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RESUMO

O mercado da moda é influenciado por diversos fatores e esta sempre em constante
modificagdo. No cenario atual de ampla concorréncia do mercado de moda, a
capacidade de adaptacdo e a inovacao sao fatores de sucesso para diferenciagao e
ganho de vantagem competitiva, porém o empreendedor precisa estar preparado para
fazer uma boa gestédo e assumir os riscos de iniciar um novo empreendimento que se
destaque no mercado. Neste sentido, este trabalho tem por objetivo de desenvolver
um plano de negaocios e investigar a viabilidade da criagdo de uma marca de roupas
que ofereca por meio de um e-commerce, 0 servigo de personalizagao de seus
produtos. No plano de negdcios foram destacadas as principais caracteristicas da
empresa proposta, do mercado e concorrentes, riscos e vantagens competitivas. A
pesquisa tem o perfil quantitativa, que realizou a exploracdo dos dados por meio de
pesquisa de campo e documental. Apds realizadas as estimativas de custos,
despesas e receitas para um cenario de cinco anos, € possivel afirmar que o
investimento é viavel, apresentando uma taxa interna de retorno (TIR) de 56,76%,
valor superior a taxa minima de atratividade (TMA) de 12,35%.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Plano de negdcios. Viabilidade. Moda.



ABSTRACT

The fashion market is influenced by several factors and is always changing. In the
current scenario of wide competition in the fashion market, adaptability and innovation
are success factors for differentiation and gain of competitive advantage, however, the
entrepreneur needs to be prepared to carry out good management and assume the
risks of starting a new venture that stands out in the market. In this way, this work aims
to develop a business plan and investigate the feasibility of creating a clothing brand
that offers, through an e-commerce, the customization service of its products. In the
business plan, the main characteristics of the proposed company, the market and
competitors, risks and competitive advantages were highlighted. The research has a
quantitative profile, which carried out the exploration of data through field and
documentary research. After carrying out the estimates of costs, expenses and
revenues for a five-year scenario, it is possible to state that the investment is viable,
presenting an internal rate of return (IRR) of 56.76%, a value higher than the minimum
rate of attractiveness (TMA) of 12.35%.

Keywords: Entrepreneurship. Business plan. Viability. Fashion.
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1 INTRODUGAO

O Brasil vive um periodo de grande expansao do numero de empresas. De
acordo com o Indicador de Nascimento de Empresas, criado pelo Serasa Experian
(2022), mais de 4,0 milhdes de novos negdcios foram criadas no ano de 2021, sendo
que destas, mais de 3,1 milhdes foram MEI's (Microempreendedores individuais). Ao
mesmo tempo este cenario apresenta indicios de atratividade para o empreendimento,
a concorréncia se eleva e impacta diretamente indicadores como vitalidade, e
longevidade das empresas.

Considerado um importante player do setor téxtil, segundo a ABIT
(Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao), o Brasil no ano de 2021
apesar de ainda ser afetado pela pandemia, teve faturamento estimado de R$ 194
bilhdes em 2021, um aumento de 20% em comparagdo com o ano de 2020. Martins
et al. (2020), descreve o mercado de vestuario brasileiro como intensivo em mao de
obra e caracterizada por baixos investimentos, sendo de modo geral, um setor
caracterizado por uma fragil barreira a entrada de novos players.

Para empreender neste segmento, € importante ter ciéncia de que além da
concorréncia, os consumidores também estdo cada vez mais exigentes, Ferreira e
Almeida (2019) afirma que as exigéncias dos consumidores mudam constantemente,
sendo cada vez mais determinante para o sucesso de um negdcio a sua capacidade
e agilidade de se adaptar as mudancgas e ao desenvolvimento no seu ambiente de
negocios.

A internet estda mudando rapidamente a forma do consumidor realizar suas
compras, nos dias atuais esta sendo cada vez mais pratico e simples realizar compras
sem ter se deslocar de casas e ir a lojas ou estabelecimentos para realizarem suas
compras ou contratar um servigo. Reinartz e Imschloss (2017), explicam que a
digitalizagdo proporciona para as empresas a oportunidade de estar mais proximas
de seus consumidores, de tal modo que é possivel causar impacto nas decisdées dos
consumidores assim que ocorre uma necessidade, e para isto, as marcas devem se
organizar em torno do contexto de consumo, e da realidade vivida pelos
consumidores.

Segundo o site Ecommerce Brasil (2022), principal referéncia de pesquisas

direcionadas a vendas online no pais, as vendas neste segmento de mercado no ano



de 2021 representou um volume de R$ 161 bilhdes em 2021, e o segmento de moda
representa aproximadamente 20% deste total de vendas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.26) afirmam que o conceito de conceito
de competicdo no mercado estda mudando de vertical para horizontal, e que com a
internet, as restricdes logisticas fisicas ja ndo sdo mais problemas para pequenas
empresas. Para Ferreira e Almeida (2019), as empresas que estdo abertas e atentas
ao comportamento dos consumidores, ndo precisam se sacrificar, e sim fazer seus
planejamentos estratégicos e criativos baseados no cliente, uma vez que séo eles que
controlam o mercado e ditam as tendencias.

Este estudo se baseia na criagdo de um plano de negadcios, sob a perspectiva
de criagdo de uma empresa que busca se diferenciar no ramo da moda. Sua proposta
surge do contexto em que nao foi possivel identificar no mercado, marcas de roupas
que produzem artes proprias para a marca e que permitem ao cliente personalizar e
acrescentar a sua personalidade ao produto. De acordo com a FESPA (2022), a maior
feira tecnoldgica do Brasil, o ramo de personalizagao esta em crescimento em todo o
mundo, apresentando uma proje¢cdo uma taxa composta de crescimento anual de
9,7% até o ano de 2028, sendo principalmente impulsionado pelo publico jovem.

Os principais concorrentes identificados do ramo de customizacéo no Brasil
nao tém o objetivo de estampar somente a prépria marca e identidade, optando por
imprimir quaisquer imagens que sejam enviadas pelos clientes de forma genérica,
algo semelhante com o que é praticado pelas empresas que fazem uniformes. Desta
forma, o problema deste estudo é que nao se sabe a viabilidade de criar uma marca
de roupas que tenha como estratégia permitir que os clientes personalizem os
produtos e artes disponibilizados pela marca, sem optar por fazer itens genéricos.

Diante das situacbes apresentadas, o autor deste estudo busca propor um
modelo de negdcio que se destaque dentro do setor de vestuario, de modo a propor
métodos para superar as incertezas do empreendimento e responder & questio: E
viavel econdmica e financeiramente a abertura de uma marca de roupas que ofereca

por meio de sua plataforma virtual, a personalizacdo de seus produtos?



1.1  Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho consiste em desenvolver um plano de negécios
e investigar a viabilidade da criacdo de uma marca de roupas que oferega por meio

de um e-commerce, o servi¢co de personalizacdo de seus produtos.

1.1.1 Objetivos Especificos

Para explorar o objetivo geral desta pesquisa, faz se necessarios que os
seguintes objetivos especificos sejam alcangados para a analise da viabilidade do
negocio:

e Definir o modelo de negdcio;
e Identificar o mercado em potencial;
e Elaborar o plano de negdcio;

e Realizar a analise financeira do negécio.

1.2 Justificativa

O mercado de moda brasileiro € um setor econdmico competitivo, composto
por diversas categorias de produtos e diferentes publicos. Neste cenario, criatividade,
inovacao e planejamento sado fundamentais para o desenvolvimento de um projeto de
uma nova empresa. Grande parte das empresas de vestuario se adaptaram ao digital,
e se faz cada vez mais necessario utilizar a internet para gerar visibilidade as marcas
e alcancar seus clientes.

Além de poder proporcionar o aumento da visibilidade das marcas, através de
propagandas e relacionamento com a comunidade de clientes, a internet proporcionou
a criacdo de novos modelos de negdcio, como 0s e-commerces, que permitem as
empresas venderem por meio da internet de forma pratica e segura. Para Reinartz e
Imschloss (2017), estd ocorrendo uma crescente digitalizacédo do ponto de venda, e
se faz importante que os varejistas se perguntem como a digitalizagdo pode ser usada
para trazer novo valor para seus consumidores ao longo de todo o processo de
consumo.

Dornellas (2021), afirma que ainda existem diversas oportunidades de



negocios na internet, e assim como outros modelos de negdcio, devem ser
criteriosamente analisados. Para Dornellas, o plano de negdcios atua como uma
ferramenta de gestado para o planejamento e pode ainda ser utilizado como ferramenta
de captacao de recursos, sendo essencial para o desenvolvimento e sobrevivéncia de
uma empresa.

Para Campeol (2021), as pessoas estdo cada vez mais buscando conforto e
praticidade na hora de adquirir um produto e, com o passar do tempo, a tendéncia é
aumentar ainda mais. O e-commerce oferece facilidade para gerar valor perante os
produtos oferecidos por uma loja fisica, e além das facilidades causadas pela venda
via internet, somente por meio dela € possivel que a empresa tenha seu sistema de
personalizacao de modo eficiente.

A criagao do presente plano de negdcio justifica-se por estudar uma area do
mercado de vestuario que ainda € pouco explorada, deste modo, o estudo se mostra
uma ferramenta para avaliagdo do potencial mercadoldgico, econdmico e financeiro

de uma nova marca de roupas.

1.3 Estrutura do trabalho

Para se contextualizar o assunto e realizar a pesquisa e atingir seus objetivos,
a estrutura deste estudo conta com mais trés tépicos apds esta introdugao, sendo
composta pela pesquisa bibliografica (capitulo 2), onde foi realizada uma captacao de
conceitos acerca do empreendedorismo, da inovagdo dentro das empresas, 0O
mercado da moda no brasil e no mundo, conceitos sobre e-commerce e sua estrutura,
elaboracao de um plano de negécios e por fim, é feita uma revisdo gestdo empresarial
e caracteristicas do mercado e vantagem competitiva. Na sequéncia € apresentada a
metodologia adotada na pesquisa (capitulo 3) e entdo realizada a estruturagcdo do
plano de negdcio da empresa proposta finalizando com a analise financeira (capitulo

4) e as consideracdes finais do autor (capitulo 5).



2 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Nesta secdo, serdo abordados os principais conceitos tedricos necessarios
para o entendimento do trabalho desenvolvido, como aspectos de aprendizado de

maquina, regressao, indicadores de desempenho municipais e trabalhos correlatos.

21 Empreendedorismo

O termo “empreendedor” tem origem na lingua francesa (entrepreneur), e é
utilizada para designar aquele que assume riscos a iniciar algo novo. Para Dornelas
(2015, p. 25), “o empreendedor € um administrador, mas com diferencas
consideraveis em relagdo aos gerentes ou executivos de organizacdes tradicionais,
pois os empreendedores sdo mais visionarios que os gerentes”. O autor completa que,
enquanto os administradores focam seus esforgos em gerir recursos existentes, o
empreendedor se preocupa mais com os aspectos estratégicos do negdcio, e para
atingir sucesso, deve conhecer como poucos 0 hegocio em que atua.

Um empreendedor de sucesso nem sempre € aquele que “nasce
empreendedor”, para Bernardi (2014) existem diversas motivagdes e circunstancias
que dao origem a um empreendedor, e algumas caracteristicas como senso de
oportunidade, persisténcia, criatividade, propenséao ao risco, flexibilidade, lideranca e
bom relacionamento sao importantes, e uma autoavaliagao realista devem ser feitas
antes de uma decisdo de empreender.

Ries (2019) defende a ideia de que em toda empresa deveria haver o cargo
empreendedor, uma vez que os intraempreendedores (nome dado a pessoa que
empreende dentro de uma organizagcdo) sao pessoas visionarias, que enxergam o
futuro dentro de suas areas de atividade em que atua e esta disposta a assumir riscos
para levar solugcdes novas e inovadoras para suas empresas.

O processo de empreendedor compreende as atividades necessarias para a
criacdo de uma empresa, desde a concepg¢ao da sua ideia, avaliagdo até o
gerenciamento da empresa criada. Este processo é representado na figura 1, na viséo
de Dornelas (2021, p. 34):



Figura 1 - Processo empreendedor

Identificar e Desenvolver o Determinar e captar Gerenciar a
avaliar a plano de negoécios 0S recursos empresa criada
oportunidade necessarios
» criagdo e abrangéncia 1. Sumario executivo ® recursos pessoais s estilo de gestao
da oportunidade 2. O conceito do negécio  recursos de amigos * fatores criticos de
» valores percebidos e 3. Equipe de gestao e parentes sSUCesso
reais da oportunidade 4. Mercado e * angels « identificar problemas
* riscos e retornos da competidores » capitalistas de risco atuais e potenciais
oportunidade 5. Marketing e vendas * bancos « implementar um
s oportunidade versus 6. Estrutura e operacio * gOvVerno sistema de controle
habilidades e metas 7. Analise estratégica * incubadoras « profissionalizar a
pessoais B. Plano financeiro gestao
s situagdo dos 9. Anexos « entrar em novos
competidores mercados

Fonte: Dornelas, 2021. apud Hisrich, 1998.

Para Hisrich, Peters e Sheperd (2014), um empreendimento se caracteriza por
gerar a agao de uma nova entrada, podendo ser esta: a oferta de um novo produto
para um novo mercado ou ja estabelecido, a oferta de um produto estabelecido a um
mercado novo ou a criagdo de uma organizagao nova.

Para avaliar a atratividade de uma nova entrada, ou seja, uma nova oportunidade
de negdcio, Hisrich, Peters e Sheperd (2014, p. 71) apontam que antes de mais nada
€ necessario obter informagdes sobre esta nova oportunidade. Estas informagdes séo
constituidas do conhecimento prévio do empreendedor e da pesquisa de informagdes
a respeito da oportunidade de negdcio. Outro ponto chave é a avaliagdo da janela de
oportunidade, ou seja, o periodo em que se torna favoravel a exploragdo de uma
oportunidade de negdcio.

Para gerar diferencial competitivo para o empreendimento, Bessant e Tidd (2019)
explicam a importancia da captura de valor do negocio, que ira fazer com que desperte
no consumidor o desejo de obter o produto. Para isto, os autores citados anteriormente
destacam que além de se definir a proposta de valor (definir o que é valorizado/
destacado), definir um mercado-alvo e um conjunto de atividades, para que esta
proposta reflita de forma clara para os clientes, “a criagéo de valor, seja ele social ou
comercial, depende da preparacdo de uma bela narrativa e de conta-la de modo
convincente.” (BESSANT; TIDD, p. 455, 2019).

Uma interessante perspectiva para a criagdo de um novo negdcio é apontada por
Ries (2014), que se baseia nos fundamentos da manufatura enxuta, e esta

relacionada com a percepg¢ao de quais esforgos geram valor e quais esforgos geram



desperdicios. Desta forma, durante o desenvolvimento do negécio, é importante que
haja um equilibrio empresa a visdo da empresa e a viséo do cliente, de modo que
qualquer acao, atributo, funcionalidade que nao proporcione beneficios aos clientes é

considerado desperdicio.

2.2 Inovacgao

A inovacgao pode estar diretamente ligada ao sucesso de um empreendimento, e
age como um facilitador para empresas que tem o objetivo de se destacar no mercado.
Dornellas (2021), apud Smilor & Gill (1986), explica que a inovagao tem sido o
diferencial para o desenvolvimento da economia mundial, e depende diretamente dos
fatores: Talento (pessoas), Tecnologia (ideia), capital (recursos) e know how
(conhecimento).

Bernardi (2014 p.22) descreve que as empresas sao agentes de progresso na
sociedade, e que entre as varias atividades realizadas, em geral visam criar e melhorar
produtos e servigos, gerar empregos, melhorar sua produtividade, qualidade e
tecnologia como algo intrinseco ao negdcio.

Uma categorizagao dos tipos de inovacao € apresentada no framework Manual
de Oslo, desenvolvido pela OECD (Organization for Economic Cooperation and
Development), que define a inovagdo em quatro categorias: inovagao organizacional,
inovacgao de produto, inovagao de marketing e inovagao de processo.

Para Oslo (OCDE, 2005, p. 57), inovacao de produto o “é a introdugcdo de um
bem ou servico novo ou significativamente melhorado no que concerne a suas
caracteristicas ou usos previstos.” As inovacbes em processos consistem na
transformacao dos métodos utilizados, podendo ser através da melhoria ou a
implementacdo de novos métodos, para a provisdo e a criagao de servigos (OCDE,
2005). A inovacao de marketing tem o objetivo de trazer mais assertividade para a
empresa atendendo as necessidades dos consumidores, abrindo novos mercados, e
até mesmo posicionando um produto no mercado, alteragdes de design,
posicionamento, preco, entre outros, enquanto as inovagdes organizacionais sao
definidas como “a implementagado de um novo método organizacional nas praticas de
negocio da empresa” (OECD, 2005, p. 61), podendo estar relacionadas a

caracteristicas da organizacéo do trabalho ou relagdes externas.



Segundo Bessant e Tidd (2019), a inovagao € um processo que parte das ideias
até chegar a sua implementacao, podendo ocorrer de diferentes formas, de modo a
entrelagar conhecimento e recursos. Desta forma, para os autores, as empresas
precisam organizar e gerenciar a inovagao pelo processo de encontrar oportunidades,
mobilizar recursos, desenvolver o empreendimento e capturar o valor (BESSANT;
TIDD, 2019, p. 473).

O processo de desenvolvimento de inovagéo € um processo gradual que para
Bessant e Tidd (2019), aprendemos e adaptamos nossa abordagem por um processo
de tentativa e erro por meio da experimentagao de coisas novas. Para os autores,
“experimentacao e testes, prototipagem e pivotagem, todos séo partes fundamentais
da histéria da inovacéo, e € por esse processo que, de pouco em pouco, criamos
capacidades.” (BESSANT; TIDD, 2019, p. 474). A representacdo do processo de

gestao da Informacao proposta pelos autores é representada abaixo na figura 2:
Figura 2 - Modelo simplificado de gestao da inovagao
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Organizacdo inovadora

Fonte: Bessant e Tidd (2019, p. 473).

2.3 Mercado da Moda

O Brasil € a maior cadeia téxtil do ocidente, produzindo desde as fibras até o
ponto de venda final no varejo, e com quase 200 anos de industria, o pais é referéncia

mundial em alguns estilos de design como os de moda praia, jeanswear e homewear,



estando também entre os quatro maiores produtores de malha do mundo (ABIT,
2022).

De acordo com a EIMI (2022), o mercado de vestuario € composto por nove
categorias: Moda intima/dormir, praia, esportiva, profissional, casual, social, inverno,
meias e acessorios. Dentre estes segmentos do mercado, a linha de produtos com
maior destaque de itens produzidos no ano de 2020 foi o de roupas casuais com mais
de 2,1 bilhdes de pecgas produzidas, representando 42% do total de itens do vestuario
produzidos. Ainda de acordo com a instituicdo em 2021, o valor total de vendas do
vestuario no varejo no Brasil foi de R$229,6 bilhdes.

Dentro do segmento casual, ha o segmento de moda denominado streetwear,
conhecido também como moda de rua, definido pelo Sebrae (2018) como uma moda
que:

“(...) é direcionada a um publico jovem e abrange elementos de roupas
esportivas, skate, surf, hip-hop e cultura de rua de centros urbanos.
Geralmente se concentra em pegas casuais e confortaveis, como
jeans, camisetas, bonés e ténis cheios de personalidade e
composigdes originais.” (SEBRAE, 2018)

Para Cobra (2007), a moda transcende o que se diz respeito ao vestuario,
sendo associado também a outros segmentos como perfumes e cosméticos,
acessorios, artigos para casa, veiculos, viagens e até mesmo animais de estimacao.
Para o autor, o marketing influencia a mente dos consumidores, de modo a descobrir
suas necessidades e desejos implicitos e ocultos, e assim algumas influentes marcas
se tornar “fetiches” para os consumidores, que utilizam seus produtos para se
expressarem.

O mercado de moda no Brasil tem grande influéncia do que é langado no
mundo fashion dos paises desenvolvidos, além disto, sofre influéncia de aspectos
sociais, religiosos, econdmicos, geograficos éticos e ambientalistas (LIGER 2019).
COBRA (2007, p. 18) explica que “Ao escolher um produto de moda, o consumidor
espera receber o poder da recompensa, ou seja, da aceitagdo social pela escolha
realizada”.

Um empreendimento no mercado da moda exige expressao artistica, a
criatividade faz com que os negdcios de moda se desenvolvam de formas diferentes
e transformadoras. A inovacgao é essencial para um empreendimento no mercado de

moda atual, seja em processos ou produtos, sendo papel do empreendedor assumir
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riscos e fazer com que as coisas acontegam para que se tornem algo significativo para
o mercado da moda (ROSA; OLIVEIRA; PESCADOR, 2020).

De acordo com a FESPA (2022), a principal feira de tecnologia em impresséo
digital do Brasil, em uma pesquisa realizada pela ResearchAndMarkets.com, foi
apontado que o mercado global de impressdo de camisetas personalizadas se
expandira a uma taxa composta de crescimento anual de 9,7%, podendo valer até
US$ 7,57 bilhdes até o ano de 2028 se as tendéncias atuais continuarem. Ainda
segundo a pesquisa citada, “O aumento da preferéncia por roupas da moda,
personalizadas e exclusivas, bem como o aumento da renda disponivel da populagao
jovem, sdo os principais fatores que impulsionam a demanda por camisetas
personalizadas em todo o mundo” FESPA apud. ResearchAndMarkets.com (2022).

A Comisséo nacional de classificagdo (CONCLA), érgéo responsavel pela
Classificagao Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE, 2022), classifica a venda
de vestuario personalizado como industria de transformacgao, enquadrando na classe
1340-5/01 - Estamparia e texturizacdo em fios, tecidos, artefatos téxteis e pecgas do
vestuario, compreendendo “a texturizagcdo e estamparia em material proprio para
posterior venda de produtos acabados”.

A moda por ser uma industria, € uma geradora de empregos, e como tal,
estimula o consumo e a renovagédo de produtos. Um negocio de moda tangencia
atividades de criatividade, producdo, administracdo e marketing, e para entender
melhor seu consumidor e conquista-lo, sdo validos inclusive conhecimentos de
psicologia e sociologia (COBRA, 2007).

Assim como muitos setores, o comercio de moda sofre forte influéncia de
sazonalidade. Através da pesquisa mensal do comercio (PMC), feita pelo o IBGE
(instituto brasileiro de Geografia e estatistica), € possivel observar a sazonalidade pelo
indice e variacdo da receita nominal e do volume de vendas no comércio varejista na
atividade de tecidos, vestuario e calgados, apresentado pelo grafico abaixo na figura
3:
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Figura 3 - Pesquisa Mensal de Comércio - PMC; Atividade - Tecidos, vestuario e

calgados, periodo de jan/2018 a ago/2022
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Fonte: SIDRA (IBGE) - Pesquisa Mensal de Comércio (2022).

Entender este movimento pode ajudar as empresas a construirem estratégias
para aumentar as vendas, atenderem demandas sazonais e se programarem para

periodos com pouco volume de vendas no mercado.

24 E-Commerce

Para Hisrich, Peters e Sheperd (2014, p. 92), O e-commerce oferece ao
empreendedor um ambiente favoravel a criatividade e inovagdo. Este modelo de
negocio vem sendo cada vez mais usado pelas empresas a fim de ampliar seus canais
de marketing e vendas, e traz muitos beneficios a pequenas e médias empresas, pois
Ihes possibilita atingir mercados mais abrangentes e diversos publicos.

Durante a Pandemia, segundo o site Money Times (2021), o Brasil teve um
crescimento de 40% no e-commerce, sendo que o setor de moda cresceu 63,18%
dentro de um ano, com cerca de 1,51 bilhdo de acessos. Destes acessos, 76% das
compras de roupas e acessorios foram feitas pelo celular, enquanto apenas 24%
foram feitas em computador, o que reforca a importancia da adaptacdo das
plataformas para o acesso mobile.
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Direcionando o olhar para aspectos financeiros dos e-commerces, de acordo
com o site Ecommercebrasil (2022), em uma pesquisa realizada pela Neotrust, o e-
commerce brasileiro registrou faturamento recorde em 2021, totalizando mais de R$
161 bilhdes, o que representa um crescimento de 26,9% comparado ao ano anterior.
Ja em 2022, a receita do e-commerce brasileiro deve crescer cerca de 9%, atingindo
um faturamento recorde de R$ 174 bilhdes em 2022. Neste ambiente, as mulheres
possuem 58,9% do share de pedidos, e os homens 41,1%. Ja a regido que mais
realiza compras online é a sudeste, concentrando 62,3% das encomendas de 2021
(ECOMMERCEBRASIL, 2022).

Ainda de acordo com o Ecommercebrasil, em uma reportagem de 2021, no
ano de 2020, a venda de vestuario representou 19,6% de todos os pedidos online
realizados, apresentando no segundo trimestre de 2021 um ticket médio no setor de
R$145. Além disto, a matéria informa que o brasil € o nono maior consumidor da
categoria de roupas e acessorios entre um total 185 paises (ECOMMERCEBRASIL,
2021).

Kotler e Kartajaya e Setiawan (2017) defendem que na era digital, &
importante construir defensores de marca, e que o grupo por eles denominado JMN —
jovens, mulheres e netizens (cidadaos da internet) sdo um publico a ser focado para
os profissionais de marketing, uma vez que estes sdo os grupos mais influentes dentro
da internet, sendo os jovens muitas vezes os primeiros a testar os produtos, as
mulheres as mais influentes nas tomadas de decisdes dos produtos de seus lares, e
0S netizens, que por sua vez sao experientes na internet, partilham suas opinides,
realizam avaliagcbes e até mesmo reviews de produtos.

Para aprofundar o entendimento deste segmento de mercado no Brasil, é
possivel observar o indice de vendas por idade no ambiente de ecommerce, que
demonstra que quase metade dos consumidores que utilizam este tipo de canal tem
menos de 35 anos, representando 49% dos consumidores, esta informagao é

apresentada na figura 4:
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Figura 4 - Distribuicao etaria dos consumidores no ambiente virtual
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Fonte: RetailX (2022)

Um dos principais desafios enfrentados pelos e-commerce’s de moda é
conseguir transmitir “atributos nao digitais” como detalhes de produtos, texturas,
caimento no corpo e informagdes que s6 podem ser sentidas através da
experimentagdo sao barreiras enfrentadas em uma interagdo online entre uma
empresa de moda e seus clientes.

Para reduzir estas desvantagens da compra online, empresas investem no
chamado omnichanel, que consiste na utilizacdo de multiplos canais e plataformas de
atendimento e venda para melhorar a experiéncia do usuario, de modo a transmitir
mais facilidade, seguranga, suporte e recursos complementares ao processo de
compra como lojas temporarias, provar e depois comprar, desfiles de produtos e lives
de apresentacao, lojas fisicas com disponibilidade de mostruario virtual, e até mesmo
provadores virtuais, sendo considerada uma estratégia para eliminar a incerteza do
consumidor ao comprar on-line, passando mais confianga ao mesmo (BOZZI,
MONT'ALVAO, 2019).

Para os Kotler e Kartajaya e Setiawan (2019), as marcas precisam envolver
seus clientes e proporcionar uma experiéncia de posse e consumo positiva e
memoravel. Na era da conectividade, algumas perspectivas sobre o caminho do

consumidor foram refeitas, para os autores, o consumidor passa por cinco etapas
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pelas quais interage com a empresa, denominadas como “os cinco As”: assimilagao,

atracao, arguigao, acao e apologia, descritas brevemente abaixo:

e Assimilagdo: os consumidores tomam conhecimento da marca, seja por uma
propaganda, indicagdo ou experiencia anterior com a empresa;

e Atragdo: € o processo de identificacdo e desejo pelo produto/ servigo;

e Arguicado: processo de busca de informagdes, pesquisa, comparacgao,
validacao social e testes.

e Acao: caracterizada pela agdo de compra, € quando o cliente decide realizar
a compra ou utiliza do suporte pés compra.

e Apologia: processo pés compra, onde apds sua experiéncia o cliente se

conecta a marca, usa e recomenda produtos, e realiza recompras.

A experiéncia de compra deve ser completa desde o conhecimento da marca
até a experiéncia pés-venda. Quando os clientes tém queixas, as marcas devem estar
atentas e se certificar de que eles recebam solugdes. “As marcas que oferecem a
experiéncia mais forte aos clientes durante o consumo e a utilizagao se tornardo as
preferidas” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 89).

2.4.1 Estrutura de um Ecommerce

Diferente de um marketplace, um ecommerce € uma estrutura de loja virtual
propria, onde a empresa vende seus proprios produtos sem intermediagcdo de
terceiros. Os dois principais componentes de um site ecommerce sao as operagoes
de front-end e back-end. Hishrich, Peters e Sheperd (2014), explicam que n&o basta
um site atraente e interativo, é preciso desenvolver uma integragao perfeita entre a
interface do cliente e as funcionalidades do site, visando fornecer seguranca,

facilidade de uso, velocidade e outras atividades pertinentes ao modelo da empresa.

Para se criar um site, o primeiro passo é criar um dominio (enderecgo de site)
e o0 hospedar em um provedor na web, que resumidamente tem por finalidade manter
o site em funcionamento, armazenar os dados do site e realizar o processamento dos

dados. Feito isto, o site pode ser desenvolvido, seja por criacdo propria ou por
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utilizacao de uma plataforma ja existente, podendo utilizar templates prontos para

facilitar o processo.

O software Wordpress € um dos sistemas mais usados para administrar sites,
Spinelli e Sotto (2021) explicam que juntamente com o plugin de loja virtual
Woocommerce, uma plataforma de comércio virtual personalizavel, é possivel criar
uma loja profissional de maneira facilitada. A combinacdo do Wordpress com o
woocommerce permite atribuir diversas funcionalidades ao site como cadastro de
produtos, area do cliente, carrinho de compras, lista de desejos, e instalar diversos
plugins sejam gratuitos ou pagos, que permitem o site da loja realizar integragées
externas com outros sistemas, como mecanismos de buscas, sistemas de

processamentos de pagamentos, redes logisticas e outras funcionalidades.

Para a estrutura de uma loja virtual, os sites Jetecommerce e Wix (2020; 2022)
designa algumas caracteristicas importantes para se implementar de modo a atender

seus clientes de forma eficiente e ofertar um servigo satisfatorio:

e Layout arrojado e pratico: Permitir que o cliente encontre de forma facil e
intuitiva as informacdes que busca, assim como deve proporcionar uma
visualizacao perfeita dos elementos do site;

e Navegabilidade: €& importante criar um site leve que permita rapido
carregamento das paginas e fornega visualizagdo para computadores e
celulares;

e Cabecalho: E uma das primeiras coisas visualizadas pelos clientes, na maioria
dos casos, contém a logo da empresa, e menu de navegacéao rapida com os
principais links do site. E importante conter nele uma barra de pesquisa que

e Rodapé: A parte inferior do site, geralmente contém links funcionais para
outras paginas do site, links das redes sociais, informagdes contato e
localizagao, também costuma apresentar certificado de seguranca do site e o
sistema de transagao do site com os tipos de pagamento aceito: bandeiras de
cartdo, pagamento por boleto ou pix.

e Formularios: Os formularios podem o cliente entrar em contato direto do site,
permitindo que a empresa responda no email ou diretamente no chat, e podem
ser utilizados para que o cliente avalie sua compra e como foi experiéncia de

consumo.
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e SEO: Termo em inglés (Search Engine Optmization) SEO, que significa
otimizagao para motores de busca, € um conjunto de técnicas visam melhorar
a visibilidade do site nos motores de busca e por consequéncia trazer os

clientes para o site.

Para se aplicar os elementos apresentados acima, as paginas do site devem
ser assertivas e objetivas para fazer com que o cliente tenha uma boa navegacéao e
nao se sinta inseguro ou confuso dentro do site. Entre as principais paginas de um

site, os blogs Jetecommerce e Wix (2020; 2022) destacam as abaixo:

e Quem somos: Pagina direcionada a contar sobre a empresa e sua historia,
com objetivo de gerar credibilidade;

e Produtos e servigos: Pagina com os produtos disponiveis em forma de lista ou
grade e a pagina detalhada do produto com suas caracteristicas, com botéo
de compra e carrinho de compra, simulacdo de parcelas e informagdes de
frete;

e Contato: Informagdes de contato e redes sociais que o cliente pode usar para
se comunicar, podendo também conter um sistema de chat dentro do site;

e Duvidas frequentes: Pagina direcionada a responder duvidas comuns entre
os clientes;

e Carrinho de compras: direcionada a fazer a selecédo final dos produtos e
revisdo dos itens, deve conter informagdes facilitadas para o cadastro do
cliente (caso seja um cliente novo), local de entrega e pagamento.

e Blog: o site Wix (2022) descreve um blog de site como “...0 agrupamento de
artigos ou posts sobre uma variedade de assuntos relacionados ao seu
negocio.” E que este tipo de pagina em um ecommerce pode funcionar como
um ativo de marketing para o seu negécio, podendo ser util como mais uma
forme de trazer publico para dentro do um site da empresa.

2.5 Plano de negécios

O plano de negdcios € uma das principais ferramentas de gestdo dos
empreendedores, principalmente dos interessados em iniciar uma empresa. Dornelas,
um dos maiores escritores brasileiros sobre empreendedorismo explica que “por meio
do plano de negdcios, o empreendedor consegue ter uma visdo mais clara do que
sera a empresa, do mercado e simular proje¢cdes de crescimento do negdcio, bem
como custos, despesas e potencial de lucratividade” (DORNELAS, 2019, p. 92).

O Plano de negdcio visa trazer uma visdo ampla e completa do negdcio.
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Dolabela (2006) explica sua importancia para diversos envolvidos em um negdcio
como bancos, fornecedores, investidores, uma vez que responde questionamentos
como formato da estrutura de gestédo, potencial de mercado, capacidade produtiva,
qualidade do produto, e demais caracteristicas do empreendimento.

Para Hisrich, Peters e Sheperd (2014), o plano de negdcio € o documento
mais importante para o empreendedor no estagio inicial, e € provavel que potenciais
investidores ndo pensem em investir em um novo negdcio antes da conclusao do
plano de negocio. “O plano de negdcios permitira ao empreendedor entender o
potencial de seu negocio e prever a viabilidade do negdcio que pretende criar antes
de coloca-lo em pratica” (DORNELAS, 2019 p. 94).

Hisrich, Peters e Sheperd (2014) fazem uma analogia do plano de negocio
com um mapa no contexto de quando se esta saindo de viagem, de modo que o plano
de negdcio vai responder as perguntas: Onde estou agora? Para onde estou indo?
Como chegarei 14a?

Nao existe uma regra definida de como deve ser elaborado um plano de
negocio e o quanto aprofundar em cada tdpico, desta forma existem diversas
possiveis estruturas. Hisrich, Peters e Sheperd (2014) completam: “as diferengas no
escopo do plano de negdcio vao depender do tipo do novo empreendimento: se € um
servigo, se envolve fabricagdo ou se € um produto de consumo ou um produto
industrial”.

Para este estudo, optou-se por utilizar a estrutura de plano de negdcio
proposta por Dornelas (2019), sendo composta pelos itens: Sumario executivo,
conceito de negdcio, mercado e competidores, equipe e gestao, produtos e servigos,

estrutura e operagdes, marketing e vendas, estratégia de crescimento, e finangas.

2.5.1 Sumario executivo

Apesar de ser a primeira parte do plano de negocio, o sumario executivo é
preparado depois que todo ele estiver redigido. Para Hisrich, Peters e Sheperd (2014),
esta segéo deve conter duas ou trés paginas, sendo uma se¢ao crucial do plano de
negocio, que precisa estimular o interesse do possivel investidor, uma vez que os
investidores usam o resumo executivo para determinar se vale a pena ler todo o plano

de negocio.
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O sumario executivo pode ser feito de forma corrida ou por tépicos, sendo que
a segunda opc¢ao facilita para que o leitor do documento entenda o que se esta
apresentando. Para tanto, os autores citados anteriormente apontam que o sumario
executivo deve responder perguntas como: Qual é o conceito ou modelo do negécio?
Qual é a oportunidade de negocio? Qual o mercado-alvo e por que se mostra
promissor? Como o capital serd obtido e qual é o montante necessario? Quais s&o
suas vantagens competitivas? (DORNELAS, 2019)

Dolabela (2006) Sugere uma estrutura basica que descreva o produto, dados
dos empreendedores, informagdes do mercado, elementos de diferenciagao,
informacgdes da previsao de vendas, rentabilidade e resultados da analise financeira,

e a necessidade de capital.

2.5.2 Conceito do negécio

Para uma empresa que ainda néo foi criada, Dornelas (2019) sugere que
nesta sec¢ao seja descrito qual € o modelo do negdcio, devendo responder de maneira
resumida a perguntas como: O que € ou sera seu negoécio? O que sua empresa
vende? Para quem sua empresa vende?

Além disto, € importante descrever a linha de produtos da empresa,
estratégias e seus diferenciais, publico-alvo, e outras informagdes que sejam

relevantes para entender o contexto do negdcio e seus fatores de sucesso.

2.5.3 Mercado e competidores

A analise de mercado tem o objetivo de entender qual o cenario do mercado
em que o empreendimento se enquadra, de modo a poder identificar o potencial de
sucesso da empresa. Para isto, Dornelas (2019) explica que o empreendedor deve
buscar informagdes sobre o mercado macro e micro, sendo importante ter dados
macroecondmicos como:

‘“Numero de pessoas ou empresas que sdo os tipicos clientes do
mercado, regido ou abrangéncia geografica, volume financeiro
movimentado (quanto cada consumidor/cliente gasta em determinado
periodo, por exemplo, anualmente), taxa percentual histérica de
crescimento e perspectivas de crescimento sdo fundamentais para se
concluir acerca do potencial do mercado para sua empresa.”
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(DORNELAS, 2019, p. 101)

Dados microeconémicos sdo muito importantes pois sdo a partir deles que a
empresa ira definir as particularidades de seus produtos e servicos, o que o
consumidor esta disposto a comprar, suas necessidades e Gaps nao atendidos pelos
competidores.

Bernardi (2014) cita algumas informacdes importantes de se conter na analise
do mercado, como: principais participantes do mercado; nivel de investimentos e
porte; tecnologia, de produto e produgéo utilizada; estagio do ciclo de vida do ramo e
caracteristicas; formas de organizacgao; rentabilidade média do ramo; barreiras de
entrada; niveis de pregos praticados; demanda e volumes do mercado; percepgao de
necessidades dos produtos; frequéncia de compras; principais insumos, nivel de
precos, prazos; fontes de suprimento e restricdes; estrutura tributaria em vendas e
compras; rentabilidade média do ramo; riscos e oportunidades, competéncias criticas
e vitais do ramo.

Carvalho (2022) sugere que a busca de informagdes para a realizagdo da
estimativa do tamanho de mercado pode ser feita de duas formas, a bottom-up ou a
top-down. Na analise bottom-up os dados sao coletados diretamente em campo, por
meio de pesquisa de campo, e na modalidade ftop-down, utiliza-se de dados
secundarios em fontes existentes. Esta segunda modalidade, normalmente é feita por
meio de uma pesquisa desk, ou desk research, que € uma pesquisa exploratoria
através da coleta e uso de informacdes ja publicadas e disponiveis, sendo indicada
para estimativas iniciais, pois tem menor custo, tempo de analise e facilidade de
acesso (PEDROSO, 2020 apud CARVALHO, 2022).

Para a estruturacao da estimativa do dimensionamento do mercado, Pedroso
(2018) sugere a utilizacdo de uma métrica que vem sendo amplamente utilizada no
meio das startups, a métrica japonesa TAM, SAM, SOM, composta por trés principais
etapas:

e TAM (Total Addressable Market ou mercado enderecavel): Estimativa do
mercado que demanda o servigo ou produto;

e SAM (Serviceable Available Market ou mercado disponivel): Estimativa do
tamanho do mercado-alvo;

e SOM (Serviceable Obtainable Market ou mercado realista): Estimativa realista
do mercado que se pretende obter.
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De modo geral, Dornelas (2019) afirma que nesta secdo devem ser
trabalhadas trés analises: Analise do Setor (Setor de atuagao, tamanho, tendéncias,
oportunidades, estrutura, riscos); analise do nicho de mercado e do publico-alvo
principal (perfil do comprador, comportamentos, o0 que e por que compra,
periodicidade, local, entre outros) e analise dos competidores (principais concorrentes,

organizacgao e sistemas, estratégias, produtos, servigos).

2.5.4 Equipe de gestao

Nesta secdo, devem apresentar os principais envolvidos no negdcio,
destacando sdcios, conselheiros, assim como suas fungdes, experiéncia e requisitos.
O foco desta secéo deve ser apenas os funcionarios de nivel estratégico, geralmente
os donos da empresa (socios) e eventuais contratados para cargos de diregao,
podendo conter também organogramas dos departamentos e suas subareas,
contemplando a variagdo do quadro de funcionarios ao longo dos anos (DORNELAS,
2019).

2.5.5 Produtos e servigos

Nesta secdo do plano de negocios, devem ser detalhados caracteristicas
pertinentes aos produtos e servigos da empresa, com o objetivo de se entender quais
sdo seus produtos principais ou as categorias de produtos e mostrar os beneficios que
trardo ao publico-alvo consumidor.

Dornelas (2019) explica que devido ao fato de o plano de negdcio ser um
documento de nivel estratégico, ndo se faz necessario detalhamentos técnicos dos
produtos, podendo ser anexadas ao plano de negécios. Sendo assim, o autor explica
que as caracteristicas principais a serem descritas aqui sdo: Beneficios e Diferenciais;
Utilidade e Apelo; Tecnologia, P&D (Pesquisa e Desenvolvimento); Ciclo de vida: Em

que estagio do ciclo de vida encontra-se o produto/servico.

2.5.6 Estrutura e operacoes

A secao de estrutura e operagdes tem por objetivo apresentar o planejamento
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dos processos, sistema produtivo e as operagdes envolvidas do inicio do processo até
a chegada no cliente. Nesta etapa, deve-se compreender a forma em que a empresa
ira operar, para isto, o empreendedor devera ter de maneira clara o planejamento de
como atender a demanda pelo seu produto (BIAGIO, 2013).

Bernardi (2014) explica que apés feita a analise do ramo e a visdo de
mercado, é possivel definir elementos para dimensionamento envolvidas as da
produgado, na descricdo da estrutura e operacdes podem ser descritas informacdes
relacionadas a descricao dos processos e fluxos de produgao por produto, realizar o
dimensionamento da produgao e recursos — area, layout, equipamentos, capacidades
e outros recursos.

Para Dornelas (2019) esta segao é responsavel também por detalhar outras
informagdes importantes do negdcio relacionadas a aliangas estratégicas, tecnologia
e equipamentos utilizadas, distribuicdo, politica de recursos humanos (salarios,
beneficios, promogdes, plano de carreira, entre outros) e insumos e fornecedores

(servicos, matéria-prima etc.). infraestrutura e planta (layout).

2.5.7 Estratégia de crescimento

Esta secéo tem por objetivo completar a secdo de Marketing e Vendas. Nela,
Dornelas (2019) explica que sao usadas as informagdes da segdo anterior e também
do mercado e fornecedores, a fim de conseguir identificar o ambiente interno e externo
da empresa e a partir disto criar metas para a empresa. Para isto, uma técnica muito
utilizada é a analise S.W.O.T, termo em inglés que significa S (strengths — forgas), W
(weakness — fraquezas), O (opportunities — oportunidades) e T (threats — ameacgas).

O autor Bernardi (2014, p. 80) descreve sobre a analise S.W.O.T que “além
de ferramenta valiosa na analise estratégica, € também, de certa forma, uma
avaliagdo de riscos, e um teste as premissas criticas de qualquer modelo ou
estratégia, portanto, um raciocinio logico e intuitivo.” A técnica consiste em utilizar
quatro quadrantes, apresentados no quadro a seguir, que vao definir os pontos criticos

e vitais para elaboragao das estratégias adotadas pela empresa.
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Tabela 1: Analise SW.O.T

FORCAS OPORTUNIDADES

Recursos criticos fisicos, financeiros e | Ambiente Econémico, Politico e social Legislacéao
intangiveis e tributos

Competéncias e Processos criticos Tendéncias de mercado

Estrutura operacional Novas tecnologias

Marketing Outros fatores externos

Outros fatores internos

FRAQUEZAS AMEACAS

Problemas econbmicos, politicos e sociais,

Recursos criticos fisicos, financeiros e . . , N .
ambientais, legais e tributarios Tendéncias de

intangiveis

mercado
Processos criticos Novas tecnologias
Estrutura operacional Crise no ramo
Grau de endividamento Problemas com fornecedores
Descontrole de custos
Descontrole nas operagdes Pressao por precos
Fonte: Adaptada de Bernardi (2014, p. 80)
2.5.8 Finanga

A elaboracéo do plano financeiro é parte fundamental para o entendimento da
viabilidade do negdcio. Esta segdo deve apresentar as estimativas de todas as agdes
planejadas para o empreendimento por meio de proje¢des futuras, e normalmente
projeta-se a previsao de atividades da empresa para um horizonte de cinco anos.

Aqui deve-se mostrar tudo que foi abordado das sec¢des anteriores de maneira
condizente, quais serdo os investimentos, custos, despesas, desde o inicio do
empreendimento, assim como realizar proje¢des de caixa, resultados de atividade e a
avaliacao destes. Casarotto Filho e Kopittke (2011), explicam que a analise de
investimentos é fundamental para se ter controle e previsao de recursos e capitais
necessarios, para isto utiliza-se conceitos da engenharia econémica que proporciona
ferramentas para a analise de investimentos.

Gitman (2010) orienta iniciar a elaboragao de um planejamento financeiro pela
preparagao de planos financeiros de longo prazo (estratégicos), que possuem elevado
grau de incerteza e necessitam de revisbes caso novas informag¢des ou fatores

externos relevantes ao empreendimento sejam conhecidas.
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A partir do plano estratégico € realizado o plano financeiro de curto prazo, ou
plano operacional, que compreendem previsdbes de vendas, planejamento de
producdo, despesas e custos operacionais, permitindo elaborar entdo elaborar os
indicadores econdémicos e financeiros (GITMAN, 2010).

Em sintese, a secéo de Finangas de um plano de negocios envolve o seguinte
conjunto de informacgdes: Investimentos (usos e fontes), Composicédo de custos e
despesas, a elaboragao de demonstrativos financeiros e indicadores de rentabilidade
e viabilidade do empreendimento (DORNELAS, 2019).

Para Dornelas (2021), as analises de viabilidade do empreendimento e o
calculo de retorno financeiro proporcional, costuma-se utilizar os métodos: analise do
ponto de equilibrio, prazo de payback, TIR (Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor
Presente Liquido). Nos proximos subtdpicos serdo abordados conceitos sobre estes

meétodos e conceitos utilizados para o estudo da viabilidade do negdcio.

2581 Fluxo de Caixa

Considerado um vital instrumento da gestdo financeira, o fluxo de caixa
projeta receitas e gastos para periodos futuros, que permite estimar o saldo de caixa
para determinado periodo. Blank e Tarquin (2010) afirmam a importancia do fluxo de
caixa para a engenharia econdmica, informando que sem estimativas de fluxo de caixa
ao longo de um periodo estabelecido, ndo seria possivel realizar estudos de
engenharia econdmica.

Quando uma pessoa ou empresa recebe dinheiro, gera receita ou
rendimentos (entradas) e, também possui despesas, desembolsos e custos (saidas),
esses influxos e desembolsos constituem os fluxos de caixa (BLANK e TARQUIN,
2010). Deste modo, quando identificadas as entradas e saidas de caixa, o fluxo de
caixa liquido pode ser determinado como:

Fluxo de caixa liquido = recebimentos — desembolsos = influxos de caixa —
saidas de caixa

Dornelas (2006) descreve os itens que integram o fluxo de caixa, que é
composto por: Investimento inicial, saldo de caixa inicial, total de entradas (receita de
vendas, empréstimos, receita financeira, e outras entradas de caixa), total de saidas

(funcionarios, despesas administrativas, custos de produgao, matéria prima, imposto,
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e outros pagamentos), saldo no periodo (saidas subtraidas das entradas),
depreciacao, e por fim o fluxo de caixa liquido.

Gitman (2010) enfatiza a importéncia do fluxo de caixa, assim como as
projecdes de vendas, que permite prever futuras receitas e despesas. Isto porque o
fluxo de caixa é utilizado como base para diversos calculos, vitais como a previsao de
lucros ou prejuizos e o capital de giro, que, resumidamente, representa o saldo
necessario para manter a empresa em operagao.

Trabalhos de viabilidade correlatos apresentam varias taxas de crescimento,
que dependem da estrutura inicial, investimentos em marketing e da referéncia
utilizada. A seguir sdo apresentadas 3 referéncias de trabalhos com objetivos de
analisar a viabilidade de um empreendimento e as taxas de crescimento adotadas:

e Em seu trabalho de estudo de viabilidade econémica de uma loja de
artesanatos, a autora Paula Leitdo (2005) apresenta um crescimento
de 5% considerado baixo, 15%, realista e 25% otimista.

e No estudo de viabilidade de uma industria téxtil, o autor Gustavo da
Silva (2021) projeta um crescimento anual de 20% para a empresa,
investindo somente 3,4% e 1,4% de seu faturamento do primeiro e
segundo ano em marketing.

e No estudo de viabilidade de criagdo de uma loja virtual de uma marca
de roupas basicas, o autor Felipe Campeol (2021) projeta um
crescimento de 81% no segundo ano, com um investimento de 18% do
faturamento em marketing, seguindo com uma taxa de crescimento do
terceiro ao quinto ano em 34%, 39% e 43%, com investimentos de 11%,

9%, 7% e 6% do faturamento em marketing.

2.5.8.2 Demonstrativo de resultados

O demonstrativo de resultados, ou demonstrativo de resultado de exercicio
(DRE), segundo Hoji (2018) tem por finalizada indicar como a empresa gerou lucro ou
prejuizo. De acordo com o autor, a estruturacdo do DRE é apresentada da seguinte

forma:

“A DRE indica como a empresa gerou lucro ou prejuizo. E apresentada de

forma dedutiva, iniciando pelas receitas e delas deduzindo os custos e
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despesas até chegar ao resultado do exercicio: lucro liquido ou prejuizo
liquido. Se o calculo final resultar em valor positivo, sera lucro liquido. Caso

resultar em valor negativo, sera prejuizo liquido.” (HOJI, 2018, cap 2.1.3)

Chiavenato (2021) complementa que a elaboracdo da DRE é importante tanto
do ponto de vista interno quanto externo da empresa. Na visao interna, proporciona
um diagndstico da situacao interna da empresa, permitindo aos gestores tomar
medidas para melhorar seu desempenho. Na visdo externa da empresa, o
demonstrativo permite que terceiros avaliem o desempenho financeiro e operacional

para possiveis decisdes que a envolvam.

2.5.8.3 Indicadores econbmicos e financeiros

Para se iniciar o estudo de viabilidade, o primeiro passo é definir qual sera a
taxa minima de retorno financeiro que se deseja ter no empreendimento, uma vez que
ha negdcios com rentabilidade variadas, apos saber o lucro minimo esperado, um
investidor podera aceitar ou rejeitar uma oportunidade de investimento.

A Taxa Minima de Atratividade, ou TMA, € o nome dado a taxa minima de
retorno de um investimento para um investidor, ou seja, a partir desta taxa o investidor
considera que o empreendimento esta tendo os retornos desejados (CASAROTTO
FILHO; KOPITKE, 2011). Segundo Souza e Clemente (2012), a TMA deve ser
representado pela taxa que apresente a melhor rentabilidade, com alta liquidez e baixo
nivel de risco de investimento, que o empreendedor tenha disponivel para aplicar seu
capital.

Apos a definicdo da TMA, pode-se dar inicio aos calculos de viabilidade, onde
comecaremos pela definicdo do valor presente liquido (VPL), que de acordo com Hoji
(2018), se da pelo desconto dos retornos futuros esperados pelo fluxo de caixa
liquidos, utilizando como taxa de desconto a TMA do investidor. O autor explica que
para aceitar ou reprovar um investimento pelo VPL, se utiliza o seguinte critério: “Se
o VPL for maior do que zero, o projeto € economicamente viavel. Se o VPL for menor
do que zero, o projeto € economicamente inviavel”.

Gitman (2010) define o VPL como o retorno minimo esperado de um projeto
para manter inalterado o valor de mercado da empresa. Este indicador considera o

valor do capital no tempo, ou seja, calcula o valor do ativo no passado, presente ou
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futuro.

O Valor Presente Liquido (VPL), é encontrado através da subtragcdo do
investimento inicial, (/,) de um projeto da soma do valor presente das entradas, ou
fluxo de caixa (Fc;), com o desconto de uma taxa especifica (i) representada pela taxa

minima de atratividade durante um periodo (n). A férmula é expressa abaixo:

_ - Fc, (1)
VPL—]Z;(l_H)n—IO

Outro importante indicador utilizado é a TIR ou taxa interna de retorno, que
Souza e Clemente (2012), consideram como um indicador de risco, sendo a TIR a
taxa que anula o VPL, e define um limite para a variagdo da TMA. Quando a TIR é
maior que a TMA, significa que o empreendimento proporcionara um retorno maior do
que se o capital for aplicado a remuneragao estimada pela TMA.

Para Hoji (2018), a TIR é a taxa que iguala o valor presente dos fluxos de
caixa esperados com o valor presente dos custos do projeto. A analise de viabilidade
pela TIR se da com a apuragéo da rentabilidade que o projeto devera proporcionar ao
investidor, para poder comparar com a TMA, sendo assim, o autor explica que se a
TIR for igual ou maior do que a TMA, o projeto sera economicamente viavel; se a TIR
for menor do que a TMA, o projeto sera economicamente inviavel. Deste modo. A TIR

pode ser representada pelo valor (i) na equagao:

S @)

Mais um importante indicador de risco € o tempo de recuperagcao do capital
Investido, termo amplamente conhecido pelo termo da lingua inglesa payback. “O
Pay-back nada mais é do que o numero de periodos necessarios para que o fluxo de
beneficios supere o capital investido.” (SOUZA E CLEMENTE, 2008 p.87)

Hoiji (2018) propde duas formas de calcular o payback:

A primeira delas é o payback simples: de forma resumida, este indicador
calcula o prazo necessario para que a soma das entradas de caixa seja igual em
valores nominais ao valor total investido. Entretanto, ndo levando em consideracao o

valor do dinheiro no tempo.
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A segunda é payback descontado, que por sua vez aponta o prazo necessario
se recuperar o valor investido inicialmente, porém, calculado por valores nominais de
diferentes periodos convertidos para valores de uma mesma data, ou seja, considera
o valor do dinheiro no tempo, levando em consideragcdo a TMA. Para a determinar o

payback descontado, é preciso resolver a Inequacgéo:

J (3)
Fc
Payback = min, tal que: {;m > |FCyl e FCFA,, > 0paraj <m < N}

Em que:
j: periodo;
k, m: indices;
FC,: Investimento Inicial ou FCno momento zero;
Fcy: FC estimado para o periodo k;
FCFA,,: FC Descapitalizado e Acumulado até o periodo m;
TMA: Taxa Minima de Atratividade; e
N: Horizonte de planejamento

Para completar os indicadores utilizados, Souza e Clemente (2008)
apresentam o conceito do Ponto de Equilibrio Operacional (PEO), definido pela
quantidade minima a ser produzida e vendida, durante um periodo que seja suficiente
para cobrir todos os custos operacionais. Quando atingido o PEO, todos os custos
sao pagos, mas nao ha lucro. De acordo com o autor, a receita de no ponto de
equilibrio é representado pela equagéao a seguir:

, R CF + DF (4)
Receita equilibrio = ———5

Na equacgao, o somatorio dos custos fixos da empresa é o CF, as despesas
fixas DF, o CV e DV s&o os custos e despesas variaveis respectivamente, ja o R;;, €
a receita operacional liquida.

Souza e Clemente (2008) destacam que tao importante quanto analisar o PEO
€ observar sua posicao relativa ao nivel maximo de atividade. “A proximidade entre o
PEO e a capacidade maxima, denominada Grau de Comprometimento da Receita
(GCR) pode ser interpretada como medida de risco operacional do projeto." (SOUZA
e CLEMENTE, 2008 p. 124).
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Receita de equilibrio
GCR = 4 (5)
RLiq

2.6 Gestao Empresarial

Para gerenciar uma empresa, € necessario um conjunto de competéncias
diversas, assim como recursos fisicos, materiais, pessoais e tecnolégicos; todos estes
fatores séo definidos de acordo com a estratégia da empresa. Os autores Thompson
Jr, Stickland Ill e Gamble (2008) conceituam sobre estratégia organizacional, e a
define como um plano de ag¢ao administrativo para conduzir as operagdes da empresa.
Ao definir uma estratégia, a empresa se compromete a realizar determinadas ag¢des
que visam o crescimento da empresa, seu posicionamento no mercado, atragdo e
fidelizagao de clientes, e entre outros aspectos, definem o como a empresa chegara
la, como cada area funcional sera operada.

Apesar da criacédo das estratégias dependerem da visdo de negocios adotada,
analise do setor e da concorréncia, e uma posi¢cao de mercado inteligente, Thompson
Jr, Stickland Ill e Gamble (2008) explicam que para se obter sucesso ao implementar
uma estratégia, € necessario trabalhar bem com e por meio das pessoas da
organizacédo, além de motiva-las e recompensa-las de modo que dé suporte a
estratégia e incentive uma disciplina de execucgao.

Segundo Chiavenato (2021, p.149), para suprir as necessidades, produzir
algo e atender as expectativas dos clientes e do mercado, “um empreendedor precisa
trabalhar simultaneamente com varios e diferentes elementos em conjunto: sua
equipe de trabalho, a produg¢ao, o marketing e as finangas.”

Para Chiavenato (2021), os recursos envolvidos em um empreendimento sdo
do tipo tangiveis e intangiveis, sendo que para se utilizar plenamente os ativos
tangiveis, sdo necessarias competéncias que estdo nas pessoas envolvidas no
empreendimento, desta forma, o empreendedor precisa saber como liderar o
empreendimento e as pessoas que irdo trabalhar com ele.

Para guiar a organizagao das empresas, Maximiano (2017, p. 362) apresenta
0 conceito dos processos organizacionais, que tem a funcdo de representar as
atividades e funcdes desenvolvidas pelos departamentos em uma empresa, de modo

a administrar as fungdes organizacionais, fazendo com que os processos trabalhem
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de forma coordenada, aumentando a eficiéncia ao longo de todo o processo.

As fungbes organizacionais propostas por Maximiano (2017, p. 362)
consistem em dois tipos basicos de processos: 0s processos centrais, que sao
relacionados a aspectos que agregam valor ao produto, transformam insumos em
produtos ou servigos e os entregam aos clientes, como desenvolvimento de produtos,
geracao e processamento de pedidos, produgdo, atendimento a clientes; e os
processos de apoio, que sustentam os processos centrais ou medem seu
desempenho, sao fungdes relacionadas a recursos humanos, gestdo financeira e

contabilidade e compras. Um exemplo da administragao por processos € apresentado

na figura 5:
Figura 5 — Exemplo de estrutura por processos
DEPARTAMENTOS
- MARKETING . SERVICO
COMPRAS PRODUGAO R LOGISTICA —cEpEEl

EQUIPE DE
GERENCIAMENTO

Desenvolvimento

de forr!e_ce_do(;'es Producio Armazenagem Vendas e Servico
€ BOUISC0 U Distribuicdo Pés-venda
matérias-primas

PROCESSO
Fonte: Maximiano (2017, p. 364).

Ampliando o horizonte destes processos e suas estratégias de implantacao,
Cruz (2021), acrescenta uma atividade importante que teve um grande crescimento
entre os anos de 1980 e 1990, a terceirizagdo de atividades, que tem por objetivo,
transferir para fora da estrutura da empresa, as atividades que ndo sao sua
competéncia basica, como por exemplo recrutamento e sele¢cdo de colaboradores,
servicos de manutengdo, porém isto ndo € uma regra, e algumas empresas
terceirizam até linhas de montagem. O autor explica sobre o tema e cita um exemplo

interessante:

Por lei, entretanto, as empresas sao proibidas de terceirizarem processos

core business. Isto &, processos primarios, que estdo diretamente ligados a
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producdo do produto que a empresa produz para clientes externos. Quando
isso ocorre, as empresas tém que mudar o objeto do seu contrato social. Por
exemplo, a Levis ndo é mais fabricante de roupas de jeans. Ela fechou ou
transferiu para terceiros todas as suas fabricas. Hoje, a Levis, assim como a
Nike, sdo projetistas de produtos e administradoras das suas respectivas
marcas (CRUZ, 2021, p. 65).

Daft (2014) explica sobre o conceito de projetos organizacionais, que séo
baseados em atividades de trabalho necessarias, relacbes de subordinagdo e
agrupamentos departamentais. Para o autor, as divisbes de departamento nas
empresas sao criadas para atender tarefas consideradas importantes e estratégicas
para as empresas, e a medida que as organizagdes crescem e aumentam sua
complexibilidade e se faz necessario que mais fungdes sejam executadas. O autor
aponta que normalmente, as empresas criam novos departamentos com o objetivo de

atender atividades que s&o consideradas valiosas para organizagao.

2.6.1 Estrutura de Mercado e estratégia competitiva

De acordo com Vasconcellos e Garcia (2019), dentre outras atividades, a
microeconomia tem o papel de estudar as estruturas de mercado, que a partir do
estudo da oferta e demanda, determina o preco e a quantidade de equilibrio para um
determinado bem ou servi¢o, dependendo diretamente da estrutura do mercado e sua
competitividade. Para os autores, as estruturas do mercado sao:

e concorréncia perfeita: Estrutura de mercado onde a concorréncia é
muito elevada, sendo caracterizada pela homogeneidade dos
produtos, inexisténcia de barreiras de entrada e transparéncia do
mercado. Neste mercado as empresas s&do consideradas apenas
“Tomadoras de prego”

e monopolio: Apresenta condicdes opostas a concorréncia perfeita,
nesta estrutura de mercado, uma unica empresa domina inteiramente
a oferta de um produto. Ao ser exclusiva, a empresa determina o preco
de equilibrio.

e Oligopolio: Estrutura caracterizada pela presenca de poucas empresas

que dominam a oferta de mercado. Neste mercado, as quantidades e
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precos sao definidos entre as empresas, sendo comum a formacéao de
carteis.

concorréncia imperfeita ou monopolistica: Nesta estrutura existe um
numero consideravelmente grande de empresas, mas que tem
segmentos de mercados distintos e produtos diferenciados, permitindo
um “poder monopolista”. Porém, dado o fato de n&o existem barreiras
de entrada no mercado, quando ha lucros muito grandes, novas
empresas irao se interessar pelo mercado, entdo a longo prazo, so

existirdo lucros normais.

Para o autor Michael Porter (1979), pode se considerar que uma empresa tem

vantagem competitiva, quando esta gera valor para seus clientes, e captura este valor

para si por escolher um posicionamento adequado em seu setor. Desta forma, uma

estratégia eficaz resultara em um desemprenho econdémico superior. Porter (1979)

define trés tipos de vantagens competitivas, sendo elas:

Lideranga em custo: Consiste em criar uma cultura de pregos baixos,
reduzindo ao maximo os desperdicios para buscar ser mais eficiente
na producao e servigos em seu mercado.

Foco ou enfoque: Geralmente a empresa busca adquirir vantagem em
um mercado pequeno, que seja lucrativo e sustentavel. O foco permite
a empresa ter um desempenho superior a concorrentes que tem alvos
multiplos, seja pelo fator geografico, produtos ou clientela.
Diferenciagéo: Esta estratégia busca aumentar os lucros da empresa,
porém através da definicdo do preco e nao pela redugcdo do custo,
através da oferta de produtos ou servicos com caracteristicas unicas
na percepgao de seus clientes. A diferenciacdo pode estar relacionada
a qualidade do produto, inovagao, atendimento, marca, estilo do

produto etc.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este trabalho consiste em uma pesquisa de viabilidade de investimento, trata-
se de uma pesquisa de natureza quantitativa. A pesquisa quantitativa, visa quantificar
dados e medir, utilizando recursos e técnicas estatisticas, de modo a realizar a
formulacdo de hipdteses e classificar a relagdo entre as variaveis, (PRODANOV;
ERNANI, 2013).

Quanto a seu objetivo, a pesquisa € do tipo descritiva, segundo Prodanov e
Ernani (2013), este tipo de pesquisa tem por finalidade descrever as caracteristicas
de um fendmeno ou de uma populagao, registrar os fatos observados, ou estabelecer
relagcdes entre as variaveis, sem interferéncia do pesquisador de modo a proporcionar

uma nova visao sobre o problema.

Quanto ao método da pesquisa, de acordo com Vergara (2003), a maneira pela
qual foram obtidos os dados necessarios para a elaboracédo da pesquisa foram através
da pesquisa de campo e investigagdo documental, utilizando de abordagem

quantitativa para coleta de dados do mercado, consumidores e concorrentes.

Dolabela (2006), orienta que ao iniciar a elaboragao de um plano de Negdcios,
primeiramente seja dada preferéncia a coleta de dados secundarios, ou seja,
informacgdes disponibilizadas publicamente e, posteriormente, sejam coletadas
informacdes primarias, obtidas pelo empreendedor, para que assim a proposta do

negodcio seja embasada e estruturada.

Marconi e Lakatos (2011, p.69) explicam que a pesquisa de campo tem por
objetivo coletar informagdes ou gerar conhecimento a cerca de um problema no qual
procura-se uma resposta, deste modo torna-se possivel ampliar a compreensao e

obter informagdes acerca da viabilidade do empreendimento.

A investigagcdo documental, para Vergara (2003), € o tipo de investigagao
realizada em documentos de érgaos publicos e privados de qualquer natureza, ou
com pessoas, onde se enquadram pesquisas em jornais, oficios, anais, balancetes e
outros documentos. Richardson (2012 p.230) explica que este tipo de investigagao

‘consiste em urna série de operagdes que visam estudar e analisar um ou varios
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documentos para descobrir as circunstancias sociais e econbmicas com as quais

podem estar relacionadas”

Deste modo, neste estudo sera feitas as seguintes pesquisas complementares

para entendimento do mercado e estruturagao da empresa:

e Dimensionamento do mercado, utilizando as métricas TAM, SAM e
SOM,; utilizando como referéncia dados do IBGE (2022), Ecommerce
brasil (2022) e Moneytimes (2022).

e Compilacdo do resultado das empresas brasileiras listadas na bolsa de

valores, para ter referéncia do tamanho das empresas e lucro.

e Diagnéstico de mercado do ramo de personalizagdo e do ramo de
streetwear: observando como referéncia, as caracteristicas dos servigos
ofertados e pregcos meédios encontrados em sites de alguns dos

principais concorrentes da marca.

e Pesquisa por fornecedores de insumos: maquinas, moveis, matéria

prima.

Os processos de fabricacdo e dimensionamento operacional serdao baseados
no conhecimento do autor, e os processos estruturados serdo descritos ao longo do
desenvolvimento a fim de determinar a necessidade de investimento inicial,
necessidade de pessoal, os custos variaveis para producdo dos produtos, e as
despesas administrativo, comercial e financeiro que supram as necessidades da

empresa.

Por ultimo, serdo analisados os resultados da empresa, que serao projetados
para um horizonte de planejamento de cinco anos, utilizando a estrutura de DRE; os
indicadores de analise econdmicas: Lucratividade, rentabilidade, receita de equilibrio

e GCR; e os indicadores financeiros VPL, TIR, Payback simples e descontado.
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4 PLANO DE NEGOCIO

4.1 Sumario executivo

Este Plano de Negdcios tem como objetivo apresentar os estudos e analises
de viabilidade da criacdo da marca de roupas New Concept Clothing (NCC). Nos
proximos topicos deste sumario, sera apresentado um resumo das principais
caracteristicas do empreendimento, envolvendo caracteristicas internas e externas do

negocio e os resultados das analises realizadas.

4.1.1 O Conceito do negdcio e a oportunidade

A NCC tem como principal caracteristica a oferta de roupas personalizaveis,
através de um modelo onde a empresa disponibilizara seus produtos para que os
clientes realizem alteragbes na estampa produto por meio de um estudio de
personalizagao. O principal diferencial da empresa é focar em sua propria marca e
identidade, por meio da contratacéo de artistas que montarao artes para as colegdes
de estampas, optando por ndo imprimir imagens que sejam enviadas pelos clientes,
somente as suas proprias artes a serem personalizadas pelos clientes. O publico-alvo
da empresa sao jovens, homens e mulheres com idade entre 15 e 30 anos, e tera

como base o estilo streetwear.

A empresa sera localizada em Londrina (PR) e além das compras online, os
clientes também poderao ter o recurso de realizar suas compras na estrutura fisica da
loja, onde poderdao experimentar os produtos e desfrutar de uma experiéncia de
compra agradavel em um ambiente da loja imersivo e condizente com a identidade da

marca.
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4.1.2 Mercado e competidores

O mercado de personalizagao atualmente € em sua grande parte, disputado
por empresas que fazem estamparia sob medida, em um modelo de negdcio onde o
cliente envia qualquer estampa ou imagem que ele deseja, e entdo envia para a
empresa, que imprime a estampa em uma camiseta ou outro produto desejado.
Projecdes indicam que o mercado de personalizagao deve crescer a um ritmo de 9,7%
ao ano até 2028, e que os jovens sdo o principal publico que influenciara este

crescimento, motivados pela busca de sua propria identidade e estilo.

Além do segmento apresentar expansao em todo o mundo, a perspectiva de
crescimento do e-commerce para os proximos anos sdo um fato animador, uma vez
que a empresa projeta que 80% de suas vendas serao realizadas por meio de vendas
feitas diretamente em seu site, e sabe-se que metade dos consumidores do e-
commerce tem menos de 35 anos de idade, o que demonstra uma grande
conectividade do publico-alvo da marca com o ambiente virtual. O mercado possui
concorrentes que produzem em larga escala e praticam pregos mais baixos, e para
competir com estes concorrentes, a empresa se diferenciara pela qualidade dos itens
e a experiéncia de personalizacdo das artes proprias da marca, o que nenhuma

empresa do nicho de moda streetwear faz atualmente no Brasil.

4.1.3 Equipe de gestao

A empresa tera um unico dono, Gabriel Martins, que ficara responsavel por
toda a gestdo administrativa, financeira e operacional. Além dele, havera um
coordenador de marketing, que ficara responsavel pela gestdo de comunicagao e
publicidade da marca. O quadro de funcionarios ira evoluir conforme a expansao da
empresa no mercado, projetando-se ao final dos cinco anos deste planejamento, a
necessidade de 3 (trés) operadores que trabalhardo com demandas operacionais de
estamparia e expedi¢ao, 1 (um) analista comercial que sera responsavel pelas vendas
e atendimentos, e 1 (um) estagiario, que dara suporte as atividades administrativas e

comerciais.
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4.1.4 Produtos e servigos e vantagens competitivas

A NCC proporcionara a seus clientes uma experiéncia de liberdade artistica
em seus produtos. A empresa ofertara linhas de produtos para as quatro estacdes do
ano, composta por trés tipos de camisetas, regatas, croppeds, jaquetas corta-vento e
blusas de moletons. A principal vantagem competitiva do negoécio é que a marca
trabalhara em parceria com designers e artistas plasticos para a criacao das artes

para os produtos, que poderao ainda ser editadas pelos clientes.

A empresa ainda imprimira algumas roupas que ficardo em sua loja, porém
como a empresa nao necessita de imprimir as estampas sem antes ter uma demanda
de compra, o modelo de impressao sob demanda permite a oferta de uma variedade
maior de cores das camisetas e seus tipos, favorecendo atingir tanto o publico

masculino quanto o feminino.

4.1.5 Estrutura e Operacoes

A empresa pretende se instalar em um local com boa localizagao e precisara
de alugar um local com espago minimo de 75m?, pretendendo pagar até R$2.500,00
no aluguel mensal do estabelecimento. O ambiente sera dividido conforme os
departamentos da empresa, necessitando de uma sala para as operagbes de
estamparia e embalagem dos produtos, uma sala que comportara a equipe
administrativa e de marketing, e um ambiente para a loja, onde havera o mostruario
dos produtos, e seréo realizados os atendimentos presenciais. A empresa terceirizara
os trabalhos de criagdo de arte, ensaios fotograficos e a confeccdo das roupas,

focando os esforgos nas operagdes de estamparia, comunicagédo, marketing e vendas.
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4.1.6 Marketing e vendas

As estratégias de marketing da empresa objetivam o crescimento da marca e
a sua consolidacdo em um nicho de marcado ainda n&do muito explorado. Durante os
cinco anos de planejamento, o foco da empresa sera divulgar seus produtos nas
regides sudeste e sul do Brasil, utilizando majoritariamente ag¢bes voltadas ao
ambiente online, buscando o entendimento do publico e suas necessidades, utilizando
da presencga nas redes sociais e interagdo com os clientes, combinadas a estratégias
de como propagandas pagas em redes sociais, campanhas de langamento de

produtos, parceria com influenciadores, vouchers e promogoes.

4.1.7 Financgas

A empresa necessita de um total de investimento inicial de R$ 496.048,39,
que sera suficiente para cobrir 0 investimento fixo, pré-operacional e capital de giro. A
data do primeiro fluxo de caixa positivo ocorre apds 2 anos, um més e 11 dias do inicio
das atividades. O valor presente liquido do empreendimento é de R$925.019,18, e a
TIR apds cinco anos é 57,47%. Considerando a taxa de financiamento do BNDES de
12,35% o tempo necessario para a empresa se pagar, considerando os juros a longo

do tempo é de 2 anos 4 meses 19 dias.
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4.2 Conceito do Negécio

A New Concept Clothing - NCC é um e-commerce de roupas casuais com
foco no estilo streetwear. A empresa tem a proposta de incentivar o estilo
independente e original por meio da personalizagdo das roupas da marca. Para
proporcionar esta liberdade ao seu publico, utilizara uma plataforma online de
personalizagao dentro de seu site, onde o cliente podera escolher o tipo de camiseta,
sua cor, entdo a estampa, onde sera possivel personalizar tamanho, cores, e posi¢coes
da estampa.

Além da estrutura de e-commerce, a empresa pretende utilizar seu espaco
fisico para permitir que os clientes conhegcam de perto a empresa, permitindo a estes
experimentar seus produtos, conhecer o ambiente da loja e ter uma experiéncia de
compra ainda mais aprimorada por meio de um ambiente imersivo com estilo
caracteristico da personalidade da marca.

O publico-alvo da empresa sao jovens e adultos com idade entre 15 e 30 anos,
com foco inicial nas regides sul e sudeste do Brasil e que se enquadram nas classes
econdbmicas média/alta. A estratégia da empresa busca atingir pessoas que
privilegiam principalmente a qualidade do produto e a composi¢céo o de itens originais
e auténticos.

O principal diferencial da empresa € a criacao de colecdes de arte para as
estampas, que serdo feitas por designers e artistas plasticos, que poderdo ser
modificadas na plataforma de personalizagao disponivel no site, que sera sua principal
fonte de receita. A loja fisica permitira ao cliente experimentar e adquirir produtos ja
prontos da marca, e realizar pedidos sob encomenda, utilizando os tablets da loja, e
fazendo sua personalizacio no site. Além disto, a instalagao servira como um estoque
de produtos prontos de colegbes atuais ou que ja passaram e nao ficam mais
disponiveis para personalizagao.

Além de escolher e personalizar sua estampa, o cliente tera diferentes opcoes
de vestuario para imprimir sua arte, como regatas, croppeds, camisetas, moletons,
corta ventos, que serao disponibilizados em diferentes cores de tecido, permitindo ao
cliente montar variadas inumeras combinacgdes para um mesmo produto e estampa,
proporcionando ao cliente montar seu item da maneira que considera mais adequada

ao seu estilo, facilitando assim o acesso ao publico de qualquer género.
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4.3 Mercado e competidores

4.3.1 Analise do Setor

O mercado de moda no Brasil esta entre os maiores do mundo, no ano de
2021, o valor total de vendas do vestuario no varejo no Brasil foi de R$229,6 bilhdes.
Dentro deste mercado, ha um grande ramo denominado de roupas casuais que
representa metade do numero de produtos vendidos no varejo brasileiro.

Apesar de ser um grande player no mercado de vestuario internacional, o
Brasil é influenciado pelas tendencias de moda internacionais, e o nicho de streetwear
se enquadra neste grupo, uma vez que foi criado nos EUA e se expandiu rapidamente
para outros paises. Este nicho de mercado vem se expandindo e € em sua maior parte
utilizado por jovens e adultos, geralmente até seus 30 anos.

Para entender a lucratividade do setor de moda, foi realizada uma consulta
dos grupos de confeccdo e moda listados na bolsa de valores do Brasil (B3), os
resultados sao apresentados na tabela 2, onde a média da margem liquida das

empresas nos ultimos 12 meses foi de 6,79%.

Tabela 2 - Demonstrativos de resultados ultimos 12 meses

Empresa Receita Liquida Marg. Bruta | Marg. Liquida
Riachuelo (GUAR3) R$ 8.195.310.000 | 56,9% 5,6%

Marisa (AMAR3) R$ 2.820.470.000 |44,4% -2,3%
Renner (LREN3) R$ 12.741.100.000 | 59,5% 8,9%

Hering (HGTX3) R$ 1.458.710.000 |40,6% 4,1%

C&A (CEAB?3) R$ 6.028.800.000 |48,1% 4,1%

Grupo Soma (SOMA3) R$ 4.154.520.000 | 55,5% 9,1%

Track and Field (TFCO4) | R$ 520.407.000 58,0% 18,0%

Fonte: Fundamentus (2022).

Além de o setor da moda se mostrar lucrativo, outro fator favoravel para a
empresa € que o mercado de ecommerce ainda esta em expansao, e deve apresentar
um faturamento de R$ 174 bilhdes em 2022, no qual o setor de vestuario representa

cerca de 19% dos pedidos feitos neste mercado. Também é interessante destacar no
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mercado de e-commerce a importancia da regido sudeste do Brasil, que concentrou
62,3% das encomendas no ano de 2021 (ECOMMERCEBRASIL, 2022).

O Ticket médio das compras realizadas em lojas de moda online é de R$145,
e tanto no mercado de moda, quanto no ecommerce em geral, as mulheres sao as
que mais consomem, possuindo uma fatia de mercado em torno de 58,9%
(ECOMMERCEBRASIL, 2022). A empresa pretende incluir agdes voltadas a ambos

0s géneros, 0 que aumenta o potencial publico a marca.

4.3.2 Analise do nicho de mercado e do publico-alvo principal

O nicho da moda streetwear, apesar de ser uma divisdo da moda casual, é
bem amplo, incluindo desde produtos mais conceituados de grifes internacionais como
Supreme, Balenciaga e High Company, e até o uso roupas antigas customizadas de
forma caseira ou de brechd, sendo representado em sua maior parte por jovens e
adultos com idade abaixo de 35 anos.

Além do mercado de vestuario apresentar grande representatividade na
economia, outro fator positivo influencia as potencialidades do empreendimento
proposto, o fato de que o mercado global de impressao de camisetas personalizadas
global tem uma projecgéo para crescimento anual de 9,7% até o ano de 2028. (FESPA,
2022). De acordo com a noticia, veiculada pela FESPA (2022), ha aumento da
preferéncia por roupas personalizadas e exclusivas, principalmente entre a populagao
jovem, de modo a permitir que eles criem roupas que combinem com seu estilo,
personalidade e preferéncia.

Para estimar o mercado potencial da empresa, utilizou-se da metodologia
TAM, SAM, SOM. Para realizar as estimativas do mercado enderecavel total (TAM),
utilizou-se dados do IBGE (2022) que aponta que a populagao brasileira entre 15 a 29
anos representam 23,26% da populagao brasileira, totalizando cerca de 49.617.683
pessoas. O ticket médio para estimar o valor do mercado para os 3 indicadores € o
valor de R$145, valor apontado para o valor médio gasto nas compras de moda na
internet.

O Mercado Enderecavel Aproveitavel (SAM) foi estimado utilizando pela

premissa da populagdo de 15 a 29, nas classes B e C, que representam cerca de
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46,50% da populacao Brasileira (Moneytimes, 2022).

Devido a marca focar nas vendas na regiao sudeste e sul, onde estudos
apontam que a regidao sudeste €& responsavel por concentrando 62,3% das
encomendas realizadas online no ano de 2021 (Moneytimes, 2022), a marca focara
em acdes para atender o publico destas regides, que juntas compreendem 56,27% da
populacao Brasileira. Além destas duas regides, para estimar o mercado acessivel
(SOM), a empresa estipula que 15% do publico vira de outras regides. Assim, estima-
se um publico potencial total de 14.496.315 pessoas. A figura 6 representa a

estimativa TAM, SAM, SOM feita para a empresa:
Figura 6: Estimativas TAM, SAM, SOM

TAM

49.617.683 milhdes de pessoas
RS 7.194 Bilhdes

Populagio 15 a 29 anos
Brasil

SAM

23.072.223 milhdes de pessoas

RS 3.345 Bilhes

Populagio 15 a 29 anos
Brasil —Classe Be C

SOM

14.496.315 milhdes de pessoas Populacdo 15 a 29 anos

Brasil — Classe B e C [Sul
e Sudeste + 15% outras
regides)

RS 2.101 Bilhes

Fonte: Autoria prépria (2022).

A escolha deste perfil de publico para a marca justifica-se pela venda de itens
com alta qualidade, influenciando no custo de producao e a experiéncia de compra
diferenciada que exige boa estruturacdo de equipe, equipamentos e ferramentas
tecnolégicas avancadas, o que também permite agregar mais valor a marca.

A regionalizagao se da ao fato da empresa pretender se instalar em Londrina
no Parana, sendo viavel fortalecer as vendas nas regides mais proximas, e se
aproveitar do fato que a regido sudeste representa a maior parte do publico

consumidor nos e-commerces, reduzindo assim a necessidade de investimentos
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custosos e nao direcionados de marketing, focando nas regides de maior interesse e

na construcado de um perfil de publico ideal.

4.3.3 Analise dos competidores

Os principais concorrentes da empresa proposta sdo as marcas de
streetwear, que tem produtos do género artistico semelhante e marcas renomadas, e
as empresas de personalizagado, que em sua maior parte nao tem um nicho de moda
definido, portanto ndo representam uma grande ameaca ao tipo de servigo proposto.

As empresas nacionais que tém o servigo de personalizacdo mais préoximos
do proposto pela marca foram analisados e compiladas na tabela 3 apresentada
abaixo, analisa estas empresas de acordo com sua estratégia, produtos e preco dos

produtos.
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Concorrentes

Empresa 1

Empresa 2

Empresa 3

Empresa 4

Empresa 5

Empresa 6

Estratégia marca

Roupas proprias
(moda streetwear)

Roupas proprias
(moda streetwear)

Atacado sem marca
e personalizagéo

Roupas proprias
(moda casual) e
impressao sob

Atacado sem marca e

personalizagao com

Vestuario e grafica, sem
marca ou nicho de moda.

e impressao sob | e impressdo sob | com estudio . Com estudio
demanda com estudio completo o
demanda demanda completo A personalizagdo completo
estudio basico
Camisetas, . Calgados, .
. Camiseta, moletons, : . Camisetas masc/fem
Camisetas masc/ | moletons, calgas, camisetas, camisas, : . .
Itens que vende : . croppeds, polos, ) e oversized, moletons, | Vestuario geral e grafica
femi, moletons. jaquetas, ) o blusas, jaquetas,
- bonés, acessorios - croppeds, polos
acessorios ténis

Itens
customizaveis

Camisetas masc/
femi, moletom

Camiseta unissex

Camiseta, moletom,
cropped, polos

ténis, Camiseta
unissex (logo da
marca bordada ou

Camisetas masculinas

e femininas,

camisetas oversized e

Leggings, camisetas
masc/femi, moletons,
jaqueta, body, acessorios

imagem). moletom.
Tipo de servigo . . ; . Estudio de Cliente pode enviar Estudio de Estudio de
Cliente envia Cliente envia o . o N
de . : personalizagéo imagens e escrever personalizagéo personalizagdo completo
- imagem imagem ; o

personalizagéao completo em um editor basico completo sem templates
Carrega tags da | Sim, etiqueta Nao, somente Nao, somente Nao, somente Nao, somente etiqueta | Ndo, somente etiqueta
marca? lateral etiqueta interna etiqueta interna etiqueta interna interna interna

Possui artes
préprias da
marca?

Nao

Nao

Sim, artes genéricas
e cliparts

Nao

Somente cliparts
genéricos e editaveis

Nao

Prazo produgéo

N&o informado

N&o informado

N&o informado

Nao informado

Nao informado

Nao informado

Valor camiseta

basica - - R$ 50,30 | - R$ 49,65 R$ 85,00
Valor camiseta Masculina: R$ 80 /

premium Feminina: R$100 RS 139,00 |- R$ 159,20 R$ 120,00
Valor moletom R$ 199,99 R$ 279,00 R$ 121,60 | - R$ 113,75 R$ 261,00
Valor corta vento |- - - - - -

Valor Regata - - - - - -

Valor Cropped - - R$ 38,60 | - - -

Acrescimo de R$ 15,00 R$ 20,00 R$ 20,00 R$ 20,00

estampa costas

Fonte: Autoria prépria (2022).
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E possivel observar que as duas marcas de streetwear (concorrente 1 e 2)
nao tem estudio de personalizagdo, somente a marca de roupas casuais (concorrente
4), que possui uma plataforma basica. Todas estas empresas trabalham no formato
em que o cliente envia uma arte ou imagem desejada, seja por email ou no estudio
basico. Ja as outras trés empresas que nao tem marca definida, possuem uma boa
estrutura de personalizagdo no site, porém nao possuem um segmento de moda
definido e ndo produzem artes préprias da marca.

Na analise também foi possivel verificar que nenhuma das empresas
analisadas realizam a estampa de regatas e de jaquetas corta-vento, apontando um
gap nédo atendido pelo marcado. Além disto, o preco cobrado pela estampa nos
concorrentes nado tem diferenciagcao de preco pelo tamanho da estampa, assim o
cliente paga o mesmo valor por uma estampa grande ou pequena.

Dado o fato que a empresa nao fara personalizagao de produtos com imagens
que nao sejam da empresa, a empresa foca no seu estilo e sua marca, desta forma é
importante analisar os concorrentes que ndo fazem personalizagdo, para entender
quais sao os precos praticados. Para esta analise foram observadas dez marcas que
tem uma proposta de produto no estilo streetwear semelhante ao que a NCC deseja

propor. Abaixo na tabela 4 € possivel observar o resultado da pesquisa:

Tabela 4: Analise pre¢o concorrentes streetwear

Camiseta Regata Cropped Moletom Corta vento
R$ 109,90 a R$ 99,90 a R$ 279,90 a R$ 359,90 a
Concorrente 1 | R$ 199,90 R$ 159,90 R$ 129,9 | R$ 359,90 R$ 549,90
R$ 64,90 a R$ 49,90 a R$ 149,90 a
Concorrente 2 |R$ 74,9 R$ 69,90 - R$ 189,90 R$ 179,9
R$ 119,90 a R$ 129,90 a |R$ 259,90 a R$ 259,90 a
Concorrente 3 | R$ 229,9 R$ 129,9 | R$ 199,90 |R$399,90 R$ 499,90
R$ 99,90 aR$ |R$ 85,90 a R$279,90 a R$ 259,90 a
Concorrente 4 | 149,90 R$ 139,90 - R$319,90 R$ 389,90
R$ 79,90 aR$ |R$ 59,90 a R$59,90a |R$219,90 a R$ 199,90 a
Concorrente 5 | 139,90 R$ 79,90 R$ 99,90 R$249,90 R$ 259,90
R$ 99,90 a R$ R$299,9 a R$ 299,9 a R$
Concorrente 6 | 159,90 - - R$349,90 349,90
R$ 99,90 a R$ R$59,90a |R$249,90 a
Concorrente 7 | 129,90 - R$ 89,90 R$299,90 -
R$ 89,99 a R$59,99a |R$ 199,99 aR$ R$ 199,99 a
Concorrente 8 | R$ 159,90 R$ 89,99 | R$ 69,99 249,99 R$ 299,99
R$ 70 aR$ 59,99 a R$ 199,99 a R$ R$ 249,90 a
Concorrente 9 | 119,90 R$ 79,99 | 69,90 299,99 R$ 299,90
Concorrente R$99,90aR$ |[R$99,9a R$ 289,90 a R$ R$ 399,90 a
10 189,90 R$ 109,90 - 389,90 R$ 599,90

Fonte: elaborada pelo autor (2022).
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Observando a estrutura de custos dos concorrentes de personalizagao, é
possivel observar que as marcas de moda tém um valor agregado maior do que as
marcas que nao tém um nicho especificado, ofertando suas camisetas personalizadas
a um preco entre R$80 a R$159 e moletons entre R$199 a R$279. Os concorrentes
no ramo de streetwear em sua maior parte também ofertam seus produtos em um
valor elevado, e utilizam da estratégia de disponibilizar produtos mais basicos a pregos
mais baixos e produtos mais elaborados ou com tecidos melhores em um valor
superior. Os precos propostos pela NCC poderdo ser considerados atrativos se
comparados aos concorrentes da moda streetwear, uma vez que pretende praticar
uma meédia de preg¢o dentro dos padrdes destes concorrentes, e a empresa tera a
vantagem de ter seus produtos personalizaveis, permitindo aos clientes criarem algo

unico.

4.4 Equipe e gestao

A empresa possuira em seu quadro societario somente o proprietario, que
atuara como CEO e gerente financeiro: Gabriel Martins Ribeiro, formando em
engenharia de producdo, que tem experiéncia em gestdo de portfélio, vendas e
estoque. A equipe de Marketing e operacgdes sera montada no inicio das atividades.

Abaixo na figura 7 € apresentado o organograma dos departamentos

planejados para a empresa:

Figura 7 - Organograma da empresa

Departamento Departamento Departamento
de Marketing de operagbes Adm.

Fonte: elaborada pelo autor (2022).

A tabela 5 apresenta a projeg¢édo do quadro de funcionarios para os cinco anos

de planejamento do projeto:
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Tabela 5 - Projeg¢ao do quadro de funcionarios

Cargos/Quantidade de pessoal |Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Administrativo/financeiro

CEO 1 1 1 1 1
Estagiario Adm Operagdes 1 1 1
Marketing

Coordenador de Marketing 1 1 1 1 1
Assistente Comercial 1 1 1 1
Operagoes

Assistente de Operacoes 1 2

Total de funcionarios 3 5

Fonte: Autoria prépria (2022).
Os cargos de diregao sao detalhados abaixo:

e CEO: Inicialmente, sera responsavel por mobilizar recursos por meio de
investidores, parceiros e bancos. Como engenheiro de produgéo, durante
o inicio das atividades da empresa, devera planejar e criar 0s
procedimentos padrdes de trabalho, e buscar ao maximo formas de
otimizar as tarefas. O CEO sera o lider do departamento de operagoes,
ficando responsavel pela gestdo de compras de insumos e do portfélio de
produtos, e garantir a execugado do planejamento estratégico por meio da
gestdo de KPls. Durante o primeiro ano, devido a projecdo de menor
demanda de produtos esperada inicialmente, o CEO ira realizar os
atendimentos presenciais.

o Diretor de Marketing: Para este cargo, busca-se alguém com ensino
superior completo, que seja criativo, com experiéncia em gestao de trafego
e edigcdo de videos e imagens. Ter experiéncia anterior no ramo de
vestuario ou moda sera considerado um diferencial. O Diretor de marketing
sera responsavel pela gestdo das redes sociais, criagcdo de conteudo e

gestao de parceiros.

4.5 Produtos e servigos

A New Concept Clothing NCC é uma marca de roupas personalizadas com
foco no nicho de Streetwear, que se destacara pela liberdade artistica de escolha das
estampas das roupas, e pela identidade da marca. Através da plataforma de e-

commerce, que podera ser acessada tanto por celular quanto por computador, a
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marca proporcionara ao publico a participagao no processo criativo das roupas.

4.51 A produtos

A marca focara na venda de vestimentas superiores, por meio da venda de
camisetas, croppeds, regatas, moletons e corta ventos. Os produtos e as cole¢des de
artes/ estampas serdo criadas por artistas variados, buscando trazer a
representatividade do estilo das ruas e a diversidade de estilos presentes no cotidiano
dos jovens brasileiros.

Os produtos serdo destinados ao publico masculino e feminino, e dada a
possibilidade de alteragdes nos produtos, o publico pode criar roupas que podem ser
usadas em diversos contextos, no cotidiano, para sair com amigos, ir a um evento,
festa, a um show e viajar. A marca tem a proposta de ser versatil e representar a
identidade de diferentes estilos como rap, funk, reggae e musica eletronica.

A criagao das colecbes de roupas da marca sera feita por artistas profissionais
e poderao passar por modificagdes pelo cliente, que ele podera se aproveitar de uma
arte criada e dar seu toque pessoal, fazendo com que o item seja mais compativel a
sua personalidade e estilo. Serdo cobrados precos diferentes de acordo com o
tamanho da estampa e seu tipo, sendo estampas pequenas mais baratas que as
grandes, e podendo também haver combinacdes de diferentes tamanhos como uma
estampa P na frente e uma G nas costas, ou duas estampas G por exemplo.

O grande diferencial do produto proposto pela empresa esta no fato de que
os produtos ndo serao impressos nas estampas sem a demanda do cliente (onde ele
nao modifica), ou somente feito sob medida para o cliente mediante envio para
impressdao. Quando uma pessoa busca um produto personalizado, normalmente o
cliente tem que enviar uma foto de seu arquivo pessoal, onde muitas vezes resta
duvidas se a qualidade da impressao ficara boa, e como a empresa so trabalhara com
suas artes nas camisetas, os clientes nao precisarao ter duvidas sobre a qualidade da
estampa impressa em sua encomenda, de modo que mesmo com as alteragdes feitas,
os produtos terdo um alto padrdo de qualidade nas estampas, conforme as imagens

mostradas no site e nos relatos dos clientes dentro do site (e nas redes sociais).
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452 Osite

O site da empresa tera sua pagina inicial apresentando a proposta da marca
e tera funcionalidades uteis tanto para os clientes quanto para os administradores do
site. Por meio do cabecalho de navegagéo o cliente podera localizar as principais
informagdes da empresa como dados de contato, redes sociais, barra de pesquisa,
produtos, area de login, carrinho de compras e o blog da marca que produzira
conteudos visando trazer trafego organico para o site e fortalecer o posicionamento e
relacionamento da marca com seus clientes. A figura 8 apresenta uma proposta de

pagina inicial do site da empresa:

Figura 8 - Proposta de pagina inicial do site da empresa

PAGINA INICIAL PRODUTOS QUEM SOMOS BLOG ENTRE EM CONTATO - o

Dando vida d sud

Criatividade

Nosso estilo com a suc personalidade

Conhec¢a nossos pl'OdUtOS

Fonte: Produzido pelo autor (2022).

Dentro do site na area de produtos, o usuario tera uma experiéncia
semelhante a um servico “self-service”, onde primeiro ira selecionar o tipo de roupa,
tamanho e cor do tecido, posigao das estampas (frente, frente e costas) e dimensdes.
Feito a escolha, o usuario sera direcionado para o estudio de customizagao, onde
escolhera a arte que mais o interessa, podendo escolher a posi¢cado, diminuir ou
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aumentar o tamanho e alterar quaisquer cores do desenho. A figura 9 mostra a
proposta da plataforma de personalizagao com uma camiseta da marca, que tem uma
etiqueta interna e uma etiqueta externa visivel localizada na parte inferior, nela esta

selecionada uma estampa P na frente e uma estampa G nas costas.

Figura 9 - Plataforma de personalizagcido — Camiseta branca estampa P+G

resuliados

Cor da camiseta

iR & & 3

Tamanho da camiseta
P M G GG

Fonte: Produzido pelo autor (2022).

Para representar uma possivel variagéo, abaixo a figura 10 mostra a camiseta
branca com uma possivel variagdo da posi¢cao da etiqueta da marca (localizada na
manga esquerda), e alteragdes nas cores da estampa frontal e traseira, assim como
variacdo do tamanho da estampa frontal, que agora foi mudada para o tamanho G.
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Figura 10 - Plataforma de personalizagao — Camiseta branca estampa G+G e cores alteradas

w

TEMPLATES

Cor da camiseta

e & 8

Tamanho da camiseta
P M G GG

pelo usuario

.

Fonte: Produzido pelo autor (2022).

resultados

-

E possivel notar no canto superior esquerdo da figura 10, que ao usuario

selecionar a estampa da pantera, a paleta de cores mostra a composicdo das suas

cores, onde agora a arte da pantera tem tamanho G e foi trocada a cor de marrom (na

figura 9) para cinza. As cores da estampa traseira também agora trazem cores mais

verdes e azuis, demostrando que quaisquer cores dos desenhos podem ser editadas.

4.5.3 Tecnologias utilizadas

Para se atingir tal liberdade de escolha ao cliente, € necessario solucionar

principalmente duas questdes chave: Permitir ao cliente customizar a estampa dentro

do site, e ter um processo produtivo feito para produzir estampas com alta

variabilidade em um tempo e custo de produgao viaveis.

O site da empresa contara com um Plugin projetado para edigdo de produtos.
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Nele podem ser adicionados as imagens das roupas sem estampa e configurar a area
editavel, e precificar as roupas e tipos de estampas. As artes podem ser feitas pela
maioria dos editores de imagem, e uma vez salvas no formato de vetor, podem ser
acrescentadas na biblioteca do site e disponibilizas para os clientes.

Para o processo de estamparia, métodos tradicionais como Silk manual sdo
inviaveis, por necessitar de altos volumes de um mesmo item para baratear os custos.
Desta forma, a marca optou por utilizara o método de impressao das estampas por
meio da tecnologia direct to film (DTF), que permite imprimir as estampas em um filme
e as transferir para o tecido por meio de uma prensa térmica. Esta tecnologia é versatil
e de alta qualidade, que permite ainda imprimir em qualquer tipo de cor de tecido e

material que suporte temperaturas de até 160°C.

4.6 Estrutura e operagoes

Aqui serao descritas as principais caracteristicas da estrutura fisica da loja, e
as operacdes necessarias ao funcionamento, contemplando o estudo da capacidade

produtiva e dimensionamento, os processos internos, departamentos e terceirizagoes.

4.6.1 Estrutura

Conforme introduzido anteriormente, a NCC tera um estabelecimento proprio
onde realizara as atividades de produgéo e vendas, o local a ser alugado na cidade
de Londrina precisa ter uma boa localizagao, dando preferéncia a areas proximas ao
centro ou bairros de classe média/alta. Estima-se que para comportar todas as
pessoas, equipamentos, moveis, estoque e mostruario, seja requerido um espacgo
minimo de 75m?2. Abaixo na figura 11, é apresentada uma proposta basica de layout
para a instalacdo da empresa, suportando todas as necessidades de espaco e

armazenamento para os 5 anos de operacao.
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Figura 11 - Proposta de layout com espag¢o minimo requerido
15m

Cl st Sofé Provadar Frovadar

Produtos
Mesa passare Acabados WITRINE
embrulhar

Mesa PC.

5 1o

Mesa

:
O O
|| prensa Estante
& corte estoque

Balcao
Atendimento

ltha
embslsgens

Ararg Arara

5m
E‘g

reme | Operagdes 5x4m

Banheiro 2x2m

Escritorio 5x3m

Mesa O
Impressara
s e
estogue

estoque estoque estoque

R

Fonte: Autoria prépria (2022).

Como proposto na imagem, a empresa necessita de minimamente 3 divisdes:

e Area de operagoes: Este ambiente ser fechado e refrigerado devido ao
processo de estamparia, nesta sala tera o estoque e toda a estrutura de
estamparia, embrulho e despache.

e Escritorio: Comportara a area administrativa e marketing, tera armarios, de
arquivos e trés posi¢des de trabalho, uma para o CEO, uma para o estagiario
e outra para o coordenador de marketing.

o Loja: Area destinada aos atendimentos presenciais na loja oficial da marca,
tera ambiente climatizado e aromatizado, sofas, televisao, vitrine e araras para

amostra de produtos da loja.

4.6.2 Operacgdes

Processos: O processo de estamparia € a atividade principal da empresa,
que se inicia com a chegada do pedido e finaliza com a expedigao do produto para
um cliente local ou armazenamento para posterior envio via transportadora. Este

processo ¢ ilustrado na figura 12:
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Figura 12 - Processo de fabricagido do produto personalizado

Cliente
recebe em
sUa Casa

Cliente faz
pedido

Internet:
Armdzena no mente

estoque para para o
Enyiu C"EntE

Pedido aprovado

Mo local

Internet

Imagem & enviada .

para impress3o no MF do pedido & gerada Entresa
filme local ou

intermet?

Recorta Passa a
filme e pega camiseta,
perfuma e
Prensa térmica para embala

transferénda da
imagem do filme

Fonte: Autoria prépria (2022).

Dimensionamento de produgao: Para dimensionar as capacidades
operacionais e as necessidades de pessoal para atender as demandas, foram
realizados calculos que foram principalmente feitos com base na atividade de
estamparia e atendimentos presenciais na loja. A medida principal de capacidade
considerada foi baseada na capacidade de impressao da impressora. Apos definir o
tamanho das estampas (que sera descrito na série de finangas), foi feito um calculo
de quantas impressoes de estampa poderiam ser feitas por hora na impressora. Esta

informacéo foi definida abaixo na tabela 6:

Tabela 6 - Capacidade de impressao estampas/hora e dia

Capacidade 3a5m?hora
Largura filme 30cm
tamanho médio da estampa (m”2) 0,10

Capacidade estampas/hora (3m?) 28,36

Capacidade estampas/dia 170,14
Fonte: Autoria prépria (2022).
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Apos o dimensionamento da capacidade de impressdao da impressora, foram
estimados dos processos de operagao da estamparia e dos atendimentos na loja, que
se encontram no anexo A. A partir destes dados de tempo demandado para cada
tarefa, foram estimadas a necessidade de m&o de obra pela tabela 7, que justifica a

evolugao do quadro de funcionarios:

Tabela 7 - Estimativa necessidade de pessoal

Estimativa necessidade de pessoal (demanda de ativ.) Ano1 Ano2 Ano3 Ano4 Ano5
Comercial Atendimento Loja (20%) 34 3,9 4,5 5,2 6,0
Aprovar pedidos e imprimir 2,3 2,6 3,0 3,5 4,0
estampa + embrulho 4,2 4.8 55 6,3 7,3
Operacgao Saida no pedido 1,1 1,3 1,5 1,7 2,0
Necessidade de operador 0,4 0,5 0,6 0,6 0,7
Estimativas Necessidade de operador 0,95| 1,09 125| 144| 1,66

Fonte: Autoria prépria (2022).

Os atendimentos a clientes serao feitos pelo analista comercial, que realizara
os atendimentos presenciais e no chat do site, com auxilio do Coordenador de
marketing nesta atividade. O estagiario sera responsavel pelo controle de KPlIs, pos-
vendas e prestara suporte a eventuais demandas do CEO.

O controle administrativo e de recursos humanos seréo realizados pelo CEO,
que devera motivar a equipe, realizar treinamentos, alinhamentos estratégicos e
principalmente ouvir e motivar os colaboradores para garantir a satisfagdo deles no
trabalho. Para os 5 primeiros anos da empresa nao foi elaborado um plano de carreira,
e além do salario a empresa pagara vale alimentagéo aos funcionarios.

O servico de pos-vendas sera realizado por meio de ferramentas disponiveis
no site que permitirdo ao cliente avaliar os produtos, responder questionarios e
expressar o que acharam dos produtos de modo aberto para que outros clientes se
sintam mais confiantes de comprar no site. Estas atividades ficardo sob supervisao do
CEO. Dado o fato de as camisetas serem personalizadas elas ndo serao trocadas,

somente itens que apresentarem defeitos de fabricacgao.

4.6.2.1 Terceirizagdes

A fim de reduzir custos e esforgcos operacionais, assim como aproveitar da
especialidade de alguns parceiros, a empresa optou por terceirizar as atividades
descritas a seguir:
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Entregas / Logistica: A empresa realizara suas entregas por meio de
transportadoras, e precisara de um carro para levar os produtos encomendados até
as unidades de coleta de mercadorias. Para entregas locais na cidade de Londrina, a
empresa utilizara de servigos de motoboy.

Fotografias: A fim de otimizar o tempo do gerente de marketing, os servigos
de fotografia dos produtos e filmagem para videos de campanhas ou institucionais
serdo realizados por meio da contratagao de fotografos e modelos. Pretende-se fazer
ensaios a cada 2 meses, que custarao cerca de 800 reais por conjunto de fotografias,
que nao precisarao ser editadas pelo fotdgrafo pois o coordenador de marketing sera
responsavel pelas edigdes de imagens.

Criacao de Estampas e artes: Para a criacdo das artes a empresa contratara
profissionais de artes visuais, que fardo conjuntos de desenhos de acordo com o
planejamento das cole¢des. A terceirizagao do trabalho artistico permitira a empresa
diversificar seus produtos e trazer diferentes conceitos para a marca.

Confecgao: A empresa também terceirizara a confeccdo dos produtos por
meio de contratos com private labels, que irdo fornecer as pecas lisas sem estampa
de acordo com a necessidade e o planejamento de langamento das coleg¢des. De inicio
a empresa tem em vista alguns possiveis fornecedores para fornecimento das pecgas,

seus precos sao apresentados na tabela 8:

Tabela 8 - Pesquisa principais possiveis fornecedores

Camiseta [Camiseta |Camiseta Corta-

basica premium |premium [Regata |Cropped [vento Moletom |Prazo
Fornecedor 1 R$ 24,20 R$29,99| R$ 26,28 R$ 18,00| R$ 22,00 R$ 72,70|30 Dias
Fornecedor 2 R$ 31,90 R$34,90|R$31,90|R$ 31,90 R$ 83,90 R$ 84,90|45 Dias
Fornecedor 3 | R$ 26,90 R$ 27,90 | R$ 28,90 R$ 98,90|60 Dias
Fornecedor 4 R$ 34,00 R$ 38,00 R$ 32,00| R$ 34,00 R$ 101,00 (30 Dias
Fornecedor 5 R$ 32,62 R$ 30,16 | R$ 26,47 R$ 85,6945 Dias
Fornecedor 6 R$ 33,90| R$ 35,90 R$ 95,80 60 Dias

Fonte: Produzido pelo autor (2022).

A empresa precisara fazer testes com os fornecedores para verificar a
confiabilidade dos prazos e a qualidade dos produtos. Porém para os calculos da
simulagao deste plano de negdcio, foram considerados como fonte os fornecedores 1
e 2.

Manutencgoes:

Algumas manutengdes serdo necessarias no site, na

impressora € no carro, que sao itens fundamentais para o bom funcionamento da
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empresa e necessitam de mao de obra especializada. A estimativa destes custos esta
descrita no plano financeiro.

Sistema de pagamentos: O sistema de processamento de pagamentos sera
realizado por meio de plugin dentro do site. As empresas mais confiaveis no mercado
tem taxas parecidas e os recebimentos podem ser feitos na mesma hora, em 15 dias
ou 30 dias. Porém quanto mais antecipar o recebimento, maior € a taxa cobrado pelo

prestador de servigos, que variam de 3,99% a 5%.

4.7 Marketing e vendas

A estratégia de marketing da NCC ter como objetivo sustentar o crescimento
constante do negécio dentro do mercado da moda, para que em um periodo de cinco
anos, a marca seja referéncia no setor.

e Produto:

Além das questdes abordadas anteriormente, para trazer exclusividade e
elementos de diferenciagdo, urgéncia e diversidade, a empresa trabalhara com a troca
das colecgdes de arte, que serao definidas de acordo com as estagdes do ano. Deste
modo, os clientes terdo um tempo limitado para obter um item das cole¢des da marca,
e somente poderdo adquirir produtos de colegdes passadas que se manterem em
estoque na loja fisica da marca. Estas estratégias de langamento sdo muitos comuns
no meio do streetwear e sao conhecidos como “Drops”, a programacgao estratégica de
langamento das colecbes, desde a pesquisa de conceitos, até o fim do seu ciclo é

apresentada na figura 13:

Figura 13 - Programacgao do ciclo das cole¢ées

jan | Fev | mar | mbr | mai | Jun |  Jul | Age | set | out Nov_ | Dez
Estacdes Verdo | Qutono | Inverno Primavera |

Lancamento Langamento Langamento Lancamento

Estapa dos produtos N = ~
P P Qutono Inverno Primavera/Ver3o Verdo e festas

Pesquisa tendéncia
Planejamento colegdo
Pesquisa fornecedor e
entrega amostras
Criagdo de artes
Pilotagem

Aprovacao coleghes
Compra e entrega de MP
e Produtos

Criagdo Campanhas Mkt
Acbes de marketing
Entregas e-commerce
Promocao/Queima

Coleggo Colecdo Colegdo Colecdo
Outono Inverno Primavera Verdo

Fonte: Autoria prépria (2022).
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e Preco:

A empresa ira definir valores diferentes para cada linha de produtos e tipo de
estampa. Apesar de na composi¢cao dos valores da tabela abaixo a estampa ser
precificada a parte do custo da camiseta, a marca ndo vendera camisetas lisas,
somente itens com estampas que podem ser do tamanho P e G (tanto na parte frontal
guanto nas costas). A seguir, nas tabelas 9 é mostrada a composi¢céo dos pregos por
tipo de produto e tamanho de estampa, e na tabela 10 € indicada a representatividade

estimada de cada tipo de item no volume vendido:

Tabela 9 - Valor base dos itens

Camiseta Camiseta
Camiseta Street Oversized
classic (premium) | (premium) | Corta-vento | Moletom | Regata | Croppeds
Valor base
item sem R$
estampa R$ 64,99 R$ 89,99 R$99,99| R$219,99| 189,99| R$49,99| R$ 59,99
Representa
tividade
nas vendas
(%) 30,00% 20,00% 9,00% 10,00% 8,00% 7,00% 16,00%
Fonte: Autoria prépria (2022).
Tabela 10 - Valor base das estampas
1 lado (G) | 1 lado (P) | 2 lados (G, G) | 2 lados (P, G)
Valor estampa R$ 20,00 | R$ 10,00 R$ 30,00 R$ 25,00
Representatividade por tipo de estampa 30,00% | 25,00% 20,00% 25,00%

Fonte: Autoria prépria (2022).

Sabe-se que nas compras online, um atrativo muito grande utilizado pelas
empresas sao os descontos e beneficios aos clientes. Desta forma, a empresa planeja
utilizar estratégias de descontos e conta que até 40% de suas vendas terdo descontos
de 10%, de modo a distribuir de acordo com estratégias que tiverem melhores
resultados como frete gratis, vouchers e campanhas promocionais.

Considerando a representatividade de vendas esperada para cada tipo de
produto vendido e a média dos tamanhos de estampa, tem-se um preco médio de item
vendido de R$117,54 em 60% das vendas, e o valor promocional médio de R$ 105,79.

e Praca:

A rede de clientes sera composta pelos clientes da loja fisica e clientes do e-

commerce. Para se atingir os clientes na loja, a empresa aposta em marketing

direcionado a influenciadores regionais € uma boa experiéncia do usuario na loja, que
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sera imersiva de modo a proporcionar uma experiéncia que estimule os sentidos, por
meio de experiéncia visual (cores, tematica da loja, televisdo), auditiva (musica
ambiente) e olfativa (loja com cheiro caracteristico e produtos também serdo enviados
perfumados).

No ambiente virtual, a empresa estara presente nas principais redes sociais
utilizadas, pretendendo criar acbes especificas para cada plataforma, sendo elas
Youtube e Google Search, Facebook ads (Instagram e Facebook) e Tiktok. A marca
criara conteudos por meio da criagdo de histories, conteudos de time-line (posts de
imagem e video), e-mail marketing e campanhas publicitarias para investimento em
marketing pago.

e Promocgao

Pretende-se distribuir os investimentos em trafego pago entre as plataformas
citadas acima com o objetivo de identificar quais trazem mais retorno e assim otimizar
a distribuicdo do investimento da forma mais adequada visando o maximo retorno. O
valor a ser investido em trafego pago, somado aos investimentos com influenciadores
representardo uma parcela de 20% do todo o faturamento bruto projetado no primeiro
ano, representando R$ 24.189,66 por més. No segundo ano, pretende-se ja ter mais
visibilidade e investir 15%, e nos anos seguintes 10% do faturamento, de modo que

no Ultimo ano projeta-se um investimento mensal de R$ 34.268,68 em marketing pago.

4.7.1 Projecao de Vendas

Considerou-se a premissas de que no primeiro ano a empresa ira iniciar suas
atividades com 40% de sua capacidade operacional total (baseada na capacidade da
impressora) e esta disposta a investir R$ 22,57 em marketing por cada venda
realizada, representando 20% de seu faturamento.

O faturamento demonstrado a receita gerada considerando que 40% dos itens
vendidos que terdo o desconto de 10% para as campanhas promocionais da marca.
A tabela 11 apresenta a projecdo estimada de produtos vendidos e o valor de

faturamento proveniente do aumento das vendas:



59

Tabela 11 - Projecao de vendas - quantidade e faturamento

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
% capacidade de
impressao (8h) 40,00% 46,00% 52,90% 60,84% 69,96%
Pecas / Dia 68 78 90 104 119
Pecas / Ano 17.150 19.722 22.681 26.083 29.995
RS R$ R$ R$ RS
Faturamento Bruto 1.935.172,49 | 2.225.448,37 | 2.559.265,62 | 2.943.155,47 | 3.384.628,79
Marketing pago e RS RS RS RS RS
parcerias 387.034,50 333.817,26 255.926,56 294.315,55 338.462,88
% faturamento investido
em marketing 20% 15% 10% 10% 10%

Fonte: Autoria prépria (2022).

A premissa desta projecdo levou em consideragdo que a empresa
apresentara uma taxa de crescimento anual de 15%, partindo no primeiro ano com
uma ocupacgao média de sua capacidade produtiva em 40%. Este cenario, tendo como
base trabalhos correlatos pode ser considerado como realista, e possivel de se
realizar, visto que a empresa investird uma grande parcela de seu faturamento com

marketing, especialmente em seus primeiros 2 anos de atividade.

4.8 Estratégia de crescimento

A NCC é uma empresa que levara inovacdo ao mercado consumidor de moda.
A empresa tem por objetivo superar o primeiro milhdo de faturamento ja no primeiro
ano, o que exigira um grande esforco de reconhecimento de marca e fidelizacdo de
clientes. A empresa tem o objetivo de alavancar seu faturamento de R$ 1.935.172,49
milhdes no primeiro ano para R$ 3.384.628,79 milhdes no ultimo ano de planejamento
deste plano de negdcios. As estratégias para sustentar o crescimento consistente e
atingir tais metas foi elaborado a partir dos dados levantados na analise S.W.O.T.

apresentada abaixo na figura 14:
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Figura 14 — Analise S.W.O.T

Forgas J Oportunidades J
Qualidade das estampas;
Artes criadas por artistas profissionais; Mercado de personalizagio em
Servigo de personalizacdo exclusivo para crescimento;
itens da marca; Crescimento do e-commerce;
Uso ativo de redes sociais; Moda casual tem grande aceitacio;
Site mobile e desktop; Parceria com comunidades locais e
Publico alvo nativo da internet; influenciadores do Brasil;
Pablico local pode experimentar o Parcerias com artistas gerando diversidade
produto. / e gualidade as estampas. /
Fraguezas J Ameacas J
Facil entrada de concorrentes;
Alto investimento inicial; Concorréncia do ramo de streetwear
Custo com marketing elevado; influente;
Mao realizar troca de produtos; Setor duramente afetado nas crises;
Falta de expertise no ramo de atividade. Atrasos com Private Labes;
manutengdo e paradas de magquina.
J/ J

Fonte: Autoria propria (2022).

A NCC buscara maximizar os seus pontos fortes, e explorar as oportunidades
existentes no mercado, e ao mesmo tempo diminuir as ameacgas presentes e futuras,
consolidando a empresa em seu mercado de atuacéao e fidelizando seus clientes pela
qualidade dos produtos e a experiéncia de compra oferecida. A estratégica adotada
tera como premissa as seguintes agcdes-chave, que trardo retorno a empresa:

1. Publicidade: As agbes executadas terdo como objetivo a rapida captagéo
de clientes, proporcionando sua consolidacao e fixacdo da marca para ser referéncia
no segmento de moda personalizavel. A marca pretende criar uma rede de
relacionamento com os consumidores através das redes sociais, reforgar o status de
exclusividade e posicionar o produto adequadamente no contexto de uso dos clientes.

2. Estrutura operacional: Pretende-se utilizar de estrutura operacional fisica
minima para otimizar os custos das operag¢des da empresa. Apesar de nao ser o foco
das vendas da empresa, a loja fisica a ser montada aproveita a estrutura alugada para
as operacgdes da empresa e proporciona mais credibilidade e interagao com o publico.
Além disto, a terceirizagao da criagao de artes e da confec¢ao de roupas € a principal
estratégia utilizada para diminuir os riscos de qualidade e falta de expertise no ramo.

3. Exclusividade/Diferenciacao: A estratégia de diferenciacdo do produto e
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fixacdo da marca que nao imprimira imagens nao criadas pela empresa, sera o
diferencial da empresa. No ramo a tecnologia de impressao e a plataforma proposta
ja séo utilizadas por alguns concorrentes, portanto copiar a estrutura de negocio
poderia ser facil, porém o conceito da marca e o status construido por ela, seréo

Unicas até entio.

4.9 Financgas

Neste topico sera apresentada a analise financeira do empreendimento,
composta pela apresentacdo dos investimentos necessarios, a composi¢cao dos
custos e despesas, e as projecdes de receita e resultados operacionais. Apods

apresentadas as projecgdes, sera feita a analise de viabilidade econémica e financeira.

4.9.1 Plano de investimento

Para iniciar as operagdes, a empresa necessita de uma série de bens que
serao utilizados para processos e estrutura do local. O investimento inicial € composto
pelos bens de ativo fixo, investimentos pré-operacionais e o capital de giro.

Quanto ao investimento inicial para os ativos fixos, na tabela 12 sao

apresentados os itens necessarios no primeiro ano da empresa:



Tabela 12 - Investimento em ativos fixos
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Item Equipamentos Quantidade Valor unitario (R$) Subtotal (R$)
1 Impressora DTF 1 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00
2 Ford Fiesta sedan 2012 1 R$ 33.000,00 R$ 33.000,00
3 Prensa térmica 1 R$ 2.100,00 R$ 2.100,00
4 Estante estoque 6 R$ 260,00 R$ 1.560,00
5 Mesa e cadeira escritério 1 R$ 550,00 R$ 550,00
6 Arquivo escritorio 1 R$ 500,00 R$ 500,00
7 Ar-condicionado 12000 BTU 3 R$ 2.200,00 R$ 6.600,00
8 Iphone 13 1 R$ 4.799,00 R$ 4.799,00
9 Tablet 2 R$ 1.300,00 R$ 2.600,00
10 Computador basico 1 R$ 2.800,00 R$ 2.800,00
11 Computador desempenho 2 R$ 5.000,00 R$ 10.000,00
12  bancada e banquetas produgao 2 R$ 730,00 R$ 1.460,00
13 Bancos descanso 2 R$ 450,00 R$ 900,00
14 Ferro passar 1 R$ 120,00 R$ 120,00
15 Impressora A4 2 R$ 800,00 R$ 1.600,00
16 Impressora térmica etiquetas 1 R$ 600,00 R$ 600,00
17 Provadores, manequins e araras 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
18 Televiséo smart 32' e som 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
19 Balcéo loja e cadeira 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00

Subtotal R$ 113.189,00

Fonte: Autoria prépria (2022).

Além dos investimentos fixos, sdo necessarios outros investimentos iniciais
que nao sao referentes a estrutura de ativos, mas que compreendem o custo das
acdes necessarias para a empresa iniciar suas atividades. Sao apontados na tabela
13:

Tabela 13: Investimentos pré-operacionais

Item Descrigao Valor unitario (R$)
1 Registro de marca INPI R$ 355,00
2 Registro da empresa R$ 1.500,00
3 Criacdo de identidade visual R$ 1.000,00
4 Campanha mkt pré-vendas R$ 32.252,87
5 Reforma Estrutura Loja R$ 10.000,00
6 Construgéo do site R$ 6.000,00
Subtotal R$ 51.107,87

Fonte: Autoria prépria (2022).

O capital de giro estimado para o inicio das atividades teve como critério para

seu calculo, suprir todas as necessidades do negdcio durante o periodo entre as
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vendas realizadas e o recebimento dos pagamentos, que serao recebidos no prazo
de 30 dias (prazo para recebimentos das vendas online com taxa minima de 3,99%).
Este prazo de recebimento pode ser adiantado, porém implica em taxas maiores.

Para as simulagcbes do plano econdmico e operacional, foi assumida a
premissa de que a empresa tera uma demanda linear de produtos devido a eles serem
feitos sob medida e terem fila de espera em periodos de maior demanda. Desta forma,
para calculo do Capital de Giro da empresa apresentado na tabela 14, foi considerado
um investimento em estoque suficiente para atender a demanda de 3 meses de
operagao com base na média de demanda mensal (este periodo compreende o tempo
necessario para o recebimento das contas do primeiro més — que entrardo no fim do
segundo més e o tempo para chegada dos produtos), e o valor necessario para pagar
todas as despesas mensais dos dois primeiros meses, que sao descritas na tabela 18
da composicao de custos e despesas. Abaixo na tabela 14 € apontada a descrigdo do
capital de giro:

Tabela 14 - Capital de giro

Item Espécie Subtotal (R$)
1 Estoque R$ 212.168,64
2 Despesas Adm. Comer. Op. R$ 119.582,87
Subtotal R$ 331.751,52

Fonte: Autoria propria (2022).

Desta forma, apds a estimativa de todos os investimentos citados
anteriormente, é possivel calcular o investimento inicial total, que deve suprir toda a

necessidade de capital para o inicio das operacodes, apresentada na tabela 15:

Tabela 15 - Investimento inicial total

Item Espécie Subtotal (R$)
1 Investimento em equipamentos e mobilia R$ 113.189,00
2 Investimentos pré-operacionais R$ 51.107,87
3 Capital de Giro R$ 331.751,52
Subtotal R$ 496.048,39

Fonte: Autoria prépria (2022).

4.9.2 Composicao de custos e despesas

Neste topico serao apresentados os custos de produgdo dos produtos e as
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projecoes de despesas operacionais ao longo dos 5 anos de planejamento. Dado o
fato de que empresa ira terceirizar a produgcado das camisetas, ela sé ira pagar um
valor adicional na compra dos itens pela costura das etiquetas, os demais custos de
producao diretos sdo somente o custo das estampas e das embalagens.

Abaixo na tabela 16 € apresentada a composi¢ao do custo unitario de das
roupas da marca. O detalhamento do calculo do custo médio das estampas encontra-
se no Anexo B, onde foi levado em consideracdo o tamanho de cada estampa e
projecdo de demanda meédio por cada tipo de estampa. Além da estampa, foi
acrescentado no valor das camisetas, um custo estimado de R$ 1,00 por pega com

frete, o custo das etiquetas e da embalagem.

Tabela 16 — Detalhamento dos custos por produto

Camiseta Camiseta  Camiseta Corta-

Custos classic Street Oversized ventos  Moletom Regata Cropped
R$ R$ R$

Camiseta R$ 25,20 R$ 32,90 R$ 35,90 R$ 84,90 85,90 19,00 23,00

Estampa (custo

médio) R$ 7,94 R$ 7,94 R$7,94 R$7,94 R$7,94 R$7,94 R$7,94

Embalagem R$ 2,80 R$ 2,80 R$2,80 R$280 R$280 R$280 R$2,80

etiquetas

internas+ externas R$ 1,00 R$ 1,00 R$1,00 R$1,00 R$ 1,00 R$1,00 R$ 1,00

Soma custo R$ R$ R$

unitario R$ 36,94 R$ 44,64 R$ 47,64 R$ 96,64 97,64 30,74 34,74

Fonte: Autoria prépria (2022).

Para iniciar o calculo das despesas mensais, iniciaremos sua composi¢cao
pelo plano de salarios, que foi calculado com base na tributagdo para as empresas

optante pelo simples nacional, que sao apresentados abaixo na tabela 17:

Tabela 17 - Composic¢ao dos salarios e despesa final mensal

Coordenador
Operador | Analista Comercial | Estagiario de marketing
Contribuicao % R$ 1.400,00 R$ 1.800,00 R$ 800,00 R$ 3.800,00
Vale Alimentagéo R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00 R$ 300,00
13° 8,33% | R$ 116,62 R$ 149,94 - R$ 316,54
Férias 11,11% | R$ 155,54 R$ 199,98 - R$ 422,18
FGTS 8% | R$ 112,00 R$ 144,00 - R$ 304,00
FGTS/Provisédo de
multa para rescisao 3%| R$44,80 R$ 57,60 - R$ 121,60
Previdenciario 2,18% | R$ 30,52 R$ 39,24 - R$ 82,84
Vale transporte (-6%) |- R$ 157,92 R$ 157,92 R$ 168,00 R$ 157,92
Total més R$ 2.317,40 R$ 2.848,68 R$ 1.268,00 | R$ 5.505,08
R$ R$
Total Ano 27.808,80 R$ 34.184,16 15.216,00 R$ 66.060,96

Fonte: Autoria prépria (2022).
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Como incentivo pelo crescimento da empresa, o salario do coordenador de
marketing tera reajuste de 10% a cada ano, projetando assim um salario mensal no
quinto ano de R$ 5.563,58, a pré-labore seguird o mesmo padrao de crescimento.

As demais despesas mensais foram agrupadas nas categorias de despesas
operacionais (estrutura, materiais de apoio, programas e assinaturas), despesas
administrativas (contabilidade e salarios) e comerciais (taxa da empresa de
processamento de pagamentos e investimentos em marketing pago).

A tabela 18 demonstra a projecéo final das despesas para cada ano. Como
informagdo complementar desta tabela, o detalhamento das despesas mensais com
sistemas e programas, e a estimativa de despesas anuais com carro e maquinario,

podem ser encontrados no Anexo C.
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Tabela 18: Projecao das despesas Administrativas, Comerciais e operacionais

Valor Total 1° Total 2° Total 3° Total 4° Total 5°
Descrigao Mensal Ano Ano Ano Ano Ano
Despesas Operacionais
] R$ R$ R$ R$ R$
Agua R$ 150,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
R$ R$ R$ R$ R$
Energia R$ 600,00 7.200,00 7.920,00 8.712,00 9.583,20 10.541,52
R$ R$ R$ R$ R$
Aluguel R$ 2.500,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00
R$ RS R$ R$ R$
Internet R$ 150,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
R$ RS R$ R$ R$
Materiais de escritorio R$ 200,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
R$ R$ R$ R$ R$
Limpeza e higiene R$ 100,00 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.597,20 1.756,92
Perfume p/ produtos e R$ R$ R$ R$ R$
ambiente R$ 100,00 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.597,20 1.756,92
R$ R$ R$ R$ R$
Licengas e programas R$ 577,40 6.928,80 6.928,80 6.928,80 6.928,80 6.928,80
Novas aquisigcdes R$ R$ R$
equipamentos - - 2.800,00 5.280,00 R$ 0,00 1.580,00
R$ R$ R$ R$ R$
Depreciagao R$ 1.112,57 13.350,80 13.630,80 14.158,80 14.686,80 15.372,80
R$ R$ R$ R$ R$
Gasolina R$ 350,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
Despesas carro e R$ R$ R$ R$ R$
maquinario R$ 541,67 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00
Despesas Administrativas
R$ R$ R$ R$ R$
Despesas com Contador R$ 1.000,00 12.000,00 13.200,00 14.520,00 15.972,00 17.569,20
R$ R$ R$ R$ R$
Despesas com Designer R$1.000,00 12.000,00 13.200,00 14.520,00 15.972,00 17.569,20
RS RS R$ R$ RS
Despesas com Pessoal R$ 7.822,48 93.869,76 162.468,82 184.951,52 192.944,90 201.737,61
R$ RS R$ R$ R$
Ensaios fotograficos R$ 400,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
R$ R$ R$ R$ R$
Pré-labore R$ 4.500,00 54.000,00 59.400,00 65.340,00 71.874,00 79.061,40
Despesas Comerciais
R$ R$ R$ R$ R$
Taxa pagamentos R$6.434,45 77.213,38 88.795,39 102.114,70 117.431,90 135.046,69
Marketing pago e R$ R$ R$ R$ R$ R$
parcerias 32.252,87 387.034,50 333.817,26 255.926,56 294.315,55 338.462,88
R$ R$ R$ R$ R$ R$
Subtotal 59.791,44 717.497,24 756.301,06 726.856,38 794.403,55 878.883,94

Fonte: Autoria prépria (2022).

Da mesma forma que o numero de funcionarios ira aumentar conforme as

vendas da marca aumentarem, a estrutura também precisara ampliar. Na tabela 17

apresentada acima, a linha “Novas aquisicbes de equipamentos” compreende a

compra de novos materiais necessarios para a expansao da empresa, a tabela 18

abaixo mostra as necessidades adicionais de equipamento com a descricao da

quantidade e valor.
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Tabela 19: Necessidade de incremento em mobilia e equipamentos

Necessidade de incremento | Valor Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Computador basico R$ 2.800,00 1 1 0

Bancada e cadeiras produgédo | R$ 730,00 1 1
Mesa e cadeira escritério R$ 550,00 1 0

Estante estoque R$ 350,00 2 0 1
Arquivo escritério R$ 500,00 1 1
Despesa total R$ 2.800,00 R$ 5.280,00 R$ 0,00 R$ 1.580,00
Depreciagéo itens acrescentados R$ 280,00 R$ 808,00 R$ 808,00 R$ 966,00

Fonte: Autoria prépria (2022).

Para calcular as despesas provenientes da depreciagédo, considerou-se para
0s moveis, veiculos e maquinas, uma taxa de 10% de depreciacdo, ja aos
equipamentos e eletrdnicos, foi considerada uma taxa de 20%. Deste modo, estima-
se uma despesa R$ 1.112,57 por més em depreciacdo, resultando em um valor
residual de R$ 53.233,00 no fim dos cinco anos de planejamento (incluindo o valor
residual dos itens a serem comprados nos anos posteriores, mencionados na tabela
19).

4.9.3 Elaboracdo de demonstrativos financeiros

ApoOs apresentadas as projecdbes de vendas, a formacdo do preco e
composicao de custos, assim como as proje¢des das despesas anuais, abaixo €
apresentada a projecao do resultado do exercicio da empresa para os cinco primeiros

anos de operagao da empresa, ilustrada na figura 15:



Figura 15 - Demonstrativo de resultados de exercicio 5 primeiros anos

Informag&es Principais

Irnvestimenta Inicial

R# 436.045,33
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PR

URNERMOADE TREHOLOGIGA FEDERAL DO PARARA

Taxa minima de atratividade 12,354
QUANTIDADE OE PRODUCAD INSTALADA ANUAL 42 875 =

Prego unitario médio RB# 112,84 INDUSTRIA

Custo unitario meédio R# 43,49

\alor residual F#53.233.00

Estimativas Ano 01 Ano 02 Ano 03 Ano 04 Ano 05
Eficiéncia produtiva 40,005 46,005 52905 50,545 59,965
Capacidade de produg o utilizada 17.150 13.722 22,681 26,083 29,9595
RECEITA OPERACIONAL BRUTA (ROB) 193517243 | 222544537 | 255926562 | 294315547 | 3.384.625.73
Aliquota 14,705 14,705 14,705 14,705 14,70

[ali quota & receita bruta) Fi:284.4 70,36 Bg327.140.91 Fi437e.212,05 Fig432.643,85 Fi497. 540,43
[walor a deduzir] Fi86.500,00 Fi4:85.500,00 Fi4:85.500,00 Fi4:85.500,00 Fi4:85.500,00

- Impostos F$ 198.970,36 | B+ 2d41.6d40,91| P+ 290.712,05 | P+ 347 143,85 | B 412.040,43
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA (ROL) 173620214 | 1598380746 | 226855355 2.596.011.61| 2972585836
[-1CUSTODO PRODUTO VENDIDO (CPY) 848 674 57 375,975, 76 112237242 | 123072794 1.454.337,13
LUCROERUTOILE) §87.527,57 | 1.007.531,70 1.146.151,46 | 1305.263,65 1.465.251,23
OESPESAS OP-A0M-COM T17.437.24 756, 301,06 T27.136,35 794,363,595 873,723,394
Lucra iquida 170.030,33 251.530,64 413.045,05 510.320,13 G03.527.23
+Depreciagfo 13.350,50 13.630,50 14.4.38.50 15. 246,50 16.212,50
FLIL0 DE CARA LIQUIDO FCL 183.3581,13 265.161.44 433,453,585 525,566,393 E77.973.09

Fonte: Autoria propria (2022).

4.9.4 Analise de viabilidade

Com base na apresentacao dos resultados de exercicio, foi feita a analise de

viabilidade econémica e financeira do investimento, que para este trabalho foram

utilizados dos indicadores de: lucratividade, rentabilidade, Receita de equilibrio, Grau

de comprometimento de receita (GCR), valor presente liquido (VPL), taxa interna de

retorno (TIR) e os métodos de payback simples e descontado. Um resumo destes

indicadores é apresentado abaixo na figura 16:

Figura 16 - Indicadores de desempenho econdmico e financeiro

Lucratividade

Fonte: Autoria prépria (2022).

8,87 1.3 16,45 17,30 18,0
Rentabildade > 34,34 50,7 54,54 02,35 1227
Receita de equilibric 1.446.413,55 1577.301,75 1651.831.38 166044155 [ 2.105.270,00
Grau de comprometimento de receita 83,531 TA51 TZ2.51 T1LET= T0.925
VPL R4$531.525,16
TIR 26,76
PAYEACK 2 anos Tmeses 11 dias.
PaYEACK DESCONTADOD 2 anos 4 meses 19 dias.

A lucratividade média do empreendimento foi de 14,4%, o que mostra que o
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empreendimento tem um nivel percentual de lucro proximo do resultado das
confeccbes de moda mais lucrativas da Bolsa de Valores Brasileira em 2022. Ja a
remuneragao sobre o capital investido (rentabilidade) vai de 34,3% no primeiro ano
para 127,7% no quinto ano de projegéao.

Ao analisar a receita de equilibrio e 0 Grau de comprometimento de receita, é
possivel perceber que no primeiro ano a empresa tera um desafio maior para sair
entrar na “zona de lucratividade”, ou seja, o nivel de faturamento no qual a partir dele
a empresa comecga a ter lucros, porém, ainda assim ainda pretende faturar um
montante de 33,7% a mais do que os R$ 1.446.415,55 necessarios para atingir o ponto
de equilibrio. O grau de comprometimento de receita projeta diminuir, passando de
83,31% no primeiro ano, para 70,92% no quinto ano de operagao.

O Valor presente liquido (VPL) se mostrou viavel, uma vez que apresentou
para o periodo de cinco anos um valor de R$891.525,16, utilizando como TMA a taxa
de desconto do juros cobrado pelo financiamento do BNDES, 12,35% a.a.

A taxa interna de retorno (TIR) do empreendimento € de 56,76%, valor
superior a TMA, tornando o projeto viavel e atrativo para investimento.

O prazo de retorno do investimento, demonstra que o tempo necessario para
a recuperacao do capital inicialmente investido sera de 2 anos, 1 més e 11 dias. Se
considerada a taxa de juros do financiamento, o prazo para quitar o financiamento

seria de 2 anos, 4 meses e 19 dias.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Para empreender de maneira mais segura, a elaboragdo de um plano de
negocio se mostra como uma das mais importantes ferramentas para que seja
possivel realizar a analise da viabilidade de um empreendimento, permitindo uma
visdo completa da empresa e os diversos aspectos que a cercam.

Este trabalho foi inicialmente elaborado por conta da caréncia existente de
empresas que dao liberdade artistica para seus clientes, que levam sua identidade,
mas querem que o cliente participe do processo de criagdo. Desta forma, o projeto
aqui desenvolvido teve como finalidade analisar a viabilidade econémica e financeira
deste empreendimento.

Para criagdo desta nova marca de roupas, que tem uma estratégia de produto
diferenciada dentro de seu nicho de mercado, é necessario bastante dedicacao e
clareza no processo de construgao e fixagdo da marca, de modo que uma boa
divulgacéao dos produtos, a interagdo com os clientes e o cumprimento das estratégias
sao fundamentais para sustentar o crescimento da marca.

De acordo com o problema levantado no trabalho e a proposta de negdcio
apresentada, é possivel perceber a viabilidade do negdcio e afirmar isto através dos
indicadores apresentados, que no primeiro ano projeta um grau de comprometimento
de receita levemente alto, devido aos esforgcos de reconhecimento de marca, e se
mostra mais rentavel ao passar dos anos, quando se projeta uma consolidagéo da
empresa no mercado, estimando-se uma necessidade menor de investimentos em
marketing.

Para trabalhos futuros, recomenda-se

e Elaborar um detalhamento do fluxo de caixa: incluir o pagamento das

taxas de financiamento e montar proje¢cdes mensais do resultado
financeiro.

e Aplicacido de pesquisa de mercado: é importante para validar a proposta

da empresa e o perfil do publico alvo antes da abertura da empresa.

e Verificar custos para comprar fazer a confecgao: Como o CEO nao tem

experiéncia com este tipo de processo, optou-se por terceirizar esta

atividade, porém pode ser mais lucrativo agregar esta atividade.
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APENDICE A - Tempo estimado por operagao
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Processo prensa térmica (estampagem)

Tempo médio da op. 1 lado (min) 1,5
Tempo médio da op. 2 lados (min) 3,0
Tempo médio de acordo (geral) 2,18
Cap. estampas /dia por prensa 220
Tempo médio por pecga 1,5
Cap. expedicao /dia por operador 320
Prensa (estampagem) + embrulho, cap. por operador
Tempo da média operagéo (min) 3,68
Camisetas por operador/dia 130
Aprovar pedido e imprimir (min) 2,0
Despachar (min) 1,0
Tempo médio atendimento presencial (min) 15,0




APENDICE B - Calculo custo e preco por tamanho de estampa
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1 lado (G) | 1 lado (P) | 2 lados (G, G) | 2 lados (P, G)
Area (m2) 0,098 0,016 0,196 0,114
Custo de impresséo R$7,71| R$1,23 R$ 15,43 R$ 8,94
Valor estampa R$ 20,00 | R$ 10,00 R$ 30,00 R$ 25,00
Representatividade (no tipo de item)| 30,00% | 25,00% 20,00% 25,00%
Custo médio por metro quadrado R$ 78,72
Custo médio por estampa R$ 7,94
Preco médio por estampa R$ 20,75
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APENDICE C - Gastos mensais e anuais com sistemas, programas e

manutengoes
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Despesas mensais com sistemas e programas

Banco de imagens
Adobe Photoshop
Licenca office
Antivirus
E-mail marketing
Manutencao do site
Plugin personalizagao

R$ 125,00
R$ 100,00
R$ 37,50
R$ 30,00
R$ 55,00
R$ 200,00
R$ 29,90

Despesas anuais com carro e maquinario

IPVA

Seguro
Manutengao impressoras

Manutencéao carro

R$ 1.000,00

R$ 2.000,00
R$ 1.500,00

R$ 2.000,00
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