fundador da maior empresa de marketing de conteudo da América
Latina, a Rock Content, o publico alvo teve surgimento no Marketing 2.0, quando o foco
das marcas passou a ser em seus consumidores em especifico. Ou seja, o conceito
envolve um segmento de pessoas com caracteristicas em comum que a marca escolhe
para direcionar suas campanhas e anuncios.

O publico-alvo da importadora é voltado para donos de pets, que possuam ao
menos um pet em sua residéncia e que tenham poder aquisitivo para investir em seus
animais. A maior dificuldade encontrada desse publico é o acesso e o conhecimento de
produtos especificos para seu pet. Visto que, na pesquisa de campo apresentada, 73%
das pessoas utilizam cosméticos em seus animais, porém nem todos levam com
frequéncia para o banho e tosa em algum estabelecimento. Ou seja, a grande maioria
acaba adquirindo produtos para uso em casa, mas nao tem a instrugdo necessaria de
quais itens sado recomendados para as caracteristicas de seu pet.

A Boutique Pet tem a intencdo de solucionar esse problema, para que os
consumidores possam usufruir das informacgdes a respeito dos produtos recomendados
para seu pet, adquirindo mais informacéo e conhecimento sobre o tema.

Ainda segundo a Rock Content, as definicbes dos termos persona e publico-alvo
diferem entre si. A persona € capaz de criar uma identidade mais definida para cada
cliente, sendo uma espécie de personagem para cada consumidor. Sendo assim, € uma
importante aliada para o marketing da empresa, contribuindo para segmentar cada vez
mais um determinado mercado.

A persona ideal para a Boutique Pet, sdo mulheres, na faixa etaria de 25 a 40
anos, que cuidam de seus pets como se fossem familiares. Elas dao valor, atencao e
cuidado para o pet, e assim se informam a respeito de cosméticos de qualidade que

proporcionem uma maior qualidade de vida para seus bichinhos.

6.2 OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING

O objetivo do plano de marketing é termos a oportunidade de estar cada vez mais

préximos da relagcdo de cuidado entre os tutores e seus pets. Através dos préprios



produtos e todo o suporte que sera oferecido, nossos clientes poderdo entender sua
relevancia e nos mostrardo quais sdo suas demandas. Com o plano de marketing em
acao e bem definido, a Boutique Pet visa aumentar e fidelizar cada vez mais a carteira
de clientes, sendo referéncia no assunto de cuidado com os pets.

Um bom plano de marketing tem como objetivo definir estratégias e taticas para
alcancar metas comerciais especificas, como aumentar vendas, melhorar a visibilidade
da marca, captar novos clientes, fidelizar clientes atuais, penetrar novos mercados,
langar novos produtos, melhorar a comunicagdo com os clientes e otimizar o orgamento
de marketing.

Segundo Godin (1999), é necessario criar um relacionamento com o cliente Ihe
mostrando sobre o seu produto sem ser invasivo, esses objetivos direcionam agdes de
marketing, em que sera atribuida a captagcéo de clientes alinhando-as com as metas e

a visdo da empresa.

6.3 CANAIS E ESTRATEGIAS ATRIBUIDAS

A estratégia de marketing pode ser definida como um conjunto de principios pelos
quais a empresa espera realizar seus objetivos de marketing em um mercado-alvo.
Segundo Kotler (2000) o “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraveés da criagéo, oferta e troca
de produtos de valor com outros”.

O grande foco da Boutique Pet no que diz respeito as estratégias atribuidas nos
canais digitais é a exclusividade. A plataforma, além de toda a personalizagdo da marca,
tera recomendacgdes especificas de produtos a depender de seu perfil e suas
preferéncias. De inicio, a criacao de perfil vai sugerir que o cliente se identifique com
algum email, e logo em seguida sera opcional completar a sua identificagdo com apenas
trés perguntas chaves:

a. Vocé possui mais de um pet em sua residéncia?
b. Qual tipo de pet vocé possui?
c. Vocé considera importante ter mais informacdes sobre produtos que possam

proporcionar mais cuidado para seu pet?



6.4 SITE OFICIAL

O principal intuito para se desenvolver a plataforma virtual é justamente a
facilitagdo da acessibilidade aos consumidores. Considerando as novas tecnologias de
mercado, as pessoas comegaram a comprar e vender no conforto de suas residéncias.

Esta modalidade também € conhecida como “e- commerce”, uma abreviacao de
electronic commerce. No livro "Principles of Marketing", Kotler e Armstrong definem o
comércio eletrénico como "a compra e venda de produtos e servigos pela internet”, ou
seja, a compra é realizada por meios digitais com auxilio de aparelhos eletronicos.

Segundo dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e
Servigos (MDIC) o aumento da participagdo do e-commerce na economia do pais, nos
trés ultimos anos, o setor movimentou quase meio trilhdo de reais. Por essa razéao,
optamos pelo desenvolvimento de uma plataforma que disponibilizara nossos produtos
de forma simplificada e eficaz. O site oferecera a opgédo de cadastro com o gmail ou
criacdo de um login na propria plataforma, em seguida o cliente precisara responder
algumas questdes voltadas a itens de mais interesse, qual pet ela possui, e demais
informacgdes simples para que possamos tragar o perfil deste consumidor.

Na figura 2 esta representado um modelo ao abrir a plataforma online para

compras.

FIGURA 2- MODELO DA PLATAFORMA ONLINE

PECA HOJE - ENVID GRATIS £ FALE PELD WHATSAPP (T) TIRE SUAS DUVIDAS

@ boutique pet B

SOSSE ALOUA CAES GATOS  DICAS ESPECIAS CONTETD fa@ 0v WO

B

Bem-vindo a *
Boutique do
- Seu Pet

<
Y |

Fonte: As autoras



6.5 FEEDBACK DOS CLIENTES

De acordo com Kotler (2011) a satisfagado do cliente € fundamental para a sua
retencédo e a lealdade do consumidor. O autor disserta que o cliente satisfeito com o
produto ou servigo oferecido esta mais propenso a recomendar para mais pessoas e
repetir as compras, algo extremamente importante para o sucesso das organizagoes.

Kotler ainda traz uma visdo da vantagem competitiva, uma vez que a empresa
consegue mostrar um diferencial de seus concorrentes e fidelizar seus compradores.
Segundo o autor, as recomendagbes positivas também sao importantes, pois os
consumidores compartilham entre amigos e familiares boas experiéncias, uma grande
aliada para as empresas, pois trata-se de um marketing executado pelo proprio cliente.

Outros fatores abordados pelo autor sdo a respeito de reducdo de custos e
melhorias continuas. Portanto, para conquistar a satisfacao dos clientes, a Boutique Pet
visa ter um mecanismo que possibilite receber os feedbacks dos consumidores, como
através de comentarios em tempo real no site, perfis das redes sociais e os canais de
atendimento via WhatsApp para receber estas informagdes.

Existe uma métrica simples e eficaz para entender a lealdade do cliente,
conhecida como Net Promoter Score (NPS), desenvolvida pelo autor americano Fred
Reichheld citado em suas obras. Reichheld (2011) argumenta que o método consiste
em um questionamento para o cliente, que deve avaliar em uma escala de zero a dez
qual a possibilidade do cliente recomendar o produto ou servigo para amigos e familiares.
O autor afirma que desta maneira, é possivel qualificar o cliente entre promotor, passivos
e detratores, além de identificar o nivel de satisfagdo em numeros e suas chances de

crescimento por meio de determinado consumidor.

6.6 LOGOTIPO DA EMPRESA

O design do logotipo da empresa foi elaborado pelas autoras, tendo como cor

principal a cor laranja, como mostrado na figura 3.



FIGURA 3- LOGOTIPO DA BOUTIQUE PET

Fonte: As autoras

6.6.1 Psicologia das cores

A cor principal a ser utilizada nas divulga¢des da importadora sera a cor laranja,
e um dos fatores que foram relevantes para esta escolha foi justamente a psicologia
das cores, que explica a esséncia por tras da cor.

Segundo Heller (2012) a cor laranja pode ser atribuida a diversos sentimentos
e conceitos para as pessoas, como energia e vibracdo, acessibilidade, algo mais
amigavel, sensacédo de criatividade e até o senso de urgéncia no dmbito psicologico.
A autora ainda afirma que sao emocgdes valiosas para as empresas utilizarem como
estratégia em suas campanhas de marketing e divulgacéo, sendo intencional com a
mensagem transmitida para o cliente, fortalecendo a comunicagdo com seu publico.

Estas sdo caracteristicas que a Boutique Pet valoriza em seu meio, pois
oferecemos produtos criativos, com origem estrangeira, para atender as necessidades

de cuidado do pet, ao mesmo tempo que proporciona uma satisfagao para o seu dono.

6.7 MERCADO CONCORRENTE

O mercado em Curitiba é diversificado e abrange uma ampla gama de setores,

desde servigos e comércio até industria e tecnologia. A boutique Pet busca chamar a



atencao de seus clientes e com uma populagédo economicamente ativa e uma classe
média significativa.

Os clientes que serao alcangados s&o exigentes e valorizam a qualidade, inovagao
e sustentabilidade. Eles estdo dispostos a investir em produtos e servicos que
atendam as suas necessidades e expectativas, buscando conveniéncia, eficiéncia e
um bom custo-beneficio além disso, Curitiba € um importante centro regional, atraindo

clientes de cidades vizinhas e turistas

6.8 FORNECEDORES POTENCIAIS NA REGIAO

Na capital de Curitiba, ha uma variedade de fornecedores de produtos que
atendem as necessidades de diferentes setores e segmentos. Isso inclui fornecedores
de materiais de construcao, equipamentos industriais, produtos eletrdénicos, alimentos,
e cosméticos entre outros.

Ja os produtos em que a boutique Pet esta oferecendo s&o algo novo para a
capital, pois ndao ha nenhuma loja identificada at¢é o momento com produtos
importados e principalmente para pets. E algo novo com produto diferenciado que

esta atraindo um bom publico, até por conta da localizagdo em que esta a loja.

6.9 ESPACO FiSICO

No ponto representado na cor vermelha mostra a localizacdo exata do espago
fisico da empresa. No endereg¢o Rua 24 de maio, numero 1044, no centro de Curitiba.
Em seguida vemos imagens da parte externa do local.

A Boutique Pet se estabeleceu como uma empresa de cosméticos, ou seja, apenas
trés pessoas exercendo fungbes 2 sdécias, e uma pessoa na area de servigos gerais
tendo como responsavel. A equipe de trabalho inicial sera enxuta, sendo aumentada
conforme a necessidade da procura pelo produto. As sécias ficardo responsaveis por
todos os setores dentro da empresa, desde a Administracdo Geral, até Financas e
Operacobes, tendo duas responsaveis para a area de Vendas e distribuigdo dos produtos

adquiridos, que serdo comprados diretamente pela internet todos serédo importados.

A oportunidade visualizada no negdcio e mercado potencial para distribuidor este

produto se da ao fato de, através de uma analise feita foi verificada que n&do ha nenhum



concorrente direto para a este produto de perfumes importados, até existem

componentes e perfis necessarios.

concorrentes, mas cada um atende um segmento diferente em outra regiao, ou apenas
algumas linhas dos produtos de perfumes, nenhum deles tem a gama completa dos
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FIGURA 4- LOCALIZACAO DO PONTO FiSICO

-
e
:

VB

w
e de Saude &5 2
or Pardinhc. B == b i « Q Tork n' Roll "-‘E.
e .
i R ?%
2 pre® T
B b LemBrazil Camisetas
f_\a B nalizadas & Costur..  Rei do,Mi nda 9
2 i, Prtrmim
% oS a
. Tombini Solugdes " =
s ® . o )
Hostel Bebal
@ B avak agos oy 16 = e tHifte
e i Lo tHute
B witiba de Saude
Imobiliaria Nen G
e
et
s‘m\“
£y 3 - +
& & o
a8 Google O
O i s YRR T
Fonte: Google Maps

FIGURA 5- FO'I_'_(_) 1 DA AREA EXTERNA

=

Fonte: As autoras

FIGURA 6 - FOTO 2 DA AREA EXTERNA



r

'*“!lllﬂ

L
=T

Fonte: As autoras

6.10 MIX DE MARKETING

O mix de marketing, também conhecido como os 4 Ps do marketing, € um
conceito crucial na area de administracao e gestao de marketing, desenvolvido por E.
Jerome McCarthy em 1960. O conceito também foi estudado por Philip Kotler, um dos
principais tedricos do marketing contemporaneo. O modelo dos 4 Ps representa os
quatro elementos principais que uma empresa pode controlar para influenciar a
demanda por seus produtos ou servigos no mercado.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), os 4 Ps sao os pilares fundamentais do mix
de marketing. A aplicagao eficaz do mix de marketing permitira que a importadora de
cosmeéticos posicione seus produtos de forma competitiva no mercado, atendendo as
necessidades dos clientes e aproveitando oportunidades de crescimento no setor de
cuidados com animais de estimacdo. Além disso, monitorar constantemente e adaptar
as estratégias de marketing com base no feedback dos clientes e nas tendéncias do
mercado sera essencial para o sucesso a longo prazo.

O primeiro P, Produto, refere-se ao design, qualidade, caracteristicas e
variedade do produto ou servico oferecido pela empresa. Kotler enfatiza a importancia
de entender as necessidades dos clientes e desenvolver produtos que atendam a

essas demandas.



O segundo P, Preco, diz respeito a estratégia de precificagdo. Kotler e Armstrong
explicam que o prego deve refletir o valor percebido pelo cliente, levando em
consideragao os custos de producado, margens de lucro desejadas, concorréncia e
estratégias de posicionamento da marca.

O terceiro P, Praca (ou Distribui¢gdo), envolve a gestdo dos canais de distribui¢do.
Kotler ressalta a importancia de garantir que o produto esteja disponivel no lugar certo
e no momento certo para o cliente, utilizando uma combinacao eficaz de canais de
distribuicao diretos e indiretos.

O quarto P, Promog¢ao, abrange as atividades de comunicagao e promogao
utilizadas para divulgar o produto e estimular a demanda. Isso inclui publicidade,
relagdes publicas, vendas pessoais, promogdes de vendas e marketing digital. Kotler
enfatiza a necessidade de criar conscientizagdo, gerar interesse e influenciar as
decisbes de compra dos consumidores por meio de estratégias de promocgao eficazes.

Em resumo, o mix de marketing e os 4 Ps oferecem uma estrutura abrangente para
o desenvolvimento e implementagao de estratégias de marketing. Ao integrar
efetivamente os elementos do mix de marketing, as empresas podem criar valor para
os clientes, construir relacionamentos duradouros e alcangar sucesso no mercado
competitivo atual.

No caso da importadora Boutique Pet, a aplicacdo do mix de marketing pode ser
crucial para o sucesso no mercado, pois envolvem cada conceito em especifico a ser

aplicado com as estratégias corretas.

6.10.1 Produto

A importadora ira oferecer inicialmente futuramente trazer uma ampla variedade
de cosmeéticos para pets, incluindo mais opgdes de shampoos, condicionadores,
perfumes, produtos de higiene bucal, entre outros. A qualidade dos produtos é
essencial para garantir a seguranga e o bem-estar dos animais de estimacgao.

Outro fator muito importante abordado em conceitos de produto é a sua embalagem.

As embalagens devem ser atrativas e praticas, com informagdes claras sobre os
beneficios e instrugdes de uso. Embalagens sustentaveis também podem ser um
diferencial. Os produtos da Boutique Pet possuem embalagem personalizada com suas

especificagdes e com a marca.



6.10.2 Preco

No fator prego é necessario utilizar estratégias competitivas de mercado. A
importadora deve definir pregos competitivos em relagdo aos concorrentes, levando em
consideragao a qualidade e os beneficios percebidos pelos clientes. Neste contexto, a
Boutique pet traz ao mercado precos acessiveis aos consumidores com um produto de
qualidade, com origem importada, visando que os pets também merecem um cuidado
especial.

Uma estratégia valiosa, vale ressaltar, sdo os descontos e ofertas. Como exemplo,
oferecer pacotes promocionais ou descontos por volume de compra, podem atrair
consumidores e incentivar compras maiores. Portanto a Boutique Pet tera o controle
sobre os clientes fidelizados ao site, que compram frequentemente, podendo obter até

30% de desconto nas compras acima de determinado valor.

6.10.3 Praga

Na praca, é preciso identificar os canais de distribuicdo mais eficazes para
alcancar o publico-alvo. Sendo estas as redes sociais (WhatsApp e Instagram), site
oficial, parcerias em clinicas e pet shops.

Em conjunto com a logistica de entrega e distribuicdo dos produtos de forma rapida
e segura para os clientes finais. Participar de eventos do setor pet, como feiras e
exposicdes, para aumentar a visibilidade da marca e estabelecer contatos com

distribuidores e varejistas.

7. PLANO FINANCEIRO

A expressao planejamento significa o ato de planejar algo, como trabalho de
preparagao do empreendimento, visando atingir seus objetivos financeiros e se
relaciona com as finangas, a circulagéo e a gestdo do dinheiro. Sendo assim, a jungéo
dos dois termos, planejamento financeiro, esta relacionada ao plano empresarial e
segundo Ross (1998, p.82): “Planejamento Financeiro formaliza a maneira pelo qual os
objetivos financeiros podem ser alcangados.

Em visdo mais sintetizada, um plano financeiro significa uma declarag&o do que
a empresa deve realizar no futuro”. A economia tem sofrido variagées, tendo em vista a

vulnerabilidade do plano global e do plano financeiro empresarial. “As empresas



utilizam-se de planos financeiros para direcionar suas agdes com vistas a atingir seus
objetivos imediatos e a longo prazo, onde um grande montante de recursos esta
envolvido” (GITMAN,1998, p.588).

O plano envolve identificar e acompanhar todas as fontes de dinheiro, que
entram no negaocio, e para calcular o lucro, gerenciar o fluxo de caixa e tomar as
decisdes informadas, essas fontes sdo importantes para o seu negdécio. Ao acompanhar
e analisar as tendéncias de vendas, podemos calcular as margens de lucro, determinar
os produtos populares e identificar oportunidades de crescimento. Isso ajuda a garantir
que as operacgdes sejam feitas corretamente.

Os dados a seguir relacionados tém por finalidade mostrar o porte da empresa,
ao mesmo tempo apresentar a situagao patrimonial e poder auxiliar na tomada de
decisdes. Esse plano tem por objetivo esclarecer quais serdo os procedimentos

financeiros necessarios para a consolidacdo da empresa.

7.1 FORNECEDOR SELECIONADO

O fornecedor de produtos para a comercializagao da Boutique Pet sera a marca We
Love Doodles, que traduzido do inglés significa “Nés amamos rabiscos”. Esta localizada
na regido norte da Califérnia, nos Estados Unidos, como mostrado a seguir:

FIGURA 7- LOCALIZAGAO DOS FORNECEDORES
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Fonte: Google Maps



A empresa foi escolhida inicialmente por sua variedade oferecida, sua boa
avaliacdo dos compradores e por possuir uma missdo compativel com a boutique pet.

O site oficial da We Love Doodle pode ser considerado como acessivel e pratico
para os compradores, mostrando que o objetivo da empresa visa o bem-estar do

animal, melhor aparéncia e satisfacdo de seu dono.
7.2 CARTEIRA DE PRODUTOS

Os produtos serdo vendidos e comercializados pela internet, no inicio a
projecéo de vendas nos primeiros meses estao entre uma variagao de 50 a 85 itens de
produtos para vendas, além disso, parte da movimentagao se da em oferta e demanda,
para uma maior lucratividade o ideal no inicio da comercializagao pode ser atribuida as
grandes sites e panfletagem para o conhecimento do produtos e realizadas, isso traz

inumeros investimentos a empresa e aquece.
7.2.1 Perfume Lavander (perfume 1)

O perfume sera em formato spray com a fragréncia de lavanda, sem alcool e
proporciona uma durabilidade maior para a pele do animal com mais refrescancia e

suavidade.

FIGURA 8- PERFUME COMERCIALIZADO
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As especificagdes do perfume garantem longa duragao, auséncia de produtos
quimicos agressivos, recomendagdes de veterinarios e ingredientes organicos

certificados pelo Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (USDA).

FIGURA 9- INFORMACOES DO PRODUTO
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7.2.2 Shampoo

O shampoo pode ser visto como um produto completo, oferecendo uma
féormula 3 em 1 para o tratamento de pélo dos caes, com a funcao de limpar,
condicionar e hidratar. Este item tem a embalagem de 473ml, como mostrado nas

figuras 9.
FIGURA 9- SHAMPOO COMERCIALIZADO
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Na figura 10 observamos que o shampoo traz diversos beneficios e cuidados
com a pele do animal, algo que a Boutique Pet prioriza nos produtos comercializados

Como exemplo desse ponto é prevenir irritagdes, alergias, coceiras e arranhdes.

FIGURA 10- INFORMAGOES DO SHAMPOO
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Fonte: Site oficial da We Love Doodles

8.2.3 Kit Higienizacéo

O kit higienizagao oferecido pela Boutique tera um conceito de praticidade para o
animal, juntando em um s6 produto itens fundamentais para o bem-estar dos caninos.
No kit esta incluso um estojo com itens para aparar e cortar o pelo, a escova € 0

condicionador, como mostrado na figura 11.

FIGURA 11- KIT HIGIENICO COMERCIALIZADO

Fonte: Site oficial da We Love Doodles



Os custos e precos de venda de cada produto sera especificado nas tabelas

apresentadas referente ao plano financeiro apresentado no presente trabalho.

7.3 RECEBIMENTO E FORMAS DE PAGAMENTO

Na Boutique Pet, por se tratar de uma loja virtual, os pagamentos serao feitos de
forma online, sendo via pix, boleto ou cartdo de débito e crédito. Ou seja, os

recebimentos vao ocorrer:

a) A vista: a entrada de dinheiro no caixa ocorre no mesmo ato da entrega do bem ou
servigo ao cliente e na finalizacdo da compra. O recebimento sera desta maneira

quando o cliente optar por cartdo débito e via pix.

b) A prazo: a entrada do dinheiro ocorre no futuro, pode ser apenas um dia. No
momento da entrega da mercadoria ou ocorréncia do servigo gera, entdo, um direito de
recebimento ou, como é mais conhecido, contas a receber. Vale ressaltar que as
receitas aumentam o ativo da empresa, ja que a receita é reconhecida pelo valor de
realizagao ou pelo pre¢o do produto, vendido por um valor maior do que o registrado no
estoque, visto que no estoque o produto é registrado pelo valor de aquisi¢do ou de

custo. O recebimento ocorre desta forma nas opc¢des de crédito ou boleto.
8.4 CENARIO DE VENDAS

Um cenario de boas vendas envolve varios fatores,mas existem essas trés
variaveis envolvidas em uma boa venda: primeiro, existem as necessidades dos
clientes; depois, vem sua oferta e por ultimo, temos as ofertas dos concorrentes. Tudo

isso trabalha em conjunto para criar um grande sucesso comercial.

Segundo Rackham (1938, p. 35), ministrar as percepg¢des dos clientes sobre o
que é realmente importante num relacionamento, que um comportamento errado pode
gerar uma grande falha, pois envolvem riscos maiores e uma decisao “errada” se torna
publica e, além disso, o vendedor se torna muito mais importante em todo o processo,
apesar de grande parte das deliberagdes e decisées serem realizadas sem a presenca
dele.



Ja quando se trata do produto e se o cliente tem uma necessidade, ele pode
escolher tanto a sua oferta quanto a da concorréncia. Provavelmente, vai escolher o
produto ou servigo que acredite ser o que melhor vai se adaptar ao que precisar.

Segundo Cagan (2008, p. 62), equipes que trabalham com novos produtos
podem criar coisas inovadoras e bem sucedidas, enfatizando assim a satisfacdo do
cliente, envolve correr o risco para tentar o novo, pois as empresas que estao
acostumadas a fazer o mesmo ao longo dos anos.

Este cenario fornece uma ampla gama de estratégias em que se pode atingir e
alcancar os clientes, ajudando assim também a desenvolver melhor a empresa em
langar e comercializar os produtos de forma eficaz.

O objetivo é estabelecer boas vendas pela empresa, orientando a equipe e
impulsionando o desempenho comercial, sempre é necessario ter as estratégias de
necessidade da empresa. Eles podem variar em varios aspectos como melhorar a
experiéncia dos clientes ou fortalecendo o relacionamento entre cliente e vendedor, isso
pode aumentar a pontuacao de satisfacdo do cliente nas pesquisas ou feedbacks e um
aumento significativo nas vendas positivas.

Para a Boutique aumentar as vendas, expandir parcerias e experiéncias
comerciais, aumentar a base de clientes, tudo isso pode ser adaptado com base nas
necessidades especificas. Pode se notar na figura abaixo que o primeiro ano a
empresa nao teve vendas tao significativas, ja nos seguintes alavancou, para uma
empresa de cosmético os objetivos de vendas incluem aumentar vendas, expandir
novos mercados atrair mais clientes, promover produtos sustentaveis e trazer mais
estratégias com vendas online, para impulsionar o crescimento e sucesso da empresa
no competitivo mercado de cosméticos.

No grafico 1 € demonstrado em numeros o objetivo de vendas de cada produto
comercializado na Boutique Pet, com o periodo dos proximos 4 anos, e estabelecendo

uma média do ano 5 até o décimo ano.



GRAFICO 1- OBJETIVO DE VENDAS
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Fonte: As autoras

9. CONTABILIDADE

A contabilidade € uma ciéncia social aplicada que se dedica ao estudo, registro e
controle das variagdes do patriménio das entidades, fornece informagdes essenciais
para a tomada de decisbes econémicas. Segundo Marion (2012, p. 15), a contabilidade
€ “a ciéncia que estuda e pratica as fungdes de orientagao, controle e registro dos atos
e fatos de uma administracdo econémica”. Esta definicdo destaca a funcao
informacional da contabilidade, essencial para a gestdo empresarial e a transparéncia
das operagodes.

A importancia da contabilidade manifesta-se em diversas areas, desde o suporte
a gestdo empresarial até o cumprimento das obrigacdes legais e fiscais. Ela serve
como uma ferramenta essencial para a tomada de decisdes estratégicas, operacionais
e financeiras, sendo tdo necessaria para empresas quanto a

Martins (2011, p. 31) destaca que a contabilidade gerencial fornece informagdes
que auxiliam os gestores na tomada de decisdes internas. Isso inclui o planejamento e
controle das operagdes, a avaliacdo de desempenho e a implementacgéo de estratégias
que visam a maximizagao dos resultados. Por meio da contabilidade gerencial, as
empresas podem analisar custos, lucros e investimentos, identificando areas de

melhoria e oportunidades.



9.1 DESPESAS

Ele envolve controlar o quanto vocé ganha, o quanto gasta, e tomar decisdes
para construir um futuro financeiro mais seguro. Incluem os juros e encargos pagos em
empréstimos, financiamentos e outras operagdes financeiras, esse planejamento ndo é
sO sobre pagar contas. Ele abrange coisas como economizar dinheiro, investir, se livrar
de dividas e se preparar para o futuro, podemos identificar os prejuizos e o que €
necessario, por conta disso, o nivel de alavancagem de uma empresa deve ser
observado com bastante atengao e cautela por parte um avango no negécio a longo

prazo.

9.2 ELABORACAO DA PROJEGAO DE VENDAS

Para organizar a elaboragao e projecédo de vendas é necessario essencial ter
um quadro financeiro para acompanhar o desempenho, dos itens de inicio do projeto, o
estoque, as receitas, despesas e lucros, criando assim um plano bem detalhado, nas

projecdes a serem definidas.

As tabelas abaixo listam os materiais e equipamentos para iniciar o

funcionamento da empresa, também est&do os gastos presentes como demonstrado.

TABELA 1- INVESTIMENTO INICIAL DEPRECIAVEIS

Q TIPO VALOR VIDA UTIL (Meses) Prazo Pgto (Meses) Taxa Financ. (am)
15 9] 0 0,00%
2 Infraestrutura e reforma 2.000,00 60 24 0,00%
3 Computadores 6.500,00 0 0 0,00%
4 Material de escritdrio 2.000,00 24 5 0,00%
5 Mohilia 7.000,00 0 6 0,00%
6 Amortizagdo - 0 0 0,00%

Fonte: As autoras

Os produtos vendidos pela Boutique na figura abaixo foram pesquisados para

comercializagdo, e para agradar, atingindo assim o publico de donos de Pet .



TABELA 2- INVESTIMENTO INICIAL NAO DEPRECIAVEIS

TIPO VALOR Prazo Pgto (Meses)
Desenvolvimento - 0
Abertura da emprasa 5.000,00 12

o (o (B (w im0

Fonte: As autoras

Apods a elaboragéo dos investimentos para a abertura da empresa, realizamos o

processo de entender todo o processo financeiro dos produtos comercializados pela

Boutique Pet. Dentre estes fatores estao o ticket médio, custo, estoque e margem de

lucro, conforme apresentado na tabela 3.

TABELA 3- PRODUTOS

Q Nome Produto Ticket Médio Custo Médio Estoque (dias) Resultado Margem (%)
1 PERFUME 1 275,00 80,00 50 195,00 71%
2 SHAMPOQ 150,00 45,00 35 105,00 70%
3 PERFUME 2 200,00 70,00 50 130,00 65%
4 KT HiGIENIZACﬁO 120,00 40,00 1 80,00 67%
5 Pacote completo 500,00 239,00 1 261,00 52%

9.3 ESTOQUES

Fonte: As autoras

Para um projeto de vendas ter um estoque que atenda as necessidades do

publico, e isso inclui detalhes como produtos disponiveis, quantidade de cada item,

datas de validades( se aplicavel), quantidade da venda, um sistemas gerencial e

operacional, em que sempre mantenha essas informacgdes atualizadas.




TABELA 4- ESTOQUES

Home Produts | Estoque inicial | Jjan-25 [ fev-25 | man-25 | abr2s | mai-2s | jun-25 | jul-2s [ Jul-25 | age-25 | set-as | out-25 | now-dS |

PERFLIME 1 Estoque Inicial 1] 100 117 107 g3 a7 123 83 i 117 167 183
COMpas 125 a7 5 g EE] 56 3 a2 ar BS B7 (128)

Vendas 15 30 35 EF] 25 kL] Ell 25 an 35 50 53

Estogus Final 100 117 107 43 97 12 £l 100 117 167 132 Q

SHAMEOD Estoque Inicizl ] 183 167 150 167 167 167 167 150 167 157 167
COMES 233 £ 33 62 S0 50 59 33 62 50 0 1117)

Wendas A 55 50 45 S0 50 50 50 a5 50 50 50

Estogue Final 153 167 130 ABT 167 167 1687 50 167 167 157 ]

PERFLIME 2 Estogue Inicial a 123 133 117 a3 83 ] a3 173 133 183 250
Compres 148 47 i1 2 25 25 5 65 a7 an 122 1175)

‘Vendas 25 37 40 35 25 25 25 25 =73 40 35 73

Estogue Flnal i3 133 117 3 a3 bl £l 123 13 183 250 ]

KIT HIGIERIZACAD Estoque inicial 1] i7 ? B & a -3 & B A & &
Cormpras 2 o & 5 & 5 5 5 5 5 5 3

vendas 5 10 4 5 5 3 3 ] 3 5 5 5

Estggue Final 17 s ] B B 3 a B B 4 3 ]

Pacote completo Estogue inicial 0 5 3 5 5 3 3 5 ] 5 5 2
Cormpras E 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12

vendas 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Estogue Final 5 5 5 5 5 5 5 ) 5 5 5 0

Fonte: As autoras

9.4 FATURAMENTO

Existem varios fenOmenos que em si provocam severas rupturas nas cadeias de
suprimentos, bem como a instabilidade nas variaveis financeiras da empresa, o
faturamento da empresa € o valor total de vendas de seus produtos ou servigos no
periodo especifico, ndo considerando os custos. Nesse sentido, sobre o faturamento
de uma empresa de cosméticos situada nas figuras anteriores se entende que as
vendas foram bem sucedidas, pois entende-se como fundamental importancia para
compreender o movimento de vendas e para alcangar os objetivos através do
levantamento de tabelas condizente ao periodo de 01 ao da empresa teve uma venda
significativa, mas os anos seguintes demonstram que tera um faturamento muito mais
elevado.

No grafico 2 é demonstrado o faturamento obtido pela empresa nos préoximos 10
anos, baseando-se na projegéo e no objetivo de vendas. Visto que, seu crescimento de
forma significativa iniciara a partir do ano 5, considerando todas as metas

estabelecidas.



GRAFICO 2- FATURAMENTO
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Fonte: As autoras (2024)

8.5 FLUXO DE CAIXA LIQUIDO

O fluxo de caixa liquido da empresa comega sendo negativo, pois representa o
investimento que sera aplicado para que a Boutique Pet entre no mercado e inicie suas
atividades.

Como mostrado no grafico 3, o fluxo passa a ter mais movimento a partir do ano

5, onde o faturamento também esta maior.

GRAFICO 3- FLUXO DE CAIXA LiQUIDO

B2l wol el Lo i gt L1 het® L] a3 Rl

Fonte: As autoras (2024)



O fluxo de caixa € um registro das entradas e saidas de dinheiro de uma
empresa durante um periodo especifico. Ele é essencial para acompanhar a saude
financeira do negdcio, € como o batimento cardiaco de uma empresa, pulsando com
vida e vitalidade financeira. O registro meticuloso de todas as entradas e saidas de
dinheiro, e como um radar financeiro, antecipa receitas e despesas, ajudando a
entender melhor com confianga o mundo dos negdcios. No grafico 4 € mostrado a

evolugcao do fluxo de caixa no periodo analisado.

GRAFICO 4- EVOLUCAO DO FLUXO DE CAIXA

Fonte: As autoras (2024)

8.6 GASTOS E PLANO DE AGAO

Os gastos podem variar consideravelmente com base no estagio da empresa e
na sua demanda, assim como no desenvolvimento das estratégias adotadas. Na

Boutique Pet, foram implementados diversos métodos de gastos comuns, tais como:

(a) Produgao e embalagem, envolvendo custos relacionados para os equipamentos
na preparagao das embalagens e etiquetas.

(b) Marketing e propaganda, destinados a divulgagao por meio de campanhas e
publicidade online.

(c) Distribuigao logistica, abrangendo desde o transporte dos produtos até a

chegada na loja para estoque, e do frete ao cliente.



(d) Despesas administrativas, englobando gastos gerenciais da empresa como
aluguel, contas de servigos, entre outros.

(e) Tecnologias e sistemas, incluindo a manutencao de computadores e ferramentas
de automacéo.

Cada uma dessas areas de gastos contribui para o funcionamento eficaz e o
crescimento sustentavel da Boutique Pet, garantindo que todas as operagdes sejam
realizadas de maneira eficiente e com qualidade.

O plano de agéo consiste em trazer 6timos resultados com objetivos de bom um
plano em alcangar grande sucesso, isso seria caracterizado pelas chaves de definir a

forma de abordagem ao consumidor para que progresso seja avaliado.

8.7 PONTO DE EQUILIBRIO

O ponto de equilibrio € onde as receitas totais igualam-se aos custos totais,
resultando em lucro zero. E um conceito crucial para uma empresa. A boutique de
cosméticos, o ponto de equilibrio € alcancado quando a receita total das vendas de
produtos de cosméticos iguala-se aos custos totais, incluindo custos fixos (como aluguel
do espacgo, salarios dos funcionarios) e custos variaveis (como o custo dos produtos,
comissdes de vendas).

Alcangar o ponto de equilibrio € essencial para garantir que a empresa possa cobrir
seus custos e comecgar a gerar lucros.

Na tabela é possivel verificar os numeros envolvidos no ponto de equilibrio da

importadora.
TABELA 5- PONTO DE EQUILIBRIO COM GASTOS E RECEITA
Receita Gasto Fixo %MC Gasto Variavel Gasto Total Resultado
3.692,52 8.848,50 48% 1.922,82 10.771,32 (7.078.80)
7.385,04 B.848,50 48% 3.845,64 12.694,14 15.309,10)
11.077,57 8.848,50 48% 5.768,47 14.616,97 (3.539,40)
14.770.08 8.848.50 48% 7.691,29 16.539.79 (1.769,70)
18.462,61 B.848,50 48% 9.614,11 18.462,61 S
22.155,13 B.848,50 45% 11.536,93 20.385,43 1.769,70
25,847,865 8.848,50 48% 13.459,75 22.308,25 3.539,40
29.540,18 8.848,50 48% 15.382,58 24.231,08 5.309.10
33.232,70 8.848,50 48% 17.305,40 26.153,%0 7.078.,80

Fonte: As autoras

Representando as informagdes do ponto de equilibrio, o grafico 5 demonstra o
crescimento obtido ao longo do periodo.



GRAFICO 5- PONTO DE EQUILIBRIO

Fonte: As autoras (2024)

8.8 ATIVO E PASSIVO

O ativo representa os recursos e bens que uma empresa possui. Sendo estes
recursos os estoques de produtos acabados e matéria-prima para fabricagdo de novos
produtos. Em conjunto com os equipamentos e maquinarios utilizados na produgao e
embalagem dos cosméticos.

Os passivos de uma empresa de cosméticos podem incluir:

(a) Fornecedores: Valores devidos a fornecedores de matéria-prima, embalagens e
outros insumos necessarios para a produgao de cosméticos.

(b) Empréstimos e financiamentos: Valores devidos a instituicbes financeiras
decorrentes de empréstimos ou financiamentos para investimentos, expansao ou
capital de giro.

(c) Contas a pagar: Pagamentos pendentes a fornecedores, prestadores de servigos
e outras obrigagdes comerciais.

(d) Salarios e encargos trabalhistas: Valores devidos aos funcionarios da empresa,
incluindo salarios, beneficios e encargos sociais.

(e) Impostos a pagar: Impostos devidos ao governo, como imposto de renda, ICMS,
entre outros.

(f) Provisbes: Reservas para cobrir custos futuros, como garantias de produtos,
processos judiciais, entre outros.

(9) Arrendamentos e aluguéis a pagar: Pagamentos futuros devido a contratos de
arrendamento ou aluguel de propriedades ou equipamentos.

A tabela 6 mostra numericamente os ativos e passivos da Boutique Pet,

que estdo relacionados com os citados anteriormente.



TABELA 6- ATIVO E PASSIVO

ATIVO 73513 77412 80.554 78.656 91558 9717 87.463 86289 | 103987 103154 107666 | 105540
CIRCULANTE 56474 60.893 64.436 62,998 76.360 76979 73,186 72412 90631 90.258 95,231 93.565
DISPONIVEL 44821 50.166 51087 53.178 £4.380 62.247 £5.221 61.642 80857 76402 77.739 83471
CONTAS A RECEBER - * 1] Q) 2] 1] i0] 1)) 2] 1] 1] 0
ESTOQUES 11653 10727 13.348 5,819 11.950 14733 7365 10330 3674 13,836 17.492 10,095
NAO CIRCULANTE 17.040 16.579 16.119 15,658 15.198 14.738 13,277 13.817 13.356 12.896 12.435 11975
IMOBILIZADO 17.500 17.500 17500 17.500 17.500 17,500 17.500 17,500 17500 17.500 17.500 17.500
DEPRECIACAD ACUM. 1460) (821 [1381) [1LB42) (2.302) (2763 (3.233) (3683 14.144) (4.604) 5.065) 5525
PASSIVO 63,998 67,957 71033 69.141 82.043 82.202 77.948 76.774 34472 93,639 98,151 96.025
CIRCULANTE 31371 32223 33.790 28.260 35.475 33.077 23433 2772 30.904 28.914 28.305 17.956
FORNECEDORE 10,558 13098 16353 12510 21413 20702 13,105 12392 7133 22701 13.706
EMP 05 A PAGAR 16229 1435 13688 12417 11146 9473 5.000 7063 5125 5183 4,250
SERVICOS A PAGAR 4583 4167 3730 3333 2917 2500 1867 1250 33 7

NAO CIRCULANTE 32.628 35.735 37.249 40.881 46568 48.125 54.515 54,002 63568 64.725 £9.847 78.069
CAPITAL INICIAL 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000
LUCROS ACUMULADOS 12.372) 735 2.248 5,881 11568 13.125 18,515 15,002 28568 29.725 33,847 43.069
DIFERENCA ] 9.515 | 9,515 | 9.515 | 9,515 | 9.515 | 3515 | 9.515 | 9515 | 9515 | 9.515 | 9.515 | 9515 |

Fonte: As autoras (2024)

8.9 DEMONSTRAGCAO DO RESULTADO DO EXERCICIO (DRE)

A DRE, ou Demonstragao do Resultado do Exercicio, € um documento contabil
gue mostra as receitas, despesas e lucro liquido de uma empresa em um determinado
periodo de tempo, geralmente um ano. Ela comega com as receitas totais da empresa,
subtrai todos os custos e despesas (como custo dos produtos vendidos, despesas
operacionais e despesas financeiras) e chega ao lucro liquido, que € a diferenga entre
as receitas totais e as despesas totais. A DRE é uma ferramenta importante para avaliar
a saude financeira e o desempenho de uma empresa ao longo do tempo. Ela inicia-se
com a listagem das receitas totais da empresa, representando o valor total gerado pelas
atividades operacionais, como vendas de produtos ou servigos.

Em seguida, sdo deduzidos os custos dos produtos vendidos (CPV), que incluem
mateérias-primas, mao de obra direta e custos indiretos associados a producédo. Isso
resulta na margem de contribuigdo, que é a diferenca entre as receitas totais e o CPV,
representando a quantia disponivel para cobrir as despesas operacionais e gerar lucro.

No primeiro ano, o lucro registrado atingiu R$43.069,00, um indicativo promissor
das perspectivas iniciais do negdcio. Esse lucro inicial pode ser resultado de estratégias
de entrada no mercado, investimentos em marketing, ou até mesmo da eficiéncia
operacional desde o inicio das operacdes. No entanto, € na média dos ultimos 5 a 10
anos que se observa um padrao ainda mais encorajador. Com um lucro médio anual de
R$324.572.00 , a empresa demonstra consisténcia e crescimento sustentavel ao longo

do tempo. Esse aumento significativo no lucro médio anual pode ser atribuido a uma



variedade de fatores, incluindo o aumento das vendas, otimizacdo de processos,
expansao para novos mercados, ou até mesmo aquisi¢cdes estratégicas.Além de ser um
indicador de saude financeira, o lucro do DRE também ¢é fundamental para atrair
investidores e garantir a confianga dos stakeholders. Investidores em potencial tendem
a valorizar empresas com um histérico solido de lucratividade, pois isso sugere
estabilidade e potencial de retorno sobre o investimento.

Por outro lado, clientes, fornecedores e funcionarios também se beneficiam de uma
empresa financeiramente saudavel, pois isso aumenta a confianga na capacidade da
empresa de cumprir compromissos, oferecer produtos e servigos de qualidade, e manter
um ambiente de trabalho estavel e préspero.Concluindo que, os numeros do lucro do
DRE nao apenas refletem o desempenho financeiro de uma empresa, mas também
fornecem insights valiosos sobre sua capacidade de crescimento, estabilidade e

atratividade para investidores.

GRAFICO 6- PROJEGAO DO DRE

Fonte: As autoras (2024)



9. PESQUISA DE MERCADO

Realizamos uma pesquisa através de um questionario com 7 questdes. Este foi
aplicado para uma meédia de 100 pessoas, com questdes chaves para entender a
demanda de produtos de cuidado para os pets.

Na primeira questao da pesquisa de campo, buscamos entender a média que
cada pessoa tem de cées de estimacgao, concluindo que mais de 70% das pessoas

entrevistadas possuem apenas um, como mostrado no grafico 7.

GRAFICO 7- PERGUNTA 01

Quantos cdes de estimagao vocé possui?

9
®De2as

Mais de 5

Fonte: As autoras (2023)

Em seguida, levantamos a informagao de quais sdo as meédias de valores e
gastos financeiros que o tutor tem com seu animal de estimag¢ao no periodo mensal.

Conforme visto no grafico 8, cerca de 46% varia seu gasto entre R$50 a R$100 reais.

GRAFICO 8- PERGUNTA 02



Em média, quanto vocé gasta mensalmente com higiene
para seu pet?

@ At 50 reais
@ De 50 a 100 reais
® Mais de 100 reais

Fonte: As autoras (2023)

Neste contexto, com o intuito de entender mais o poder aquisitivo do publico
entrevistado, a terceira questao foi relacionada a uma média de valor que o
entrevistado estaria disposto a investir no periodo mensal nos itens de cuidado para o
seu animal. Como visto no grafico 9, cerca de 49,5% ainda sim investiram esta mesma

média de valor da questdo anterior, entre R$50 e R$100.

GRAFICO 9- PERGUNTA 03

Quanto voce estaria disposto a investir mensalmente
em produtos de perfumaria e shampoo de
qualidade em seu pet?

@ Até 50 reais
@ De 50 a 100 reais
& Mais de 100 reais

Fonte: As autoras (2023)

Outros dados obtidos com a pesquisa de campo foram:

(a) 73% das pessoas utilizam em casa algum cosmético, como perfume
ou shampoo especifico em seu pet;

(b) 100% das pessoas consideram importante o seu pet estar cheiroso
e os pelos com um bom aspecto;



(c) 77% das pessoas comprariam perfumes e fragrancias para usar em
seu pet;

(d) Mais de 65,7% das pessoas estéo dispostas a investir mais de
R$50,00 em produtos para o pet.

10.1 ETAPAS DA PESQUISA
Nas figuras 12,13,14 e 15 mostramos nossas visitas em comércios na regiao de

Curitiba com o objetivo de buscar informagdes no mercado local e entender os
produtos oferecidos do mesmo segmento.

FIGURA 12- PESQUISA DE CAMPO 01

Fonte: As autoras (2023)

FIGURA 13- PESQUISA DE CAMPO 02

=

Fonie: As autoras (2023)



FIGURA 14- PESQUISA DE CAMPO 03

Fonte: As autoras (2023)

FIGURA 15- PESQUISA DE CAMPO 04

Fonte: As autoras (2023)



FIGURA 16- PESQUISA DE CAMPO 05

Fonte: As autoras (2023)

Ao longo das visitas, verificamos os produtos disponiveis neste mercado e quais sao as
suas variagoes de preco, como mostrado nas figuras 17 e 18.

FIGURA 17- PESQUISA DE CAMPO 06

T
e

Fonte: As autoras (2023)

FIGURA 18- PESQUISA DE CAMPO 07



Fonte: As autoras (2023)

9.2 TIPOS E METODOS DE PESQUISA

As pesquisas de opinido sao métodos de pesquisa que visam coletar e analisar as
visdes, atitudes e sentimentos das pessoas sobre determinados temas, questdes ou
produtos. Elas sao frequentemente realizadas por meio de questionarios estruturados,
entrevistas ou grupos focais. essas pesquisas de opinido sdo usadas em uma
variedade de campos, incluindo politica, marketing, saude publica e sociologia, para
entender melhor as percepcgoes e preferéncias das pessoas. Os resultados das
pesquisas de opinido podem informar politicas, estratégias de negdcios e tomadas de
decisdo em diversas areas.

O melhor para se utilizar depende do contexto especifico, em que se encontra
objetivos, apresentar diferentes tipos de abordagens como a técnica do mapeamento
mental, falando dos casos de estudos, em que pode ser util, segundo Yin, em que
estuda sobre os diferentes tipos de métodos.



9.3 TECNICAS PARA COLETA DE DADOS

Atualmente, o mercado competitivo possui inumeras ferramentas que possibilitam
a coleta de dados a fim de transforma-los em informacgdes uteis. As redes sociais, por
sua vez, tendem a ser um campo cada vez mais crescente nesse sentido.

A maioria das redes sociais oferece estes dados com a geragdo de relatérios a
poucos cliques. E possivel saber qual o contetdo mais interessante para uma
determinada faixa etaria, por exemplo. Sabendo usar adequadamente esses aplicativos,
a empresa ganha uma excelente ferramenta de monitoramento. Credibilidade e confianga
sdo o0 que o consumidor procura e acompanha nas paginas de empresas. Quando um
internauta percebe que a pagina € atualizada e responde as questdes de outros
consumidores, a credibilidade e confianga na empresa tendem a aumentar.

O ambiente das redes sociais permite ainda que o humor seja também utilizado
como um canal de comunicagdo com o publico, dentro da sua estratégia de social media
marketing, desde que utilizado com responsabilidade e moderacao

O uso adequado das redes sociais também auxilia a exceléncia no atendimento dos
clientes, a sedimentacao do novo comportamento de todos os envolvidos, a qualidade
com foco voltado para o cliente e a abrangéncia de diversos tipos de publicos: clientes,
fornecedores, colaboradores, investidores, gestores, governos e a sociedade como um
todo. E uma das vantagens de colocar em varias plataformas e ser viavel a todo o publico,

com um maior alcance.

10.PLANO OPERACIONAL

O planejamento operacional é a fase que detalha como executar as estratégias e
planos taticos da empresa. Envolve definir metas operacionais, alocar recursos,
programar atividades e monitorar o desempenho para garantir eficiéncia e eficacia nas
operacdes diarias. E crucial para alinhar as atividades do dia a dia com os objetivos de

longo prazo da organizagao.

As etapas do planejamento operacional podem variar dependendo da organizagao

e do contexto especifico, dentre as etapas estdo as principais demonstradas da tabela 7.

TABELA 7- DEFINICOES OPERACIONAIS



A- Definicao de Objetivos Operacionais: Identificacéo clara e especifica dos resultados desejados

serem alcang¢ados no nivel operacional.

B- Andlise de Recursos: Avaliagdo dos recursos disponiveis, incluindo pessoal, financeir

tecnoldgico e materiais, necessarios para alcangar os objetivos operacionais.

C- Estabelecimento de Estratégias Operacionais: Desenvolvimento de estratégias detalhadas pa
utilizar eficientemente os recursos disponiveis e alcangar os objetivos operacionais.

D- Elaboragdo de Planos de A¢do: Criagao de planos detalhados que delineiam as atividads
especificas a serem realizadas, os responsaveis por cada atividade, os prazos € 0s recurs

necessarios.\

E- Implementagédo: Execugao dos planos de agédo, acompanhada de perto para garantir que

atividades sejam realizadas conforme planejado.

F- Monitoramento e Controle: Acompanhamento continuo do progresso em dire¢cdo aos objetiv:
operacionais, identificagdo de desvios e tomada de medidas corretivas, se necessario, para garan

que os objetivos sejam alcangados.

G- Avaliagao e Ajustes: Analise dos resultados obtidos em relacdo aos objetivos estabelecidg
identificacédo de areas de melhoria e ajustes nos planos operacionais conforme necessario para otimiz

o desempenho futuro.

Fonte: As autoras (2024)

10.1 PRECIFICACAO DOS PRODUTOS

Toda empresa visa alavancar seus negocios, neste contexto, determinadas

empresas buscam sua competitividade nos pregos baixos, e seguem inseridas em um

ambiente onde precisam vender em quantidade para conseguirem maximizar sua

receita. Ja as empresas que competem com base na diferenciagcdo e na qualidade,

estdo em busca de inovagao para seu negocio, para que possam oferecer produtos que

atendam as necessidades dos seus clientes.



Seja competindo com base no baixo prego ou na diferenciagdo, as empresas
precisam controlar custos e despesas para poder apurar os lucros, pois este € um
indicador de grande desempenho.

A Boutique Pet utilizara a estratégia de precificagéo visando a qualidade, sempre

garantido um precgo acessivel para os consumidores sem perder a esséncia do produto.
10.2 QUALIDADES PRODUTOS E SERVICOS

Para garantir a qualidade dos produtos, é essencial estabelecer padrées claros,
implementar controles de qualidade, treinar os funcionarios, buscar constantemente
melhorias, ouvir o feedback dos clientes, usar tecnologia, colaborar com fornecedores
confiaveis e buscar certificagdes de qualidade reconhecidas. Essas praticas garantem
que os produtos atendam as expectativas dos clientes e mantenham a competitividade

da empresa.

As empresas sempre mantém o gerenciamento de estoque bem elaborado, que é
necessario para que as empresas possam saber como os materiais estdo sendo
armazenados, a quantidade fisica que existe no estoque, o tempo que as mercadorias
permanecem dentro do ambiente e principalmente calcular a quantidade necessaria que
ira repor. O excesso ou a falta podem gerar custos adicionais e comprometer o processo
da comercializagdo do produto, a forma como o estoque é organizado, identificado e
movimentado tem influéncia decisiva para demonstrar se o espaco fisico esta sendo bem

aproveitado.

Percebe-se que além dos cuidados dirigidos aos produtos, € relevante atengao
especial, também aos recursos de armazenamento, tendo consciéncia da importancia
do uso adequado dos meétodos de estoque, garantindo melhor conservagdo dos
cosméticos, as mercadoria precisa ser sempre avaliadas para distribuicdo, assim
dizendo existem cuidados que devem ser aplicados na manipulacido das mercadorias,
e a forma como elas sdo armazenadas, garantem a permanéncia da qualidade

disponibilizada pelos fornecedores.



10.3 LOGISTICA

A logistica refere-se a gestao eficiente do fluxo de bens, informacgdes e recursos,
desde a origem até o consumidor final. Isso envolve planejamento, a implementacéo e
o controle das atividades como transporte, armazenamento, distribuicdo e
gerenciamento de estoques, visando maximizar a eficiéncia e reduzir custos ao longo da
cadeia de suprimentos. A logistica desempenha um papel crucial na entrega oportuna
de produtos, na satisfagao do cliente e na competitividade das empresas.

Com o desenvolvimento comercial, além do processo evolutivo da tecnologia; a
dinAmica consumidora vem tomando novos formatos, novas exigéncias sao
apresentadas pelos clientes, e 0 mercado vem buscando por produtos e servicos que
possuam niveis de qualidade cada vez melhores. Onde segundo Novaes (2004) “a
Logistica tem um papel muito importante no processo de disseminagao da informagéo,
podendo ajudar positivamente caso seja bem equacionado, ou prejudicar seriamente os
esforgos mercadolégicos, quando for mal formulado. Isso porque a Logistica €, na
empresa, o setor que da condigdes praticas de realizacdo das metas definidas pelo setor
de Marketing. Sem ela, tais metas n&o tém condigbes de se concretizar
adequadamente.”

A organizagao e planejamento devem fazer parte do sistema logistico, de maneira
estratégica, técnica e operacional. Com as decisées de localizagdo, gerenciamento,
movimentag&o, armazenagem, além de layout do espago fisico e informacional, em que
as mercadorias estejam. De forma a garantir a qualidade dos produtos, como também a
melhor qualidade do processo de armazenamento. “Um método adequado para estocar
matéria-prima, pecas em processamento e produtos acabados permite diminuir os
custos de operacao, melhorar a qualidade dos produtos e acelerar o ritmo dos trabalhos”
(Dias, 2010, p. 144).

FIGURA 19- REPRESENTAGAO DOS MODAIS DE TRANSPORTE



Fonte: Site oficial da logistica total

10.3.1 Armazenagem

Armazenamento na logistica € o processo de gerenciar eficientemente produtos e
materiais em instalacbes dedicadas, como armazéns, com foco em recebimento,
estocagem, organizagao e controle de estoques para garantir disponibilidade, minimizar

custos e aperfeigoar espaco.

Faz-se relevante o crescimento do ambiente de armazenamento, além do uso de
recursos proprios para estocagem dos diversos produtos a serem vendidos, tendo
consciéncia de que a permanéncia elevada dos mesmos também pode contribuir para o
seu desgaste, principalmente de ndo serem armazenados de acordo com os meétodos

de armazenamento.

11. IMPORTAGAO DOS COSMETICOS

Pensando em todos os cuidados com o pet e buscando mais oportunidade de
mercado, os produtos da Boutique Pet serdo importados para o Brasil. As marcas
francesas de perfumes para pets, por exemplo, sdo valorizadas pela sua atengédo aos
ingredientes de qualidade e fragrancias delicadas, proporcionando uma experiéncia

agradavel para os tutores e seus animais de estimagao.



Existem diversas marcas francesas que produzem perfumes para animais de
estimacdo. Entre elas, a Les Poochs é reconhecida por criar fragrancias de alta
qualidade especificamente destinadas a caes e gatos. Seus perfumes sao feitos com
ingredientes suaves e naturais, e sdo conhecidos por proporcionar aromas agradaveis

e duradouros.

Outra marca é a Biodog, que também produz perfumes para pets com formulas,

garantindo a frescura e o cuidado com a pele dos animais.

Algo mais direto sobre o processo de importagao, ela exige um certo conhecimento.

A importagao é o processo de compra e entrada de produtos ou servigos de um pais
estrangeiro para o mercado e isso envolve vérias etapas e principalmente uma
regulamentagdes para garantir a legalidade e a seguranga das mercadorias importadas.

Esses sdo alguns dos pontos importantes:

TABELA 8- PROCESSOS DA IMPORTAGCAO

A- Identificagao do Produto e Fornecedor: Antes de importar, € essencial identificar o
produto desejado e encontrar fornecedores confiaveis no exterior, uma pesquisa de
mercado ajuda a determinar a viabilidade e a demanda do produto no mercado

doméstico.

B- Documentacao Necessaria: existem diversos documentos em que sao exigidos,
incluindo a fatura comercial, lista de embalagem, certificado de origem, certificado
sanitario (para produtos alimenticios e agricolas), e licenga de importagdo, quando

aplicavel.

C- Regulamentacgbes e Tarifas: Cada pais tem suas préprias regulamentagdes e
tarifas sobre importagdes, € fundamental estar atento a todas essas tarifas

aduaneiras, impostos e possiveis restricdes ou proibicdes de certos produtos.

D- Transporte e Logistica: A escolha do método a ser transportado (Maritimo, aéreo

terrestre) depende do tipo de urgéncia e custo.




E- Despacho Aduaneiro: O processo de liberacdo das mercadorias na alfandega
requer a apresentagao de todos os documentos necessarios e o pagamento de taxas

e impostos.

Fonte: As autoras
Além do custo do produto, o importador deve considerar despesas adicionais,

como frete, seguro, taxas aduaneiras, impostos, e custos de armazenamento. Os
documentos que instruem o processo de importacdo devem ser elaborados, analisados
e conferidos minuciosamente antes de qualquer procedimento, de forma a se obter
melhoria e ter um controle total das operacdes no processo de importacao.

11.1 LEGISLACAO

Este é o principal desafio para o desenvolvimento do setor pet de forma
sustentavel no Brasil, visto que somos o pais com a maior carga tributaria do mundo. Na
Europa, a carga tributaria do setor pet € de cerca de 18,50% e nos Estados Unidos ndo

passa de 7%.

Segundo a ABINPET, as classes C, D e E sao as que mais sofrem com a carga
tributaria. A carga tributaria do segmento de alimentos, que representa 65% do
faturamento do setor, € de 49.99%, representados por tributos como IPI, ICMS-ST,
Pis/Cofins. Sabemos que aproximadamente 60% do faturamento do setor provém
dessas classes, que sdo muito sensiveis a alta carga tributaria. A cada R$ 1,00 gasto
com alimento completo, R$ 0,50 é imposto. Se os impostos sobre o produto final
diminuissem, seria possivel a essas classes terem um acesso adequado aos produtos

e servigos para pets.

Entendemos que essa regulamentagcdo de cosméticos € supervisionada pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), em que se estabelece regras para
o registro, rotulagem e fabricagdo, sendo sempre recomendado verificar com os
responsaveis as informagdes dos produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes.
E necessario seguir todos os procedimentos como padrdo de seguranca, qualidade
exigida, rotulagem e boas praticas, isso inclui registros de liberacdo que garantem que

o produto esta qualificado para ser comercializado.



(a) Autorizacado de Funcionamento: Documento emitido pela ANVISA que autoriza o

estabelecimento a operar na area de cosméticos.

(b) Licenca Sanitaria: Emitida pela vigilancia sanitaria local, confirmando que o
estabelecimento esta em conformidade com as normas sanitarias.

(c) Certificado de Regularidade: Comprovagcdo de que o estabelecimento esta
regularizado junto a ANVISA e cumpre com todas as obrigagdes legais.

(d) Documentagcdo dos Produtos: Certificados de registro ou notificacdo dos
produtos comercializados, incluindo informagdes sobre composigao, seguranga e
eficacia.

Estes sdo alguns documentos necessarios para garantir a conformidade no
estabelecimento.

Qualquer operacao de compras e vendas internacionais possui cinco etapas:
comercial, administrativo, aduaneira, cambial e logistica. Mas sempre um conjunto
no sistema, para todas essas operagdes.

O setor de cosmético esta em grande crescimento e demanda, mas e necessario
um planejamento cuidadoso, para operar esses negdcios e uma execugao mais
estratégica. Com foco em qualidade em ser um setor que esta sendo construindo de
grande gestdo e sucesso, vendo sendo bem competitivo, por isso desenvolver a
logistica para distribuicdo, negociar termos e entender detalhada sobre o assunto
requer a atencao e todos os cuidados.

Segundo Keedi, existem algumas restricbes para e regulamentagdes para a
importacdo de cosméticos, e isso visa garantir seguranga dos consumidores e
eficacia dos produtos, também ele refere que ter uma referencia em mercado atribui
bons pregos para a comercializagdo de produtos, mas com algumas estratégias é
possivel economizar sem comprometer a qualidade.

Ao selecionar mercados-alvo para investimento, € imprescindivel realizar uma
analise abrangente da situagéo geral. Esse processo envolve um conjunto criterioso
de fatores que avaliam a viabilidade de se investir em um mercado internacional

especifico.



12. CONSIDERAGOES FINAIS

Durante o acompanhamento dos procedimentos da empresa Boutique Pet,
observou-se a alta qualidade dos servigos oferecidos e a énfase em um atendimento de
qualidade. Entretanto, houve dificuldades no acesso a todas as informagdes desejadas
devido as restricbes impostas pela empresa para proteger dados sensiveis e evitar
vantagens competitivas para concorrentes. Os pontos criticos no Processo de
Importacao foram a classificagao fiscal, documentacao, custos de frete internacional
que foram muito elevados, a transparéncia na comunicagao dos custos é crucial para a
comunicagao ao cliente. Qualidade das informagdes nos processos de importagao é
fundamental para o sucesso da empresa. A organizagao € essencial para um
desempenho eficiente e produtivo. Procedimentos padronizados entre os funcionarios
podem reduzir riscos, aumentar a eficiéncia e permitir a identificacdo de possiveis
gargalos, melhorando a imagem da empresa frente aos concorrentes. Para aperfeigcoar
os procedimentos, € essencial realizar estudos focados nos pontos criticos da
negociagao internacional, avaliando riscos e consequéncias de negociagdes
inadequadas. A identificagado e aprimoramento desses pontos podem melhorar os
procedimentos realizados pela empresa, garantindo um processo de importagdo mais

eficiente e seguro.
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