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RESUMO

O presente trabalho de concluséo de curso de Bacharelado em Administracéo tem
como propdsito a implantacdo de um empreendimento comercial online voltado para
a venda de roupas intimas para o publico feminino no municipio de Nova Prata-RS.
O conteudo abordado neste assunto foi escolhido movido pela identificacdo da
empreendedora ao negdcio proposto. No transcorrer do trabalho, apresentam-se
conceitos relacionados ao empreendedorismo, aplica-se a pesquisa de marketing,
a qual abordam-se questdes fundamentais referente ao contexto do novo
empreendimento, bem como, informacfes voltadas a clientes e a possiveis
concorrentes. O método de pesquisa € de natureza quantitativa, nivel descritivo e
estratégia de pesquisa survey. Apresentam-se as mercadorias a serem ofertadas.
Realiza-se a andlise ambiental para compreender o ambiente de insercao através
de um levantamento das variaveis que envolvem o novo negécio. Efetua-se um
levantamento das oportunidades e das ameacas. Desenvolve-se um detalhamento
dos nove blocos do modelo de negécio Canvas; a viabilidade financeira e
econdmica e os planos de contingéncia conforme as possiveis ameacas existentes.

Palavras chave: Clientes. Empreendedorismo. Negdcio. Puablico feminino. Roupas.
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1 INTRODUCAO

A administragéo explica que o planejamento é imprescindivel para qualquer
organizacdo obter éxito. Hoje em dia, mais do que nunca é preciso analisar muito
bem todas as condicdes e meios antes de comecar qualquer negécio. Neste sentido
o plano de negdcio € imprescindivel para quem quiser arriscar como empreendedor.
O plano de negdcio ndo garante o total sucesso de uma empresa, mas se for bem
desenvolvido e com qualidade, diminui os riscos de fracasso.

O proposito deste novo negécio ndo € somente oferecer produtos de
qualidade as mulheres, mas sim um relacionamento de confianga e oferecer
praticidade as clientes, onde elas possam efetuar suas compras de forma segura e
se sentindo satisfeitas ao receberem o produto.

Hoje em dia, as lingeries contam com uma enorme variedade de opc¢ao, sao
sinbnimos de conforto e liberdade para as mulheres. Atualmente, as mulheres tém
a opcao de escolher entre pecas confortiveis, delicadas e sensuais,
confeccionadas com os mais diversos tecidos e para todos os estilos de corpo.

Sabe-se que pecas intimas, sdo fundamentais e que as pessoas usam
diariamente. Algumas pessoas dao mais importancia a essas pecgas, outras menos,
mas todos precisam investir na sua aquisicao, afinal ninguém anda por ai sem uséa-
las.

O presente trabalho encontra-se dividido em dez capitulos, apresenta
inicialmente a introdugdo onde mostra um breve resumo do trabalho.

No segundo capitulo, aborda-se o tema e problema de pesquisa e seus
objetivos também. O tema refere-se ao assunto que deseja estudar na pesquisa. O
problema € a indagacdo da viabilidade de abertura do novo empreendimento. Os
objetivos abordam as metas a serem atingidas com o presente trabalho.

No terceiro capitulo apresenta-se o referencial teérico, onde é dividido em
subcapitulos. Voltando-se para no¢des basicas sobre empreendedorismo, conceito
de empreendedor e como foco principal a literatura do negdcio proposto, apresenta-

se a contexto histérico da lingerie.
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No quarto capitulo mostra-se o Quadro Canvas, com base no novo
empreendimento.

No quinto capitulo, aborda-se a pesquisa de marketing, método de extrema
importancia para a validacao do estudo explorado. Portando, trata-se de uma parte
mais extensa e detalhada. Divide-se em subcapitulos, onde mostra o objetivo geral
e 0 objetivo especifico, a metodologia da pesquisa, a amostragem, 0 processo e
coleta e analise de dados e os resultados da pesquisa. Trabalha-se a pesquisa de
natureza qualitativa, através de entrevistas com algumas empresas do ramo da
moda intima, assim como, aplica-se a pesquisa de natureza quantitativa, através de
um guestiondrio feito pelo Google Forms, encaminhados a alguns possiveis clientes
do negdcio proposto. O retorno obtido através das entrevistas aplicadas foi de
extrema importancia para a validacdo do negdcio proposto.

No sexto capitulo, também dividido em subcapitulos, expde-se sobre o
mercado que 0 novo empreendimento esta inserido, o0 mercado concorrente, 0
mercado consumidor, as mercadorias para revenda e os fornecedores. Mostra-se a
analise ambiental para identificar o ambiente de atuacdo. Amplia-se a analise do
ambiente interno e externo e toda a burocracia necessaria para o funcionamento do
possivel empreendimento da loja online de roupa intima.

No sétimo capitulo, aborda-se, de maneira mais especifica, os nove blocos
do modelo Canvas. Aplicam-se os resultados da pesquisa quantitativa para
confirma-lo.

No oitavo capitulo, trata-se da parte financeira, ja que, todo o novo
empreendimento necessita de recursos para atuar. Mostra-se o fluxo de caixa, a
previsdo de vendas, os investimentos iniciais, a demonstracdo do resultado do
exercicio e os indices econdmicos, encarregados pela observacdo da situacéo
financeira e dos resultados.

No nono capitulo, desenvolve-se a analise dos riscos, tais como o plano de
contingéncia, que trata de movimentos em casos de imprevistos.

Enfim, no décimo capitulo conclui-se o presente trabalho, através das

consideracoes finais.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

O presente capitulo apresenta, inicialmente o tema e problema de pesquisa,

assim como seus objetivos.

2.1 TEMA

Segundo Marconi e Lakatos (2012, p. 106) o tema “é o assunto que se deseja
provar ou desenvolver”.

Conforme Marconi e Lakatos (2012) para a escolha do tema, o estudante
pode ter em vista 0 assunto de sua preferéncia e a area que tenha mais relevancia.

Diante disso, o presente trabalho tende a analisar a viabilidade de abertura

de uma loja online de roupas intimas.

2.2 PROBLEMA

Markoni e Lakatos (2012, p. 107) afirmam que “a formulagdo do problema
prende-se ao tema proposto: ela esclarece a dificuldade especifica com a qual se
defronta e que se pretende resolver por intermédio da pesquisa’.

Segundo Makconi e Lakatos (2012) o problema de pesquisa pode ser
entendido como um aprofundamento do tema, definindo-se com brevidade, clareza
e objetividade.

Sendo assim, tem-se a seguinte questdao que norteia o trabalho: existe

viabilidade para a abertura de uma loja online de roupas intimas?

2.3 OBJETIVOS

Conforme Markoni e Lakatos (2012, p. 171) “a formulagdo dos objetivos
significa definir com precisao o que se visa com o trabalho [...]".

Deste modo, o0 objetivo deste trabalho consiste em configurar um plano de
negocio para uma empresa de loja online de roupas intimas.

Assim sendo, 0s objetivos que presidem neste trabalho séo:

a) Analisar a viabilidade do negdcio;

b) Estipular os diferenciais do negdécio;



c) ldentificar a forma de pagamento mais utilizado pelas consumidoras;
d) Conhecer as necessidades das clientes;

e) Verificar a viabilidade do atendimento personalizado;

f) Conhecer o que é mais consumido pelo publico feminino;

g) Verificar a melhor rede social para divulgagéao.

19
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, apresenta-se o referencial tedrico, onde busca-se descrever
o termo empreendedorismo, o perfil de um empreendedor, o plano de negdcio,
literatura do negdcio proposto e conceituacdo do Canvas.

3.1 EMPRENDEDORISMO

Hoje em dia, devido a grande competitividade no mundo dos negdcios e
conseguentemente as varias mudancas no ambiente corporativo, muito se tem visto
que, para enfrentar estas mudancas e manter-se competitivo, muitas organizacdes
tém utilizado cada vez mais do empreendedorismo como estratégia de negdcios
visando a exploracdo de oportunidades e a satisfacdo das necessidades dos
clientes de uma forma criativa e inovadora, assumindo riscos de forma avaliada, ou
seja, apresentando coragem para enfrentar desafios e escolhendo novos caminhos
de forma consciente.

O termo empreendedorismo é de origem francesa, no qual tem o significado
de ser aquela pessoa que assume riscos, lidera, organiza e comeca algo novo.
Empreendedorismo é o método de revitalizar negdcios ja existentes ou de criar
novas empresas ou produtos. E aplicado no desenvolvimento de habilidades e
competéncias ligadas a criacao, inovacao e riscos, além de ser muito importante na
sociedade, pelo fato de que através do empreendedorismo as empresas ou pessoas
busquem inovacgdes e identifiquem oportunidades modificando-as em uma novidade
lucrativa.

Referente ao conceito de empreendedor entende-se que:

E a pessoa que inicia e/ou dinamiza um negdcio para realizar uma
ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e
inovando continuamente. Essa definicdo envolve ndo apenas os
fundadores de empresas e criadores de novos negocios, mas
também os membros da segunda ou terceira geracdo de empresas
familiares e os gerentes proprietarios que compram empresas ja
existentes de seus fundadores. O espirito empreendedor esta
também presente em todas as pessoas que, mesmo sem fundar
uma empresa ou iniciar seus proprios negdcios, estdo preocupadas
e focadas em assumir riscos e inovar continuamente mesmo que
ndo estejam em seus proprios negocios (CHIAVENATO, 2012, p. 3).
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O ato de empreender acontece desde os tempos da idade média, onde as
pessoas pescavam e cacavam e outras plantavam e colhiam a fim de se
alimentarem e de realizar a troca de seus alimentos por alimentos diferentes, armas
de caca, ferramentas e até vestimentas. E com o passar dos anos, eles formavam
grupos de pessoas, onde se reuniam para formar uma espécie de comércio com o
objetivo de trocar seus alimentos e as mercadorias produzidas por eles, por objetos
de valor e por ouro, resultando em lucros satisfatorios e motivadores, no qual hoje
em dia se tem 0 nome de empreendedorismo.

Segundo Dolabela (2008, p. 22), “empreendedorismo é o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacdo de ideias em
oportunidades. E a perfeita implementacédo destas oportunidades, leva a criacéo de
negocios de sucesso”.

Conforme Dolabela (2008) o empreendedorismo est4d associado a
criatividade e a oportunidade. Um verdadeiro empreendedor € criativo e faz com
gue essa criatividade expande para toda sua equipe gerando assim, uma cultura
criativa e inovadora no seu negdcio. Muitas vezes, um empreendimento pode nao
dar certo, porém, um verdadeiro empreendedor é cheio de superacdes e consegue
facilmente transmitir uma enorme capacidade de inovagao, melhorando sempre
algo que ndo deu certo, pois para ele um fracasso se torna uma oportunidade de
aprender e aperfeicoar, ndo deixando se abalar.

Ainda sobre o empreendedorismo, ressalta-se:

E um processo dindmico de criagcdo de riqueza incremental. A
riqueza é criada por individuos que assumem maiores riscos em
termos ativos, tempo e perspectivas de carreira, para produzirem
bens ou servigos através dos recursos que Ihe sao disponibilizados
(SOUZA NETO; SALES, 2004, p. 10).

Souza Neto e Sales (2004) afirmam que o empreendedorismo surge como
sendo uma das bases fundamentais para o processo de criagcdo de riquezas e,
acima de tudo, crescimento econémico.

Dornelas (2005, p. 17) ainda ressalta que “o0 empreendedor é aquele que faz
as coisas acontecerem, se antecipa aos fatos e tem uma visado futura da

organizagao”
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Dornelas (2005) salienta que a capacidade de ser criativo é para todos,
entretanto, ha pessoas que arriscam mais e transformam essa criatividade em
sucesso. O empreendedor criativo deve adiantar tendéncias, criar novos negocios

e com isso garantir a competitividade do seu empreendimento.

3.1.1 Empreendedor

Dentre o conjunto de atributos pessoais, definem as caracteristicas de um
empreendedor, descrevem-se na concepcao de autores vinculados ao tema e suas
teorias que retratam as peculiaridades desse grupo.

Dornelas (2005, p. 21) enfatiza algumas caracteristicas relevantes. “Os
empreendedores sdo pessoas diferenciadas, que possuem motivagdo singular,
apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentam em ser mais um na multidao,
guerem ser reconhecidas e admiradas, referenciadas e imitadas, querem deixar um
legado”.

Relacionado ao conceito de empreendedor, entende-se que:

Ser empreendedor ndo € somente uma questdo de acumulo de
conhecimento, mas a introjecdo de valores, atitudes, comportamentos,
formas de percepcdo do mundo e de si mesmo voltados para atividades
em que o risco, a capacidade de inovar, perseverar e de conviver com a
incerteza sdo elementos indispensaveis (DOLABELA, 2008, p. 60).
Segundo Dolabela (2008, p. 61) ‘o empreendedor €& alguém capaz de
desenvolver uma visao, mas nao sé”. Para o autor, o empreendedor precisa saber
induzir certas pessoas chaves nas organizacbes, como terceiros, SOcios,
colaboradores, investidores, de que a visdo que ele expde pode encaminha-los a
uma situacao positiva futuramente.
Chiavenato (2008, p. 8) ressalta que “as pesquisas mostram que os
empreendedores de sucesso sdo pessoas independentes que enxergam oS

problemas inerentes para tais problemas”.

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

Neste subcapitulo, aborda-se um assunto relevante ao empreendimento

proposto. Este assunto refere-se ao contexto histérico da lingerie.
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3.2.1 Contexto histérico da lingerie

Rossetti (1995, p. 9) afirma que a palavra lingerie, originou-se na Franca e
significa “qualquer peca do vestuario feita em ‘Linge’ (tecido de algodao, linho ou
nylon, empregado nas roupas de baixo e também para roupas de cama e na cor
branca)’.

Para Rocha (2007), entende-se como roupa intima ou lingerie qualquer
produto que faz parte dos itens que compdem as roupas de baixo do vestuario
feminino. Existe uma variedade de pecas de vestuério e também de acessorios que
podem ser utilizados por mulheres como elementos do seu guarda-roupa intimo,
como, por exemplo, calcinhas, cintas-ligas, sutids, corpetes, entre outros.

Para analisarmos a evolucdo da indastria da lingerie, é necessario voltar a
periodos muito distantes na histéria da humanidade, quando encontramos as
primeiras pecas intimas usadas por baixo da roupa social.

No segundo milénio a.C., registros mostraram que as Cretenses foram as
primeiras a fazerem uso da roupa intima. Elas usavam um corpete que segurava 0S
seios pela base e os levantava sem os deixar totalmente nus, moda inspirada na

Deusa das Serpentes, conforme Figura 1.

Figura 1 - Deusa Cretense das Serpentes

Fonte: Wordpress! (2016)

1 https://hav120151.wordpress.com/2016/07/04/a-grande-deusa-minoica/. Data de acesso: 14 set.
2021
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Outros relatos apontam que o que era utilizado pelas mulheres como forma
de protecdo das partes intimas era o apoderme, espécie de tirinha de pano, na
grande maioria das vezes vermelho, que se enrolava sobre os seios que passou a
ser utilizado pelas mulheres no periodo arcaico. Logo depois, na época classica,
essa tirinha, transformou-se numa larga faixa de tecido que era utlizada para
sustentar e levantar os seios.

Com relagéo as calcinhas, 0s seus primeiros registros constam do ano 40
a.C., em Roma. Segundo Steele (1997), tais pecas eram parte em determinadas
vestimentas, mas apareciam em forma de ceroulas, consideradas masculinizadas
(Figura 2). Elas eram utilizadas apenas por determinados grupos como, por
exemplo, criancas, cortesds e dancarinas. As mulheres de respeito adotaram as

mesmas no decorrer do século XIX, por motivos de higiene.

Figura 2 - Ceroula antiga

Fonte: Corbis (2010).

A cinta, considerada uma peca intima era feita com pedacos de 1a, linho ou
algodao, e ao serem presos na altura dos seios apertavam o abdémen.
O espatrtilho surgiu na Espanha no século XVII, era feito de tecido rigido

cobrindo apenas o abdémen com o intuito principal de disfarcar as formas. Na
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Franca, aproximadamente no século XIX, apareceram pecas que ofertavam mais
conforto as mulheres, numa transicao entre o popular sutia e o tirano espartilho.

Ainda se tratando do espartilho, segundo Fontanel (1992), além de ser uma
peca intima, relacionada a repressao ao erotismo e a dor, o espartilho foi o grande
responsavel por destacar o corpo feminino de acordo com a historia. Contudo,
aproximadamente em 1910, os mesmos foram deixados de lado para dar lugar ao
sutid. Esta peca intima tdo simbdlica para as mulheres foi a protagonista de um
episodio mundialmente conhecido, que foi o gesto feito por milhares de mulheres
na década de 60 de queimarem seus sutids em praca publica.

Esse ato ocorreu como forma de repudio ao tratamento desigual recebido

pelas mulheres pois elas viam o sutid como um simbolo de repressao.

O abandono do sutid corresponde, na realidade a muitas motivacgdes:
libertar as mulheres de todos os entraves. [...] A moda do busto em
liberdade gerava o desaparecimento de muitas marcas de lingerie. [...]
com a liberacdo dos costumes e 0 uso da pilula anticoncepcional o
tamanho do busto das mulheres aumenta. [...] A revolugéo sexual que
provocou ruinas de muitos fabricantes, ao longo do prazo, prestou
servigo aqueles que sobreviveram, ja que as circunferéncias do busto
exigem quase sempre um bom sutid” (FONTANEL, 1988 apud
SPODE, 2004).

Na década de 20, de acordo com Garcia (2010), roupas intimas eram
compostas por um conjunto de calcinhas, cintas, saiotes e espartilhos mais flexiveis,

conforme a Figura 3.

Figura 3 - Roupa intima dos anos 20

Fonte: Almanaque Folha (2009).
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A cinta-liga (Figura 4) era considerada bastante sensual e era utilizada para
segurar as meias. Esse acessorio permaneceu até os anos 30, sendo substituido

nos anos 40 pela meia calca.

Figura 4 - Cinta Liga

Fonte: Corbis (2010).

Os anos 20 trouxe um novo padréo de beleza feminino que era o andrégeno.
Nele, as mulheres aderiram aos cabelos curtos, comecaram a utilizar calgcas
compridas e pararam de usar vestidos que marcassem a cintura. Foi também
durante essa década que a lingerie passou a ser comercializada na forma de
conjuntos, com as partes de cima e de baixo do mesmo tecido.

A maior funcdo da combinacgéo, era a de encobrir o corpo quando a mulher
estivesse com vestidos relativamente transparentes. As combinagdes eram
pequenos vestidos, mais proximos de camisolas de seda bem fina, como

apresentada na Figura 5.
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Figura 5 - Combinagéo usada nos anos 20
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Fonte: Cunha (2010).

H& uma mudanca primordial nos vestidos e saias, ou seja, se tornam mais
curtos, pelos joelhos. As camisas e vestidos passaram a ser com algas, ousados,
por vezes com as costas a mostra, como as camisas de dormir. Foi nessa época
gue as mulheres passaram também a usar calcas.

Isso tudo demonstra que a nova moda teve diversas semelhancas com o
estilo dos homens. Provavelmente isso ocorreu para facilitar os novos papéis sociais
feitos pelas mulheres que antes era somente ocupado por homens.

Na década de 30, gracas as evolucfes tecnoldgicas na industria téxtil, foi
possivel realizar a fabricacédo dos primeiros fios elasticos e, consequentemente, dos
primeiros tecidos que esticavam. De acordo com Garcia (2010), a Dunlop Company
criou um fio de elastico que era muito fino, o conhecido latex, em 1930. A roupa
intima comecou a ser fabricada em modelagens, que aceitavam ainda mais a

variedade dos corpos femininos, como demonstram as Figuras 6 e 7.
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Figura 6 - Roupa intima feita em latex dos anos 30

Fonte: Portal Sdo Francisco (2010).

Figura 7 - Moda intima dos anos 30

Fonte: Fashion Retrd (2010).
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Em 1938, a empresa americana Dupont apresentou a descoberta de um novo
fio sintético que era muito mais resistente: o nylon. Ele foi utilizado na fabricagcéo de
meias e mais tarde, na confeccdo de novos conjuntos de lingerie. Os primeiros
sutids com bojo, criados para aumentar 0s seios pequenos, também datam dessa
década. A partir de entdo, as lingeries coloridas tornam-se bem populares.

Segundo Nascimento (2010), nos anos 30, periodo caracterizado como
sociedade moderna, a mulher passou cada vez mais a conquistar seu espaco no
ambito profissional e participar das mudancas que ocorreram naquele periodo.
Assim, desde essa época as mulheres comecavam a buscar seu espaco e sua
independéncia.

Em relacédo ao trabalho, Nascimento (2010) alega que essas mudancas se
tornaram ainda mais visiveis. A mao-de-obra feminina estava sendo cada vez mais
aceita e procurada e isso ocorreu devido ao fato da reestruturagéo produtiva e do
aumento do numero de mulheres no mercado de trabalho. Porém, esse avango no
universo feminino ainda tem sofrido algumas limitacbes e obstaculos,
principalmente no que diz respeito a cargos que demandam um alto grau de
qualificacdo ou que ofertam maiores chances de crescimento na carreira. Com as
mudancas ocorrendo, as pecas do vestuario comecam a se modificar e esse fato
também se aplica as pecas intimas.

Nos anos 40, entrou em cena um novo desenho de sutid motivado pelo New
Look, de Christian Dior. A moda fixava uma silhueta de cintura marcada (por um
espartilho leve) e bustié desenhado. Surgiram os sutids que deixavam 0S seios
empinados e as cintas que encobriam a barriga e a esculpiam.

De acordo com Garcia (2010), com o final da Segunda Guerra Mundial, o
New Look, de Christian Dior, que foi langcado em 1947, sugeria a volta dos volumes
e da elegancia que foram deixados de lado durante o periodo da guerra.

Para Laver (1989), logo apds o New Look, de Dior, passaram-se dez anos de
forte agitacdo e atividade na moda. As liberdades realizadas por Dior e outros
estilistas da época, com relacdo as bainhas e cinturas, comprimento e amplitude,

significavam que a economia estava saudavel. Para conduzir a nova silhueta,
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imposta pelo costureiro, a lingerie tinha que deixar a cintura super marcada e o

busto bem delineado, como demonstrado na Figura 8.

Figura 8 - Moda anos 40

Fonte: Fashion Retr6 (2010).

De acordo com Garcia (2010), gracas a Segunda Guerra Mundial, a seda e
o0 nylon estavam em falta e isso fez com que as meias mais finas praticamente
fossem extintas do mercado. Elas foram substituidas pelas meias soquetes e houve
até quem preferisse desfilar com as pernas nuas. De vez em quando era feita uma
pintura falsa na parte de tras das pernas, com a finalidade de imitar as costuras. No
periodo pos-guerra, a moda seguiu mais simples e pratica pois essa era a visdo da
mulher completamente feminina, que virou um padrdo nos anos 50.

Nesse periodo da década de 50, surgiu a tendéncia dos “seios-globo”, que
eram gigantes e bem sustentados por sutias aerodinamicos (de bojo com pespontos

circulares), como ilustrado nas Figura 9 e 10.



31

Figura 9 - Moda anos 50

Fonte: Fashion Retr6 (2010).

Figura 10 - llustracédo de Gil Elvgren 1950

Fonte: Fashion Retrd (2010).
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Segundo Garcia (2010), ao som do rock’ and’ roll, que foi a novidade musical
gue surgiu nos anos 50, os jovens, principalmente os norte-americanos, tentavam
inventar a sua prépria moda. Fato principal para o surgimento da moda colegial. No
fim dos anos 50, as confec¢cdes se mostravam como a melhor oportunidade de
popularizagdo da moda, que passou a fazer parte do dia-a-dia. Comecou entéo a
se formar um grande potencial de mercado da moda jovem, que mais tarde, nos
anos 60 especificamente, se tornaria um grande vildo.

Nessa época de 60, ainda baseado em Garcia (2010), as pessoas
comecaram a vivenciar uma explosao de juventude em varios aspectos. Foi a vez
dos jovens, que inspirados pelas ideias de liberdade "On the Road" (titulo do livro
47 do beatnik Jack Keurouac, de 1957), comecavam a se mostrar contra a
sociedade de consumo vigente. O movimento, que nos anos 50 vivia recluso em
bares nos EUA, passou a ser visto pelas ruas nos anos 60 e passou a influenciar
as novas mudancas de comportamento dos jovens, como a contracultura e o
pacifismo do final da década.

De acordo com Laver (1989), foi nesse periodo que os fabricantes passaram
a ter dificuldades para renovar seus estoques com a rapidez necessaria visto que
os modelos fabricados pelas industrias mudavam constantemente para tentar
agradar seu publico.

Além das fibras naturais que sempre foram muito usadas, os tecidos
comecaram a apresentar uma maior variedade nas fibras e também nas estampas,
além de ter ocorrido a popularizagdo das fibras sintéticas. Com todas essas
mudancas no vestuario, a lingerie ndo poderia ficar de fora (Figura 11). Ocorreu a
popularizacdo do uso da meia-calca e da calcinha que ofereciam seguranca e

conforto para as mulheres que a utilizavam.
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Figura 11 - Moda anos 60

Fonte: Fashion Retr6 (2010).

Laver (1989) diz que, as roupas da década de 60 implementaram uma nova
tendéncia, pois elas eram rigidas e geométricas e ofereciam um ar erético enquanto
desnudavam o corpo. No decorrer da década, as saias passaram a ser na altura
das coxas, os decotes ficaram mais profundos, e as blusas eram transparentes. A
roupa intima foi modificada: as calcinhas foram diminuindo para serem usadas com
as minissaias saint-tropez (espécie de cés abaixo do umbigo, que deixava a barriga
a mostra); as malhas coladas nas pernas passaram a ser consideradas na moda,
enguanto as saias escondiam a parte superior das meias finas.

Laver (1989) alega que a década de 70 foi a década da cena alternativa, a
década da contracultura e da radicalizacdo de experiéncias comportamentais, a
década dos livros, jornais, revistas e discos alternativos. Uma década de extensdes
e revisdes, contudo ndo pode ser considerada como uma década de invencoes.

A partir do desejo de se renovar, 0 mundo passou a ter urgéncia de um
encontro consigo mesmo. Para muitos foi a década do “vazio cultural”’; para outros
foram anos desvairados.

Ainda segundo Laver (1989), com a morte de Janis Joplin e Jimi Hendrix veio
o declinio do tdo famoso movimento hippie. Os festivais de Woodstock e da llha de
Wight serviram para encerrar 0s acontecimentos dos tempos hippies de uma vez

por todas. Entédo, reunindo um pouco de glamour e muito charme hippie, instaurou-
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se uma nova onda no pop, a conhecida geracao glitter. O mundo conheceu a
palavra androgenia pela primeira vez. Estava espalhada a expressao da
ambiguidade sexual. A juventude era inocente e desconhecia o caminho a ser
seguido, desejavam apenas nao obedecer aos padrbes impostos e dominantes, a
moda seguiu os caminhos hippies.

Para Garcia (2010), a moda deu um grande salto para as mulheres. Ela
passou a ser romantica e despojada com saias longas ou super curtas, cabelos
desarrumados, inspiracfes de estampas indianas, multicoloridas e florais. Além
disso, 0 unissex passou a ser considerado moda.

No final dos anos 70 e inicio dos 80, a inspiracdo romantica tomou conta da
moda. Lacos, rendas e tecidos delicados enfeitavam calcinhas e sutids, conforme

exemplificado nas Figura 12.

Figura 12 - Moda anos 70
- g N

Fonte: Fashion Retrd (2010).
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Garcia (2010) afirma que os anos 80 € sempre lembrado por ter sido a
década em que o excesso e a exibicdo foram marcas registradas. Nos programas
de televisdo as mulheres eram expostas cobertas de joias, sempre muito
glamurosas e era sempre enfatizado todo esse luxo que o dinheiro podia comprar.
A moda fez de tudo para atender a esses desejos, originando um estilo pouco
simpldrio. Todas as roupas de marcas famosas levavam seus logos estampados no
maior tamanho possivel. O jeans obteve seu grande momento, recebendo status. E
0s shoppings passaram a ser considerados como o paraiso para os compradores.

Garcia (2010) ainda fala que os anos 80 trouxeram as tanguinhas e 0s
famosos bodysuits muito caracteristicos entre cantoras de rock da década. De
todas, a personalidade mais famosa a utilizar esse look foi a cantora Cher (Figura
13).

Figura 13 - Cantora Cher anos 80
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Ainda de acordo com Garcia (2010), neste periodo os vestidos comecaram a
moldar o corpo feminino, com marcagfes na cintura, fendas, tops sem alcas ou
saias balonés. Tudo isso sempre acompanhado de acessorios dourados. O visual
era extravagante com ombreiras e calcas de cés alto. Legging (calca longa,
apertada e curta nos tornozelos) com minissaia, shorts e macacdes
complementavam esta estacdo. As cores citricas foram sucesso, como o verde-
liméo, o amarelo e o laranja fosforescentes. Essa fase romantica dos anos 80 n&o
durou muito. Os babyboomers dos anos 60, década de elevado desenvolvimento
demografico, cresceram e apareceram, mostrando, que o que eles mais queriam
era ganhar dinheiro, e 0 mais rapido possivel, e para isso, a palavra respeito foi
excluida de suas vidas. Eles ficaram conhecidos como yuppies (young urban
professional). As mulheres utilizavam lingerie embaixo das roupas que lembravam
looks masculinos (Figura 14) e normalmente exerciam cargos importantes em
grandes corporacdes. Mesmo assim seus salarios ainda eram menores que os dos

homens.

Figura 14 - Cartaz Yuppie anos 80
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Fonte: Getty Images (2013).
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Nos anos 80, com a autonomia e determinagdo bem mais claras, a industria
téxtil de lingerie chegou a vender mais do que outros itens do guarda-roupa. Era o
surgimento dos diferentes modelos, cores, tamanhos e materiais.

Segundo Garcia (2010), dos anos 90 até os dias de hoje, a lingerie, assim
como a moda, ndo segue apenas um Uunico estilo. Modelagens retrd, como 0s
calecons (Figura 15), convivem com as calcinhas estilo cueca (Figura 16). Os sutias
desestruturados dividem as mesmas prateleiras com os modelos de bojo. Tecidos
naturais, como o algodéo, sdo vendidos nas mesmas lojas de departamento que 0s

modelos com tecidos tecnoldgicos.

Figura 15 - Calecon Tule anos 90

Fonte: O que vestir (2015).
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Figura 16 - Calcinha estilo cueca

Fonte: O que vestir (2010).

E perceptivel que os exageros dos anos anteriores continuaram a influenciar
a moda até metade da década de 90. Marcada pela harmonia entre todos os estilos,
a moda atendia a todas as camadas consumidoras e para todas as ocasifes, reflexo
de uma maior abertura cultural e diminuicdo dos preconceitos, confirmando a
diversidade de estilos como a marca da década.

Ja na segunda metade da década de 90 a moda passou a buscar referéncias
no passado, buscando na paleta de tons pasteis da década de 60 inspiracao para
suas criacdes seguindo para as plataformas e tamancos dos anos 70. A regra era
atender a todos 0s gostos e o erotismo e a sensualidade tiveram muita abertura por

parte das revistas e campanhas de moda (Figura 17).
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Figura 17 - Eva Herizgova anos 90
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Fonte: Campanha Wonderbra (1994).

No século XXI apareceu a lingerie sexy, com pecas mais sensuais. Salientou-
se a quebra de tabus, exibindo cada vez mais o corpo. A palavra “sexy” agora se
referia a um sofisticado conceito de “sensualidade”, com duas palavras-chave:
requinte e diferenciacao.

Esse fenbmeno elevou a lingerie ao status de objeto de desejo, em um
cenario em que cada vez mais se mostrava o corpo. As passarelas eram tomadas
por transparéncias, bordados e rendas, que revelavam a lingerie, espartilhos e
corpetes, destacando as roupas intimas nao mais apenas como pecas de conforto,
mas sim, como parte integral da moda e do poder de seducgéo feminina. Com os
avancos das tecnologias em tecidos estampados, um mundo novo de possibilidades
era alcancado. Estampas de bichinhos e tecidos mais suaves ofereciam uma
combinacdo com espartilhos, camisolas e baby-dolls que ndo abriam méao do

fetiche, como demostrados nas Figuras 18 e 19.
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Figura 18 - Campanha Fruit de La Passion

Fonte: Studio Carlo Locatelli (2003).

Figura 19 - Moda anos 2000

Fonte: Zanotti (2013).
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Perto do ano 2000, as algas dos sutids sdo deixadas a mostra de propésito,
mostrando que as roupas intimas estdo longe de servir aos propositos de
antigamente, como por exemplo, o de manter o conforto das mulheres, mas fazer

parte da moda e das armas de seducéo.

3.3 EMPREENDEDORISO DO NEGOCIO PROPOSTO

Neste subcapitulo, destacam-se alguns cases de sucesso semelhantes ao
negocio proposto. Empreendimentos que séo vistos como referéncia no mercado e

que possuem 0 mesmo segmento.

3.3.1 Mardelle?

Segundo dados disponibilizados pelo site da Mardelle, a primeira loja foi
montada em fevereiro de 1996, uma marca mineira, mais precisamente em Betim-
MG. Marcus é proprietario da marca, juntamente com sua esposa Adele, com a
juncdo dos nomes surgiu a marca Mardelle.

A marca nasceu dentro da PUC-MG, onde Adele fazia faculdade de
pedagogia e vendia lingerie para pagar a faculdade. Marcus ja formado, nao
conseguia uma colocacao favoravel no mercado, foi quando surgiu a grande ideia
de venderem lingerie juntos. Inicialmente foram comprando de atacadista e
distribuindo para revendedores, chegaram a ter 150 revendedores em questéo de
meses, foi ai que surgiu a ideia de ter sua propria marca e ter sua propria loja. Foi
alugada uma loja no centro comercial de Betim onde era vendido tudo o que era
comprado.

Hoje, possuem uma fabrica de lingerie que produz exclusivamente a marca,
onde possui parceria com varias fabricas que faz os produtos de uma forma “private
label”. Hoje séo 25 lojas fisicas e uma loja virtual, os produtos sdo comercializados

somente dentro da rede de lojas.

2https://www.loja.mardelle.com.br/index.php?route=information/information&information_id=4
Acesso em: 25 ago. 2021.


https://www.loja.mardelle.com.br/index.php?route=information/information&information_id=4
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A Mardelle nasceu com o intuito de tornar concreto o antes pensado e
estudado, e a partir dai proporcionar as pessoas a melhor experiéncia, o conforto
merecido e desejado, a solucdo para garantir a melhor noite ou o melhor dia,
valorizando a beleza Unica de cada pessoa. E uma marca de lingerie Gnica,

completa, para toda a familia, para todas as ocasides e todas as fases da vida.

3.3.2 Hope?®

Segundo site do Grupo Hope, ha 55 anos € lider no varejo de moda intima.
A primeira marca do grupo, criada em 1966, é referéncia no segmento e é
reconhecida pelo conforto e qualidade. Autenticidade e fashionismo sédo palavras
de ordem, sempre aliadas ao ciclo de vida da mulher.

A marca possui uma historia de resiliéncia, enxergando oportunidades e
aceitando desafios, assim como Nissim Hara, o fundador da marca. Ele
empreendeu desde muito cedo e sempre enxergou nas dificuldades como uma
chance de ndo se acomodar. Possui producdo com industria prépria e brasileira,
pautada em uma cadeia justa, para a prosperidade de todos que dela fazem parte.

Os produtos que séao desenvolvidos, valorizam a relacdo das pessoas com

seu proprio corpo e incentiva a promocédo da autoestima e confianga das pessoas.

3.3.3 Intimissimi4

Fundamentada através do site Intimissimi, lancada a marca em 1996,
conquistou o mercado de moda intima gragas ao seu estilo, rapidamente se tornou
a marca a ser seguida e a fonte de inspiracao para a indastria.

A Intimissimi, transmite sofisticacdo e romance, usando o estilo italiano para
satisfazer as necessidades das mulheres que buscam por conforto e qualidade, sem

prejudicar a beleza e o glamour, A marca oferece uma vasta gama de produtos,

3 https://grupohope.com.br/conheca-o-grupo/#nossa-historia Acesso em 25 ago. 2021.

4 https://www.intimissimi.com.br/. Data de acesso: 09 set. 2021.


https://grupohope.com.br/conheca-o-grupo/#nossa-historia
https://www.intimissimi.com.br/
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além de sua colecdo de moda intima, a marca oferece ainda muitos produtos de

vestuarios também.

3.3.4 Marisa®

Conforme os dados informados no site Marisa, é considerada a maior de rede
de moda e lingerie feminina. A empresa foi fundada em 1948 por Bernardo Goldarf,
inicialmente vendia somente bolsas e o nhome era Marisa Bolsas. Alguns anos
depois surgiu a Marisa Malhas, cujo principal objetivo era focar no publico feminino.

Conta aproximadamente com mais de trezentas lojas, dentre elas nas mais
importantes ruas e shoppings do pais. Possui lojas em todos os estados do Brasil.

Em 1999 langou uma loja virtual, sendo a primeira rede de moda brasileira a
entrar no mundo virtual.

No ano de 2010, lanca a Marisa Lingirie, uma variedade de produtos que
engloba do mais simples ao mais sensual. Possui lojas Marisa Feminina ofertando

somente moda intima, acessorios e cal¢cados femininos.

3.4 CONCEITUACOES CANVAS

O modelo de negécio Canvas tem como principal ponto forte a simplicidade.
Por meio de um quadro, o empreendedor pode enxergar as nove principais variaveis
de seu negdcio: Clientes, Proposta de Valor, Canais, Relacionamento, Receita,
Recursos Principais, Atividades Principais, Parcerias Principais e Estrutura de
Custo.

De acordo com Dornelas (2020, p. 13) “[...] o modelo de negdcio Canvas foi
criado e proposto originalmente por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur”.

Dornelas (2020) ainda afirma que o conceito de Canvas é o mais utlizado e

conhecido e auxilia os empreendedores a identificar oportunidades.

5 https://www.marisa.com.br/institucional/sobre Data de acesso: 09 set. 2021.
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Ao colocar os nove blocos Canvas em um Unico quadro, Vocé consegue ter
uma visdo completa do seu negdécio, e a partir dele enxergar possiveis
oportunidades de melhoria, ou pontos fortes, que merecam ser ampliados.

Figura 20 - Modelo de Negd6cio Canvas
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Fonte: SEBRAES (2016).

Na sequéncia apresentam-se 0s nove blocos que compdem o quadro Canvas

do negécio proposto.

6 https://www.sebraepr.com.br/canvas-como-estruturar-seu-modelo-de-negocios/
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3.4.1 Segmento de Clientes

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 20) “o componente Segmentos de
Clientes define os diferentes grupos de pessoas ou organizacdes que uma empresa
busca alcancar e servir”.

Sao exemplos de perguntas que devem ser respondidas nesse campo,
segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 21): “para quem estamos criando valor?
Quem s&o os consumidores mais importantes?”

Como exemplos, os autores sugerem: Mercado de Massa, Nicho de

Mercado, Segmentado, Diversificada, Plataforma Multilateral.

3.4.2 Proposta de Valor

De acordo com os autores Osterwalder e Pigneur (2011, p. 22) “a
componente proposta de valor descreve o pacote de produtos e servicos que criam
valor para um Segmento de Clientes especificos”.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 23), as perguntas a serem feitas
para responder esse quadrante sdo: “Que valor entregamos ao cliente? Qual o
problema que vamos resolver? Que necessidades estamos satisfazendo? Que
conjunto de produtos e servigos e clientes estamos oferecendo a cada segmento de
clientes?”

Como exemplos, pode-se citar Novidade, Desempenho, Personalizacéo,

Preco, Design, Conveniéncia, etc.

3.4.3 Canais

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 27), “os canais s&0 0s meios de
contato com o cliente. Canais de comunicacado, vendas e distribuicdo € a face da
empresa para o0 cliente.” Para preencher esse quadrante podem-se responder
perguntas, como: “Através de Quais Canais nossos Segmentos de Clientes querem
ser contatados? Como os alcangamos agora? Como nossos Canais se integram?

Qual funciona melhor?”
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Ainda segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 27), os Canais possuem
fases distintas. “Cada canal pode cobrir algumas ou todas as fases. Podemos
distinguir entre Canais diretos e indiretos, bem como entre Canais particulares e

Canais em parceria.”

3.4.4 Relacionamento com Clientes

Esse é o quadrante onde se deve apresentar, segundo Osterwalder e Pigneur
(2011, p.28) “[...] os tipos de relagdo que uma empresa estabelece com Segmentos
de Clientes especificos.”

Para chegar as respostas para esse componente o autor Osterwalder e
Pigneur (2011, p.29) indica as seguintes perguntas: “Que tipo de relacionamento
cada um dos nossos Segmentos de Clientes espera que estabelecamos com eles?
Quais ja estabelecemos? Qual o custo de cada um? Como se integram ao restante

do nosso Modelo de Negécios?”

3.4.5 Fontes de Receitas

Esse componente apresenta os lucros que cada segmento de cliente traz a
empresa. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), alguns exemplos de receitas sdo
Venda de recursos, Taxa de uso, Taxa de Assinatura, Aluguéis, Licenciamento,
Anudncios e Taxa de corretagem.

As seguintes perguntas podem ser feitas para facilitar o entendimento destas
Fontes de Receitas.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 31) “Quais valores nossos clientes
estdo realmente dispostos a pagar? Pelo que eles pagam atualmente? Como
pagam? Como prefeririam pagar? O quanto cada Fonte de Receita contribui para o

total da receita?”.
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3.4.6 Recursos Principais

Aqui se devem apresentar 0S principais recursos que a organizacao
necessita para que seu Modelo de Negdcios funcione (Osterwalder e Pigneur,
2011). Os autores ainda apontam as seguintes caracteristicas de recursos: Fisico,

Intelectual, Humano e Financeiro.

3.4.7 Atividades Principais

Que atividades sdo essenciais para a Proposta de Valor? Quais sédo as
atividades que estao diretamente ligadas ao funcionamento do negdcio? Essas sdo
algumas perguntas que podem levar a encontrar as Atividades Principais de seu
negocio.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 37) essas atividades podem estar
relacionadas com:

a) Producado: “estdo relacionadas com desenvolvimento, fabricacdo e

entrega de produtos em quantidade substanciais e/ou qualidade superior.
A atividade de producdo domina os modelos de negdcio da manufatura.”

b) Resolugdo de problemas: “as operagfes de consultoria, hospitais, e
outras organizacdes de prestacdo de servico estdo tipicamente
dominadas por atividades de resolu¢ao de problemas”.

c) Plataforma/rede: neste caso os autores citam o modelo do eBay: “o
modelo do eBay exige que a empresa desenvolva e mantenha
continuamente sua plataforma: o site eBay.com.”

O modelo do site americano eBay.com tem seu core competence em juntar

vendedores a compradores, o que se assemelha bastante ao modelo utilizado pelo

Projeto Aventura.

3.4.8 Parcerias Principais

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 29), para responder esse

componente, podemos resolver “Quem sao Nossos principais parceiros? Quem sao
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nossos fornecedores principais? Que recursos principais estamos adquirindo dos
parceiros? Que atividades principais os parceiros executam?”

Ainda segundo os autores Osterwalder e Pigneur (2011), as parcerias podem
ser distinguidas em quatro tipos. Sao eles:

a) Alianca estratégica entre ndo competidores;

b) Competicdo: parcerias estratégicas entre concorrentes;

c¢) Joint Ventures para desenvolver novos negocios;

d) Relacdo comprador-fornecedor para garantir suprimentos confiaveis.

3.4.9 Estrutura de Custo

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 41), esse quadrante deve
descrever todos os custos envolvidos no Modelo de Negocios. Para responder
tépico o autor sugere as seguintes perguntas: “Quais sdo os custos mais
importantes em nosso Modelo de Negdcios? Que recursos principais sdo mais

caros? Quais Atividades-Chaves sao mais caras?”
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4 CANVAS DO NEGOCIO PROPOSTO

Neste capitulo, € abordado através do Quadro 1 o desenvolvimento do
Canvas do negécio proposto. Nele, estdo separados 0s nove blocos que o
estabelece, sendo indispenséavel o preenchimento de cada um para sua elaboragéo.

Quadro 1 - Canvas do negécio proposto

COMERCIO MIDIAS SOCIAIS

LOJAS ATACADISTAS _ QUALIDADE E BOM ATENDIMENTO _ SETOR FEMININO

ESTOQUE E DINHEIRO VENDAS ONLINE

COMPRAS DE MERCADORIAS VENDAS DE MERCADORIAS

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

O negécio proposto tende a alcangas mulheres que adoram moda intima. A
proposta de valor esta voltada ao bem-estar das clientes, através do bom
atendimento e a qualidade das pecas. A ideia principal é proporcionar as mulheres
conforto e beleza em suas compras.

Os meios utilizados para ter contato com cliente é feto de modo online,
através de Facebook, Instagram e WhatsApp.

Um fator importante para um negdécio funcionar é o relacionamento com o
cliente. Nesse quesito, a sua construcdo se da priorizando as suas necessidades,
sendo &gil no retorno de informacfes e resolvendo 0s possiveis problemas,

mostrando que a empresa se importa ndo somente com o lucro, mas principalmente
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na imagem que estd passando. Os principais meios para desenvolver essa relacédo
sdo através do WhatsApp, Instagram e Facebook.

A fonte geradora de renda é voltada para vendas de roupas intimas,
proporcionando sempre pecas de qualidades as consumidoras. A venda acontece
de forma online.

Os recursos principais para o funcionamento do negécio sdo compostos por
recursos fisicos e financeiros. Os recursos fisicos, dizem respeito ao estoque da loja
online e os recursos financeiros, ao dinheiro.

Os fornecedores sdo essenciais para o funcionamento do negécio, pois sao
eles os responsaveis pelo abastecimento das mercadorias.

Através da estrutura de custo podem-se identificar os principais custos do
negocio. Através do Quadro 1, apresenta-se como principal despesa mensal a

compra de mercadorias.
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5 PESQUISA DE MARKETING

Conforme Mattar (2001, p. 15) “a pesquisa de marketing é a investigacao
sistematica, controlada, empirica e critica de dados com o objetivo de descobrir e
(ou) descrever fatos [...]".

Desta forma, com o conceito descrito anteriormente por Mattar (2001) a
pesquisa de marketing € uma importante ferramenta estratégica para captacao de
informacdes e dados que auxiliam na tomada de decisdes e ajuda a reduzir 0s riscos
do insucesso.

Neste capitulo, abordam-se os objetivos da pesquisa, a metodologia da

pesquisa, o processo de andlise e coletas de dados e os resultados da pesquisa.

5.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

Segundo Samara e Barros (2006, p. 12) “os objetivos da pesquisa s&o
determinados de maneira a trazer as informagdes que solucionam o problema de
pesquisa”

Com base nos objetivos da pesquisa de marketing, segue a defini¢ao:

Os objetivos da pesquisa devem ser detalhados e especificos, pois
servirdo como base para a elaboragdo do formulario para a coleta
de dados-questionario ou roteiro. E um processo l6gico em que em
um primeiro momento, indicamos ‘o que precisamos/queremos
saber’ — 0s objetivos, e por decorréncia ‘perguntamos’ — elaboramos
0 questionario para obter uma resposta ao objetivo proposto
(SAMARA E BARROS, 2006, p. 13).

Abaixo, seguem alguns conceitos de objetivos gerais, objetivos especificos e

descricdo dos objetivos especificos.

5.1.1 Objetivo geral

Conforme Markoni e Lakatos (2012, p. 171) “a formulagdo dos obijetivos
significa definir com precisédo o que se visa com o trabalho [...]".
Deste modo, o objetivo deste trabalho consiste em identificar a viabilidade de

uma empresa de loja online de roupa intima, no municipio de Nova Prata.
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5.1.2 Objetivos especificos

Marconi e Lakatos (2012, p. 106), com relacdo a funcdo dos objetivos
especificos, afirmam “[...] permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e, de outro,
aplicar este a situacdes particulares”.

Seguindo o contexto de Marconi e Lakatos (2012) afirmam que tais objetivos
séo de carater mais real.

Para Roesch (2012, p. 96) ‘os objetivos especificos
operacionalizam/especificam o modo como se pretende atingir um objetivo geral”.

Roesch (2012) afirma que ao elaborar um plano, os objetivos especificos se
relacionam a etapas que necessitam ser cumpridas.

Neste entendimento, a pesquisa de marketing pretende obter os seguintes
objetivos especificos:

a) Demonstrar o universo da pesquisa e a amostra,

b) Estipular o tipo de amostragem;

c) Determinar os instrumentos de coletas de dados;

d) Instituir o instrumento de pesquisa;

e) Distribuir e coletar os questionarios;

f) Designar e tabular os dados obtidos;

g) Apresentar os resultados obtidos pela pesquisa.

5.2 METODOLOGIA DA PESQUISA

Segundo  Marconi e Lakatos (2012) certificam-se que a
pesquisa move-se para 0 conhecimento da realidade ou para descobrir diversas
verdades. Por meio dos métodos cientificos, ela procura respostas para as questdes
propostas.

No aspecto de Vergara (2004, p. 47) “pesquisa metodoldgica € o estudo que
se refere a instrumentos de captacdo ou de manipulacdo da realidade. Esta,
portanto, associada a caminhos, formas, maneiras, procedimentos para atingir

determinado fim”.
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Vergara (2004) relata que existem varios tipos de pesquisa, a escolha
depende dos métodos utilizados por cada autor. Deste modo, no presente trabalho
de conclusao de curso, inicialmente aplica-se uma pesquisa de natureza qualitativa
com a realizacdo de entrevistas; e na sequéncia, desenvolve-se uma pesquisa

quantitativa, de nivel descritivo.

5.2.1 Natureza Qualitativa

A pesquisa qualitativa é entendida, por alguns autores, como uma “expressao
genérica”. Isso significa, por um lado, que ela compreende atividades ou
investigacdo que podem ser denominadas especificas.

Para Samara e Barros (2006, p. 31) “as pesquisas qualitativas séo realizadas
a partir de entrevistas individuais ou discussdes em grupo, e sua analise
verticalizada em relacdo ao objeto em estudo permite identificar pontos comuns e
distintivos presentes na amostra escolhida”.

Para Samara e Barros (2006) a pesquisa qualitativa, tem como seu principal
atributo captar de forma profunda as relagbes de consumo, apontando as

motivacdes de forma realista.

5.2.2 Natureza Quantitativa

A pesquisa quantitativa € um método cientifico que utiliza diferentes técnicas
para quantificar informacgdes para um determinado estudo.

Referente a pesquisa quantitativa, segue o posicionamento a seguir.

Dai a necessidade de esses estudos serem realizados a partir da
elaboracdo de amostras da populacéo, utilizando-se a estatistica
para este fim, pois 0 que se pretende é extrapolar os resultados
obtidos na amostra em estudo para determinada populacéo. Os
resultados da pesquisa serdo analisados e interpretados a partir de
médias e porcentuais das respostas obtidas (SAMARA E BARROS,
2006, p. 30-31).

Para Samara e Barros (2006) a pesquisa quantitativa tem como intuito

by

analisar em quantidade as relacdbes de consumo, respondendo a questao

“Quanto?”.
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5.2.3 Nivel Descritivo

Na concepcdo de Gil (2018) as pesquisas descritivas representam as
caracteristicas de determinada populagdo e podem distinguir algumas relacdes
entre as variaveis. Elas podem aprender as caracteristicas de um grupo, como
classificacéo por idade, sexo, escolaridade, entre outras. Podem estudar o nivel de
atendimento dos 6rgdos publicos de uma comunidade, condicdo de habitacéo,
criminalidade, entre outras. Por fim, as pesquisas descritivas podem mostrar a
existéncia de agrupamento entre as variaveis, como a relagédo politico-partidaria
através da pesquisa eleitoral.

De acordo com Vergara (2004, p. 47) “a pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fendmeno. Pode
também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza”.

Para Mattar (2001), a pesquisa descritiva deve ser empregada com o
propésito de descrever as caracteristicas de determinados grupos, avaliar a
proporcdo de elementos em uma determinada populacdo através de suas
caracteristicas e comportamento; e por fim, verificar a possibilidade de relagédo entre

as variaveis.

5.2.4 Estratégia Survey ou Enquete

A pesquisa survey ou enquete, conforme conceituacao de Gil (2019, p. 61)
“[...] € a modalidade de pesquisa caracterizada pela interrogagdo direta
das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”.

Conforme Gil (2019), esta pesquisa esta focada para o requerimento de
informacdes a determinado grupo a respeito de um problema que sera estudado,

para adquirir conclusdes com base nas informacdes coletadas.

5.3 AMOSTRAGEM

Na concepg¢ao de Marconi e Lakatos (2012, p. 16) “a amostra € uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populagédo); é um subconjunto do

universo”.
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De acordo com Markoni e Lakatos (2012) existem dois grandes segmentos no
processo de amostragem, sdo elas a amostragem probabilistica e ndo probabilistica.
Desta forma, este trabalho aplica-se da amostragem probabilistica aleatoria simples.

Com base na caracteristica primordial da amostragem probabilistica, os autores
relatam que:

As técnicas de amostragem probabilisticas, ou aleat6rias, ou ao
acaso, desenvolveram-se, sob o aspecto tedrico, principalmente a
partir da década de 30. Sua caracteristica primordial € poderem ser
submetidas a tratamento estatistico, que permite compensar erros
amostrais e outro aspecto relevantes para a representatividade e
significancia da amostra (MARCONI E LAKATOS, 2012, p. 28).

5.3.1 Amostragem probabilistica aleatoria simples

Mattar (2001, p. 137) segue afirmando: “amostragem probabilistica: aquela
em que cada elemento da populacdo tem uma chance conhecida e diferente de zero
de ser selecionado para compor a amostra”.

Na visdo de Mattar (2001) uma amostragem probabilistica é feita com base
na escolha dos elementos através de uma tabela com numeros aleatérios, onde

cada membro da populacdo tem a mesma chance de ser inserido na amostra.

5.3.2 Universo e amostra da pesquisa

Para Marconi e Lakatos (2012, p. 27) “o universo ou populagdo de uma
pesquisa depende do assunto a ser investigado, e a amostra, por¢ao ou parcela do
universo, gue realmente sera submetida a verificacédo, é obtida ou determinada por
uma técnica especifica de amostragem”.

No que se refere ao universo ou populacao, Marconi e Lakatos (2012, p. 27)
conceituam da seguinte forma “[...] € o conjunto de seres animados ou inanimados
que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum?”.

Com relagdo a amostra, Marconi e Lakatos (2012, p. 27) a definem como:
“[...] € uma porgao ou parcela, convenientemente selecionada do universo [...]”

Em vista disso, determina-se o universo (populac¢éo) do municipio de Nova
Prata. As grandes jazidas de basalto da formacéo da Serra Geral caracterizam a

area.
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De acordo com informacdes no site do IBGE’, Nova Prata contém uma
populacao estimada de 28.021 habitantes. Conforme site da Prefeitura Municipal de
Nova Prata®, cerca de 13.336 habitantes sdo do sexo feminino, constituindo assim
0 universo da pesquisa.

A amostra a ser definida corresponde a 1% da populagdo feminina,
aplicando-se o questionario a 140 mulheres.

5.4 PROCESSOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Roesch (2012) expbe que as alternativas de analise sdo determinadas pelos
tipos de dados coletados. O aluno pode aplicar tabelas e gréaficos. Para o melhor

entendimento do processo de coleta de dados, afirma-se:

Se se trata de coleta de dados primérios, através de entrevistas,
guestionarios, observagao ou testes, é importante especificar nesta
secado a fonte dos dados (a populagédo que seré entrevistada e os
documentos que serdo analisados), quando estes seréo levantados
e através de que instrumentos [...]. O ideal é que, até o final da
preparacdo do projeto, o aluno tenha elaborado e testado o
instrumento de coleta. No caso de uma pesquisa tipo survey, isto é
fundamental, j& que a coleta de dados sempre leva mais tempo do
que o esperado (ROESCH, 2012, p. 1280).

Para reforcar, Mattar (2001, p. 181) declara que “o propdsito da andlise é a
obtencéo de significados nos dados coletados, porém é impossivel efetuar anélises
sobre dados brutos, é preciso que esses dados sejam antes processados [...]".
Sobre o processamento dos dados, Mattar (2001) cita as fases que o envolvem, séo

elas: verificacdo, edicéo, codificacao, digitacdo e tabulacao.

5.4.1 Técnicas de Pesquisa

De acordo com Marconi e Lakatos (2012, p. 48) “técnica € um conjunto de
preceitos ou processos de que se serve uma ciéncia ou arte; € a habilidade para

usar esses preceitos ou normas, a parte pratica”.

7 https://lwww.ibge.gov.br/cidades-e-estados/rs/nova-prata.html Data de acesso: 20 set. 2021.

8 https://www.novaprata.rs.gov.br/page/1l Data de acesso: 20 set. 2021.


https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/rs/nova-prata.html
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Para Marconi e Lakatos (2012) qualquer pesquisa tende para a verificacao
de dados de varias fontes, independente dos métodos ou técnicas usadas.
Segundo Virgilito et. al. (2018, p. 8) “[...] entre os aspectos que mais
contribuem na definicAo da escolha da técnica, estdo os conhecimentos e a
seguranca do pesquisador em saber conduzi-la e manusea-la”.
Os autores Virgilito et. al. (2018), consideram importantes alguns requisitos
na escolha da técnica de pesquisa, tais como:
a) Estar acostumado com a pesquisa e observar se a mesma pode ser
respondida com o método determinado;
b) Analisar quais das técnicas de coleta de dados é a mais apropriada para
auxiliar com a evolucao da pesquisa;
c) Avaliar se a técnica escolhida gera os melhores efeitos, possibilita a
andlise e gera um conhecimento consistente e de confianga;
d) O pesquisador deve dominar a técnica e ser capacitado para seu
desenvolvimento;
e) Ter como principio que a técnica é colocada para alcancar os resultados

gue mudam o caminho dos acontecimentos.

5.4.1.1 Entrevista

A entrevista de acordo com Roesch (2012, p. 159) “[...] é entender o
significado que os entrevistados atribuem a questdes e situagcdes em contextos que
nao foram estruturados anteriormente [...]".

Para Roesch (2012), a entrevista é vista como uma tatica de extrema
importancia na pesquisa qualitativa.

No que diz respeito aos dados alcancados na entrevista Roesch (2012, p.
160) ressalta “a qualidade dos dados obtidos na entrevista depende da habilidade
do entrevistador, do nivel de confianca que se estabelece entre entrevistador e

entrevistado e da relevancia da pesquisa para os entrevistados”.
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Através das definigbes mencionadas anteriormente, a entrevista apresenta-
se através de um questionario de cinco questdes abertas, onde o entrevistado

responde de forma escrita seu posicionamento ao assunto apresentado.

1) Quais séo os diferenciais aplicados em seu estabelecimento que vocé acredita

ser fundamental para a fidelidade dos clientes que tem hoje?

2) Quais sdo os meios de comunicacdo mais utilizados no seu empreendimento?

3) Se tivesse que voltar no inicio do negdcio, faria algo de diferente? Se sim, o

gue? Se nao, por qué?

4) Descreva o processo de venda nas plataformas digitais, desde a chegada do

pedido até a entrega.

5) Quais pecas de roupas as mulheres mais compram?

5.4.1.2 Questionario

Na concepcao de Roesch (2012, p. 142) “O questionario € um instrumento
de coleta de dados que busca mensurar alguma coisa”.

Para Roesch (2012) o questionario é a ferramenta mais utilizada na pesquisa
quantitativa, principalmente quando se quer descobrir as preferéncias dos
consumidores.

Ainda segundo Roesch (2012) existem dois tipos de guestdes, questdes
abertas ou questdes fechadas. Gil (2019, p. 140) conceitua as questdes da seguinte
maneira “Nas questbes fechadas, pede-se aos respondentes para que escolham
uma alternativa dentre as que s&o apresentadas numa lista”. Nas questdes abertas
“[...] solicita-se aos respondentes para que oferecam suas proéprias respostas”.

Marconi e Lakatos (2012) salientam que o questionario ndo pode ser curto
demais, para que néo faltem informacdes importantes para sua compreensao, mas

nao pode ser muito extenso para que se torne muito cansativo.
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Ainda sobre a construcao do questionario, destaca-se:

Junto com o questiondrio deve-se enviar uma nota ou carta
explicando a natureza da pesquisa, sua importancia e a necessidade
de obter respostas, tentando despertar o interesse do recebedor
para que ele preencha e devolva o questionario dentro de um prazo
razoavel (MARCONI; LAKATOS, 2012, p.86).

Encontram-se dois tipos de questdes, segundo Roesch (2012), séo elas
guestdes fechadas ou abertas. Gil (2019, p. 140) as define da seguinte forma “Nas
guestdes fechadas, pede-se aos respondentes para que escolham uma alternativa
dentre as que séo apresentadas numa lista”. Se tratando das questdes abertas “[...]
solicita-se aos respondentes para que oferecam suas proprias respostas”.

Em vista disso, apresenta-se o questionario a ser aplicado para a realiza¢éao
da pesquisa de mercado.

PESQUISA DE MERCADO
Nova Prata, Outubro, 2021.
Prezado (a) Senhor (a)

A presente pesquisa €é requisito parcial, para a obtencao do titulo de Bacharel
em Administracdo pela Universidade de Caxias do Sul - Campus Universitario de
Nova Prata.

Seu objetivo é identificar a viabilidade de um empreendimento no ramo online
de roupas intimas femininas.

O negdbcio tem como proposta, incentivar as mulheres a adquirirem roupas
intimas que proporcionem conforto, beleza e praticidade de acordo com seus
gostos.

As informacdes aqui disponibilizadas séo de extremo sigilo e serdo utilizadas
apenas para fins académicos. Para que a pesquisa tenha um resultado positivo é
necessario que as perguntas sejam respondidas de acordo com o solicitado.

N&o é necessaria sua identificacao.

Desde ja, agradeco sua colaboracéo.

Luana Ziliotto.
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1) Qual suaidade?

() Abaixo de 18 anos
() Entre 18 e 28 anos
() Entre 29 e 39 anos
() Entre 40 a 50 anos
() Acima de 50 anos

2) Qual sua escolaridade?

() Ensino fumental
() Ensino médio
() Ensino superior
() Pés-graduacao
() Mestrado

() Doutorado

3) Qual sua renda aproximadamente?

() De um a dois salarios minimos
() De trés a quatro salarios minmos
() De cinco a seis salarios minims
() A partir de sete salarios minimos
() Nao possui renda

4) Quando vocé compra lingerie, qual a opcdo de modalidade de compra de
sua prferéncia? (assinalar apenas uma alternativa)

() Loja fisica
() Loja online
() Sacoleira
() Nao compro

5) Quando vocé vai comprar conjunto de lingerie encontra dificuldades?
() Sim

() Néao

() Nao compro

6) Qual sua maior dificuldade em procurar lingerie? (somente uma alterativa)

() Encontrar pecas com tamanho adequado
() Precos incompativeis

() Sempre encontro lingerie que me agrada
() Encontrar loja adequada/personalizada
() Nenhuma dificuldade
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7) Com qual frequéncia vocé compra conjuntos (calcinhas e sutias)?

() Mensalmente
() A cada 2 meses
() A cada 3 meses
() A cada 6 meses
() 1veznoano

() Nao compro

8) Qual cores vocé prefere na hora de escolher uma lingerie? (duas
alternativas)

() Preto

() Vermelho

() Branco

() Azul

() Estampado

() Nenhuma alternativa

9) Vocé costuma usar lingerie de algodao?

() Sim
() Nao

10) Sabendo que o algodéo tras beneficios a satde intima. Vocé compraria
lingerie de algodao com estética mais sensual?

() Sim
() Nao

11) Até que valor vocé estaria disposto a pagar por um conjunto (calcinha e
sutid) de lingerie?

() Até R$80,00

() Mais deR$80,00 até R$100,00
() Mais de R$100,00 a R$120,00
() Mais de R$120,00 a R$140,00
() Acima de R$140,00
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12) Vocé usa calcinhas e sutia do mesmo tamanho?

() Sim
() Nao

13) Geralmente, qual tamanho de lingerie costuma usar?

()P

(OM

()G

() GG

() XG

() Parte de cima um tamanho, parte de baixo outro tamanho

14) Qual o tecido que vocé mais gosta em lingerie?

() Lycra

() Algodao
() Renda

() Microfibra

15) Vocé compraria lingerie pela internet?

() Sim
() Nao

16) Quais os tipo de roupas intimas que vocé costuma adquirir? (assinalar
a principal alternativa)

() Calcinha

() Sutia

() Conjunto (calcinha e sutid)

() Cinta liga

() Outros. Citar: .......ccevvvvvvvvvniiiiiaannnn.

17) Como vocé costumas pagar suas compras?

() Cartéo de crédito

() Cartédo de débito

() PIX

() Boleto bancario

() Dinheiro

() Cheque

() Outros. Citar: ........cccceeeeeeevnnnnnnnn.
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18) Quando vocé efetua suas compras, quantas pecas costuma comprar?

()1 peca

() 2 pecas

() 3 pecas

() 4 pecas

() Acimade 5

19) O que vocé preza com relacdo a loja de roupas intimas online?
(Assinalar apenas duas opcéao)

() Agilidade

() Atendimento

() Qualidade das roupas
() Preco

() Diferenciacéo

() Acessibilidade

20) Vocé considera viavel uma loja online de roupas intimas no municipio
de Nova Prata?

() Muito viavel
() Viavel

() Pouco viavel
() Inviavel

21) Qual as criticas e sugestdes referente de uma loja de roupas intimas

online.

5.4.1.3 Pré-Teste

Em reacdo ao pré-teste, Marconi e Lakatos (2012, p. 88) revelam que “depois
de redigido, o questionario precisa ser testado antes de sua utilizacdo definitiva,
aplicando-se alguns exemplares em uma pequena populagéo escolhida”.

De acordo com a concepcdo de Marconi e Lakatos (2012), a finalidade do
pré-teste é verificar possiveis lapsos presentes, com por exemplo perguntas
desnecessarias, linguagem dificil de ser entendida, se o questionario possui muitas

perguntas ou poucas perguntas, entre outras.



64

ApGs feito o pré-teste, Marconi e Lakatos (2012, p. 88) explicam “verificadas
as falhas, deve-se reformular o questionario, conservando, modificando, ampliando
ou eliminando itens; explicitando melhor alguns ou modificando a redacdo de
outros”.

No pré-teste, aplicou-se o questionario em 5% da amostra total escolhida,
iISsso corresponde a cerca de 7 pesquisadores. Assim, uma amostra de 140
guestionarios, voltam-se 7 questionarios. A ferramenta utilizada para a elaboracéo
dos mesmos foi 0 Google Forms.

O periodo de aplicacéo do pré-teste, foi entre as datas 18 de outubro de 2021
a 22 de outubro de 2021. Através do retorno dos 7 questionarios, verificou-se nao

ser necessario alteracao.

5.5 RESULTADO DA PESQUISA

Neste subcapitulo apresentam-se 0s conceitos de dados primarios e dados

secundarios e também os resultados atingidos através das pesquisas aplicadas.

5.5.1 Dados Primérios

De acordo com Mattar (2001, p. 48) as fontes basicas de dados primarios sao
“[...] pesquisado, pessoas que tenham informagdes sobre o pesquisado e situacdes
similares”.

Segundo Mattar (2001) sdo dados sob uso dos pesquisadores, que
anteriormente ndo foram coletados. Tem como finalidade atender as demandas da
pesquisa em andamento.

Os dados primérios sédo oriundos da pesquisa qualitativa aplicada como
exploratéria e suas abordagens classificam-se em: observacéo, levantamentos e
experimentac¢des. J& no caso da pesquisa quantitativa, os dados priméarios gerados

na pesquisa sao quantificados e analisados estatisticamente.
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5.5.2 Dados Secundarios

Na concepcéao de Mattar (2001, p. 48) os dados secundarios séo “...] aqueles
que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados e que
estdo catalogados a disposi¢céo dos interessados”.

Mattar (2001) descreve que as fontes basicas desses dados séo 0s servigos
padrées de informacdes de marketing, empresas, instituicbes ndo governamentais
e governos.

Os dados secundarios do presente trabalho, provém de pesquisas efetuadas

junto ao site do IBGE.

5.5.3 Apresentacao dos Resultados da Pesquisa

Neste subcapitulo, exibem-se os resultados da pesquisa qualitativa e da
pesquisa quantitativa. Para melhor entendimento e visualizagdo dos dados obtidos,
apresentam-se Tabelas e Figuras.

5.5.3.1 Tabulacdo Pesquisa Qualitativa

A pesquisa gualitativa contém 5 questfes abertas que foram direcionadas a
proprietarias de negdcios similares ao proposto este trabalho. As mesmas foram
elaboradas com o intuito de compreender o motivo pelo qual esses proprietarios
escolheram o ramo da moda intima, os diferenciais do negécio, os desafios do
negocio, divulgacao e vendas através das redes sociais, entre outros pontos.

Desta forma, os Quadros de 2 a 6, a seguir demonstram os resultados da

pesquisa, aplicado a 3 pessoas.



66

Quadro 2 - Questao 01

1) Quais séo os diferenciais aplicados em seu estabelecimento que vocé

acredita ser fundamental para a fidelidade dos clientes que tem hoje?

Respondente Respostas
O diferencial € uma série de fatores, o preco, a qualidade,
A variedade de produtos, entre outros.
8 Acredito que a forma de atendimento e a qualidade de nossos
produtos seja essencial para a fidelidade de nossos clientes.
c Bom atendimento, bem como, produtos de qualidade e bom

preco.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Quadro 3 - Questao 02

2) Quais sd&o o0s meios de comunicacdo mais utilizados em seu
empreendimento?
Respondente Respostas
Totalmente online, através de Facebook, Instagram para anunciar
A e WhatsApp para comunicar-se com os clientes.
O meio que mais usamos sdo as redes sociais, WhatsApp,
5 Instagram, Facebook, entre outros.
C Instagram, Facebook e site.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).
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Quadro 4 - Questao 03

3) Se tivesse que voltar no inicio do negécio, faria algo de diferente? Se sim,

0 que? Se ndao, por qué?

Respondentes

Respostas

Sim, ninguém tem experiéncia necessaria no inicio, a gente erra
muito, mas o principal no meu ponto de vista € comegar com 0s
pés no chdo, devagar, sem querer arriscar muito no inicio.

Conhecer bem o mercado antes.

Eu ndo faria nada de diferente. Comecei tudo muito planejado, fui
me estruturando aos poucos, entendendo meus clientes e o
mercado no qual eu ia trabalhar, em um ano consegui abrir minha

loja fisica além da online.

Sim, devido aos altos custos com aluguel, funcionarios e
encargos, ndo colocaria loja fisica, estes acabam pesando nas

despesas mensais da loja.

Fonte: Elaborado pelo

autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Quadro 5 - Questao 04

4) Quais pecas de roupas as mulheres mais compram?

Respondentes Respostas
A As calcinhas sdo as pecas mais vendidas.
B Lingeries diferenciados.
C Lingeries.

Fonte: Elaborado pelo

autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).
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Quadro 6 - Questao 05
(continua)

5) Descreva o processo de venda nas plataformas digitais, desde a chegada

do pedido, até a entrega?

Respondentes Respostas

N&o temos loja online, nosso foco maior é a venda presencial.
Usamos as plataformas digitais para anunciar assim que chegam
as novidades. Sempre acontece alguma venda através destes
anuncios, onde o cliente que nao tem possibilidade de vir até a
A loja pede maiores informacdes pelo WhatsApp e acaba
comprando o produto, enviamos atraves de transportadora ou via
correio. A Unica certeza é que nao teriamos éxito sem as redes
sociais.

Pensamos em um futuro proximo, investir em algo voltado
exclusivamente para a venda online, no momento ndo temos, é
uma area que vamos explorar. Mas tudo também é uma questao
de preco e qualidade, vocé precisa antes ter o produto para obter
sucesso nas vendas. O cliente entra em contato conosco, faz o
pedido por meio de mensagem, depois encaminhamos ao correio
ou se for na cidade entregamos pessoalmente. Sempre mantendo
o sigilo e cuidado externo com nossos produtos, desde o pedido
até a entrega.

Todos os novos produtos, antes de agregar aos menos no mix, é
realizada uma analise no mercado. Essa tarefa é realizada apés
receber a cotacdo dos fornecedores, onde € analisado o valor da
C venda nos sites pela concorréncia versus custo da compra com
0s impostos. Isso porque, se nao for realizado, pode ocorrer a
compra de produtos que ndo tenham a margem de lucro
necessaria para a empresa, ocasionando a néo rotatividade dos
mesmos.
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Quadro 6 - Questao 05
(concluséo)

5) Descreva o processo de venda nas plataformas digitais, desde a chegada

do pedido, até a entrega?

Respondentes Respostas

Com a definicdo do novo produto é realizada a compra junto ao
fornecedor. Na chegada dos produtos, ocorre a entrada dos
mesmos no sistema, alimentando o estoque para produtos ja
constantes na base de dados. Para novos produtos, € realizado o
cadastro dos mesmos e consequentemente a entrada destes no
estoque. ApGs o cadastro do produto no sistema, é realizado o
envio do mesmo para a plataforma de venda, onde o proprio
sistema faz todo esse processo de forma automatizada. A
automatizacao do envio dos produtos ao site de venda é recente,
antes disso, era realizado manualmente, um a um. Assim que 0s
C pedidos chegam, é realizada a emissdo da NF por nos e a
etiqueta de transporte € fornecida pela marketplaces, exceto para
o site proprio, onde temos um contrato com a empresa Melhor
Envio. Com a interligagdo do nosso sistema com o0s sites de
venda, os produtos chegam por importacoes de dados (via API),
onde importa todas as informagdes dos clientes e dos produtos
solicitados. Com isso, é possivel emitir a nota fiscal com apenas
5 cliques. Apds a emissdo da nota, o sistema envia a mesma para
a plataforma de venda e para o cliente, sem necessitar de
qualquer comando. Com a nota fiscal impressa, ocorre a
separacao do pedido, conferéncia, embalagem, etiquetagem e a
entrega nos correios.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

5.5.3.2 Tabulacdo da Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa foi remetida ao publico feminino do municipio de
Nova Prata. Ela contém 20 questbes de multipla escolha e 1 questdo aberta.
Foram remetidos 140 questionarios através de um link gerado pela
ferramenta Google Forms, retornando 138, ou seja, um retorno de 98,6%. Com base
nisto, Marconi e Lakatos (2012, p. 86) relatam que ‘em média, os questionarios

expedidos pelo pesquisador alcangcam 25% de devolugao”. O retorno da pesquisa
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e a aplicacao ocorreram no periodo de 26 de outubro de 2021 a 29 de outubro de
2021.

Assim, apresenta-se o retorno da pesquisa computados através de Tabelas
e Figuras, com a tabulacéo dos resultados, bem como a interpretacdo de cada uma
das questbes. O link utilizado para remeter a pesquisa foi
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeV2hH47N[b96WVvwWEWYF1cOxF599xv
3sh76YrSWN7qglDIz1eg/viewform?usp=sf_link.



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeV2hH47Njb96WvwEwyF1c0xF599xv3sh76YrSWN7glDlz1eg/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeV2hH47Njb96WvwEwyF1c0xF599xv3sh76YrSWN7glDlz1eg/viewform?usp=sf_link

Tabela 1 - Faixa etaria
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Alternativa Frequéncia Percentual
Abaixo de 18 anos 8 5,80%
De 18 a 28 anos 71 51,45%
De 29 a 39 anos 36 26,09%
De 40 a 50 anos 17 12,32%
Acima de 50 6 4,35%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

26,09%

= Abaixo de 18 anos = De 18a 28 anos = De 29a 39 anos

Figura 21 - Faixa etéaria

4,35% 5,80%

51,45%

De 40a 50 anos = Acima de 50

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Com base na Figura 21, percebe-se que as mulheres que responderam ao

guestionario, mais precisamente 51,45%, enquadram-se na faixa entre 18 a 28

anos, ou seja, 0 maior retorno desta pesquisa foi do publico jovem.
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Tabela 2 - Escolaridade

Alternativa Frequéncia Percentual
Ensino fundamental 8 5,80%
Ensino médio 36 26,09%
Ensino superior 72 52,17%
Pos-graduacéo 20 14,49%
Metrado 0 0,00%
Doutorado 0 0,00%
Mestrado e doutorado 2 1,45%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 22 - Escolaridade

0% g0 0%

0% '
26%
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52%

® Ensino fundamental = Ensino médio Ensino superior
Pos- graduacao = Metrado = Doutorado

= Mestrado e doutorado

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Nota-se que a maioria das mulheres possui seu grau de escolaridade ensino
superior, com 52%. Em seguida ensino médio, com 26%, pos-graduag¢do com 15%,

ensino fundamental 1% e 0% possuem mestrado ou doutorado.
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Tabela 3 - Faixa Salarial

Alternativa Frequéncia Percentual
De um a dois salarios 90 65,22%
De trés a quatro salarios 25 18,12%
De cinco a seis salarios 3 2,17%
A partir de sete salérios 3 2,17%
N&o possui renda 17 12,32%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 23 - Faixa salarial

9 17% 12,32%

2,17%

18,12% \

65,22%

= De um a dois salarios = De trés a quatro salarios = De cinco a seis salarios

A partir de sete salarios = Ndo possui renda

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

A principal faixa salarial com base na pesquisa € de um a dois salarios
minimos, totalizando 65,22% das entrevistadas. Em nossa sociedade percebe-se

como as mulheres, muitas vezes, sdo desvalorizadas no quesito salério.
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Tabela 4 - Modalidade de compra

Alternativa Frequéncia Percentual
Loja Fisica 102 73,91%
Loja Online 15 10,87%
Sacoleira 21 15,22%
N&ao compro 0 0,00%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 24 - Modalidade de compra

15,22%

= Loja Fisica = Loja Online = Sacoleira Ndo compro

0,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Na modalidade de compras o meio mais utilizado pelas mulheres séo as lojas
fisicas, com 73,91%. Outras modalidades utilizadas sdo sacoleiras, com 15,22% e

lojas online, com 10,87% respectivamente.
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Tabela 5 - Dificuldade ao encontrar lingerie

Alternativa Frequéncia Percentual
Sim 67 48,55%
Nao 70 50,72%
N&ao compro 1 0,72%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 25 - Dificuldade de encontrar lingerie

0,72%

48,55%

50,72%

mSim = Ndo = N3ocompro

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Através da pesquisa aplicada percebe-se que 50,72% das mulheres nao
encontram dificuldades na hora de encontrar uma lingerie. Conforme a Figura
48,55% das mulheres encontrar dificuldades para encontrar lingerie adequada e
0,72% das mulheres ndo compram lingerie.



Tabela 6 - Dificuldade na compra de lingerie
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Alternativa Frequéncia Percentual
Tamanho adequado 61 44,20%
Precos Incombativeis 19 13,77%
Sempre encontro 22 15,94%
Loja adequada 13 9,42%
Nenhuma dificuldade 23 16,67%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 26 - Dificuldade na compra de lingerie

16,67%

9,42%

44,20%

13,77%

= Tamanho adequado = Precos Incombativeis
= Sempre encontro Loja adequada
= Nenhuma dificuldade

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Verifica-se que a maioria das mulheres entrevistadas, 44,20% possuem

dificuldades em encontrar tamanho adequado de lingerie. 16,67% das mulheres ndo

possuem nenhuma dificuldade, 15,94% sempre encontram produtos que l|he

agradem, 13,77% tem dificuldade em encontrar precos adequados para produto e

9,42% tem dificuldade em encontrar uma loja adequada.
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Tabela 7- Frequéncia de comprar roupas intimas

Alternativa Frequéncia Percentual
Mensalmente 4 2,90%
A cada dois meses 11 7,97%
A cada trés meses 39 28,26%
A cada seis meses 57 41,30%
Uma vez no ano 26 18,84%
N&o compro 1 0,72%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 27 - Frequéncia de comprar roupas intimas

0,72% 7,97%

2 90%

8,84%
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—
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= Mensalmente = A cada dois meses = A cada trés meses

A cada seis meses = Umaveznoano = N3o compro

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Baseando-se na Figura, pode-se afirmar que 41,30% das mulheres que
responderam a pesquisa compram lingerie a cada seis meses. Em seguida, 28,26%
compram a cada trés meses, 18,84% compram uma vez por ano, 2,90% compram

mensalmente e 0,72% n&o compra lingerie.



Tabela 8 - Cores
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Alternativa Frequéncia Percentual

Preto 22 15,94%
Vermelho 45 32,61%
Branco 22 15,94%
Azul 16 11,59%
Estampado 23 16,67%
Nenhuma 10 7,25%

TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

16,67%

-

= Preto

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 28 - Cores

7,25%

= Branco Azul

32,61%

= Nenhuma

Nesta questdo foi solicitado que assinalassem duas alternativas. Identifica-se a

partir da Figura, que a maioria as mulheres preferem lingerie na cor vermelha com

32,61%. Na sequéncia a cor estampada com 16,67%. As cores brancas e pretas

obtiveram um empate de 15,94%, e seguida a cor azul com 11,59% e nenhuma das

opc¢des com 7,25%.
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Tabela 9 - Vocé costuma usar lingerie de algodao?

Alternativa Frequéncia Percentual
Sim 106 76,81%
Nao 32 23,19%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 29 - Vocé costuma usar lingerie de algodao?

23,19%

F

76,81%

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Nota-se que 76,81% das mulheres usariam lingerie de algodéao e 23,19% nao

usariam.
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Tabela 10 - Vocé compraria lingerie de algoddao com uma textura mais sensual?

Alternativa Frequéncia Percentual
Sim 128 92,75%
Nao 10 7,25%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 30 - Vocé compraria lingerie de algoddo com uma textura mais sensual?

7,25%

92,75%

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Percebe-se que 92,75% das mulheres comprariam lingerie de algoddo com

uma textura mais sensual e apenas 7,25% nao comprariam.
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Tabela 11 - Valor disposto a pagar

Alternativa Frequéncia Percentual
Até R$80,00 95 68,84%
Mais de R$80,00 até R$100,00 30 21,74%
Mais de R$100,00 até R$120,00 10 7,25%
Mais de R$120,00 até R$140,00 1 0,72%
Acima de R$140,00 1 0,72%
Acima de R$150,00 1 0,72%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 31 - Valor disposto a pagar
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0%
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= Até R$80,00 = Mais de R$80,00 até R$100,00
Mais de R$100,00 até R$120,00 = Mais de R$120,00 até R$140,00
= Acima de R$140,00 = Acima de R$150,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Os maiores percentuais enquadram-se em um valor que as mulheres
pagariam de roupa intima de até R$80,00, com uma porcentagem de 69%, na

sequéncia mais de R$80,00 até R$100,00, com um percentual de 22%.



82

Tabela 12 - Conjunto do mesmo tamanho

Alternativa Frequéncia Percentual
Sim 63 45,65%
Nao 75 54,35%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 32 - Conjunto do mesmo tamanho

45,65%

54,35%

= Sim = Ndo
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).
Percebe-se que 54,35% das mulheres entrevistadas ndo encontram

dificuldades na hora de encontrar um conjunto de lingerie e 45,65% tem
dificuldades.



83

Tabela 13 - Tamanho

Alternativa Frequéncia Percentual

P 12 8,70%
M 43 31,16%
G 27 19,57%
GG 3 2,17%
XG 0 0,00%
Parte de cima um tamanho, parte de

baixo outro >3 38.41%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 33 - Conjunto do mesmo tamanho

8,70%

h.. 31,16%

19,57%

P =M =5G GG = XG = Parte de cima um tamanho, parte de baixo outro

38,41

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Com base na Figura, percebe-se que a maior parte das mulheres que
responderam ao questionario usa tamanhos diferentes de lingerie, parte de cima um
tamanho, parte de baixo outro, com 38,41%. Na sequéncia, 31,16% das mulheres
usam tamanho médio (M), 19,57% tamanho grande (G), 8,70% tamanho pequeno

(P), 2,17% tamanho GG e nenhuma das mulheres usam extra G (XG).



Tabela 14 - Tecido de preferéncia
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Alternativa Frequéncia Percentual
Lycra 24 17,39%
Algodao 60 43,48%
Renda 40 28,99%
Microfibra 14 10,14%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 34 - Tecido de preferéncia

28,99%

= lycra = Algoddo = Renda

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

43,48%

Nota-se que a predominancia dos tecidos de fabricacdo dos conjuntos é o
algodao, com 43,48%. Em seguida com 28,99% a renda, 17,39% a lycra e 10,14%

a microfibra.
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Tabela 15 - Vocé compraria lingerie pela internet?

Alternativa Frequéncia Percentual
Sim 85 61,59%
Nao 53 38,41%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 35 - Vocé compraria lingerie pela internet?

61,59%

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

De acordo com a figura 61,59% das mulheres que responderam ao

questionario comprariam lingerie pela internet e 38% nao comprariam.
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Tabela 16 - Roupas intimas adquiridas

Alternativa Frequéncia Percentual
Calcinha 41 29,71%
Sutia 4 2,90%
Conjunto 93 67,39%
Cinta liga 0 0,00%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 36 - Roupas intimas adquiridas

0,00%

2,90%
67,39%

m Calcinha = Sutida = Conjunto Cinta liga

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Essa questdo tem o objetivo de identificar as pecas mais adquiridas pelas
entrevistadas. Os itens com mais relevancia sao: os conjuntos, com 67,39% e as
calcinhas com 29,71%. O sutid possui um percentual de 2,90%. Do mesmo modo a
cinta liga possui o percentual de 0,00%. Nota-se que o0s itens que as mulheres mais
adquirem sao basicos ao dia a dia de uma mulher e ndo pode faltar em seu guara-
roupas.
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Tabela 17 - Pagamento das compras

Alternativa Frequéncia Percentual
Cartéo de crédito 52 37,68%
Cartéo de débito 19 13,77%
PIX 10 7,25%
Boleto bancario 2 1,45%
Dinheiro 54 39,13%
Cheque 0 0,00%
Carné 1 0,72%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 37 - Pagamento das compras
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m Carné

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021)

Atualmente a juventude, em sua maioria, utiliza cartdo de crédito para
praticamente todas as compras. Ele € um facilitador, principalmente para as
mulheres. Nesta pesquisa, foi demonstrada, em uma das primeiras questdes, que
as entrevistadas enquadram-se em um publico mais jovem, por isso a op¢do mais
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utilizada como pagamento, com um percentual de 39% foi o cartdo de crédito. Logo
em seguida, com um percentual de 38% repara-se que outra escolha também muito

utilizada pelas entrevistadas é o dinheiro.
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Tabela 18 - Quantidade de pecas adquiridas

Alternativa Frequéncia Percentual
1 peca 10 7,25%
2 pegas 66 47,83%
3 pecas 33 23,91%
4 pecas 15 10,87%
Acima de 5 pecgas 14 10,14%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 38 - Quantidade de pecas adquiridas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Percebe-se através da figura acima que 47,83% das mulheres adquirem
duas pecas de lingerie cada vez que vai comprar. Seguindo, com uma porcentagem
de 23,91% adquirem trés pecas, 10,87% quatro pecas, 10,14% acima de cinco

pecas e 7,25% apenas uma peca.



Tabela 19 - Motivos na hora de escolher uma loja
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Alternativa Frequéncia Percentual
Agilidade 18 13,04%
Atendimento 31 22,46%
Qualidade 49 35,51%
Preco 23 16,67%
Diferenciacao 9 6,52%
Acessibilidade 8 5,80%
Carné 0 0,00%
TOTAL 138 100%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 39 - Motivos na hora de escolher uma loja
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m Agilidade = Atendimento = Qualidade Preco = Diferenciacdo = Acessibilidade

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Nesta questéo foi solicitado que assinalassem duas opc¢des. Identifica-se a

partir da Figura, que o principal motivo pela qual as entrevistadas determinam da

loja para comprar é a qualidade dos produtos oferecidos, em seguida, com 22,46%

elas prezam pelo atendimento, o preco também é um fator importante, como
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16,67%, seguido da diferenciacdo com 13,04%. Agilidade n&do é tdo relevante,
apenas 6,52%, da mesma forma que a acessibilidade com 5,80%.
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Tabela 20 - Viabilidade da implantacdo do empreendimento

Alternativa Frequéncia Percentual
Muito viavel 44 31,88%
Viavel 75 54,35%
Pouco viavel 18 13,04%
Inviavel 1 0,72%
TOTAL 138 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).

Figura 40 - Viabilidade da implantacdo do empreendimento
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54,35%

® Muito vidvel = Vidvel = Pouco vidvel Invidvel
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).
Obteve-se a partir do questionario sobre a viabilidade do empreendimento

proposto no Municipio de Nova Prata uma aceitagdo de 86,24%, em que

consideram viavel e muito viavel.
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Na ultima questdo, as mulheres respondem uma questdo de aberta, onde,

pode-se deixar suas criticas e sugestdes sobre o0 empreendimento. Questédo aberta,

em que ha 33 respostas.

Quadro 7 - Questao 21

(continua)
Quais suas criticas e sugestdes referente de uma loja de roupa intima online?
Respondente Respostas
1 Diversidades em tamanhos
Precisa oferecer a sugestao de poder provar, para que o cliente
5 tenha certeza de sua compra, que aloja ofereca fotos, um bom
atendimento e que procure pecas diferenciadas e com preco
justo.
3 Seria uma boa ideia, visando que n&o temos informacoes de
muitas.
4 N&o ter uma loja online em Nova Prata.
5 Nenhuma critica e nenhuma sugestao.
Acredito que seria interessante uma loja online com variadas
opcOes, para facilitar a escolha dos produtos. Pois pode
6 acontecer de gostar de um modelo de roupa intima, mas nao
gostar da cor ou estampa. Entdo seria muito interessante a
variedade dos produtos.
7 Ter bom preco.
8 Otima iniciativa.
Em uma loja virtual o dificil seria acertar o tamanho, mas o
9 restante seria maravilhoso.
Normalmente as lojas online, postam fotos com produtos
maravilhosos, dizendo ser de qualidade, mas quando chega até
10 o consumidor a qualidade € extremamente inferior ao que o site
prometia entdo eu acho que as lojas pecam na qualidade dos
seus produtos.
11 Poder comprar as partes de tamanhos diferentes, no mesmo
modelo.
12 Mais opgbes em tamanhos diferenciados, em varias cores e
com aderecos (ndo so lisos, sem renda e de cores neutras).
13 Mantenha sempre a qualidade e valores acessiveis, assim
vendera mais.
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(continuacao)

Respondente

Respostas

14

Uma loja com produtos que nao siga apenas tamanho padrao,
que tenham uma tabela de tamanhos variaveis e que cada cliente
preencha com suas medidas e solicite o produto de acordo com
suas necessidades. Que tenha cartdo fidelidade para oferecer
beneficios a quem compra periodicamente. Que venda pela
internet, mas que faca ajustes necessarios a quem tem
disponibilidade a comparecer a loja fisica. Que tenha um bom
programa de pds-venda para que a cliente se sinta especial. Que
atenda a todos os publicos e ndo siga apenas padrdes de moda
e Corpos.

15

A loja precisar oferecer todos os meios de demonstracfes e
certeza de que o produto € o mesmo da descricdo. Respeitando
esses quesitos, € viavel.

16

Uma maior diversidade de pecas e tamanhos, um preco acessivel
e uma boa estética visual do site.

17

No meu caso, acredito a maior dificuldade seria na questéo do
tamanho. Uso o sutid maior que a calcinha e percebo que cada
marca tem seus proprios modelos, variando nos tamanhos. EX:
tenho calcinhas G e outras G3, mas o bumbum continua do
mesmo tamanho. Por isso teria receio de comprar e ndo servir.
Mas achei tua ideia incrivel.

18

Demanda e cultura regional.

19

Tenho dificuldade e encontrar sutia por ter bastante seio, muitas
vezes a loja vende s6 o conjunto e a calcinha fica grande, ou se
vende separado, a peca ndo é tdo bonita, as vezes as cores e
estampas deixam a desejar, ao contrario dos tamanhos menores
gue possui uma infinidade de op¢des, uma sugestédo para ter mais
opcao para quem tem dificuldade em encontrar esse tipo de sutia,
ter mais variedades de pecas mais delicadas.

20

Gosto de ver pecas pessoalmente.

21

O bom atendimento e qualidade no produto com um bom preco
em minha opinido séo fatores indispensaveis.

22

Postar diferentes modelos e prec¢os no dia a dia

23

Pecas bonitas, porém, confortaveis.

24

E viavel este negocio por ndo precisar o cliente sair de casa para
adquirir seu produto.
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(concluséo)

Respondente Respostas

Em minha opinido, mesmo a loja sendo online, ela precisa
oferecer sugestbes de poder provar, para que o cliente tenha

25 certeza de sua compra, que a loja ofereca fotos, um bom
atendimento e que procure pecas diferenciadas, com precos
justos.

26 Nunca efetuei compra de roupa intima online.

27 Acho uma ideia inovadora que daria super certo.

28 Lojas online sédo sempre étimas op¢les. Adoraria ter essa opgao
na cidade, podendo pagar menos no frete.
Eu vendo lingerie e uma questao que ocorre € que muitas vezes

29 na foto distorce a cor, sem contar que dependendo da confeccao
do bojo varia o tamanho.

30 Insegurancga na compra.

31 E importante oferecer a maior variedade possivel a seus clientes.
Ex: lingerie sexy, para o dia a dia, para praticar esportes, etc.

32 Qualidade nas horas das entregas, ter embalagens apropriadas,
para mostrar zelo com o produto.
Acredito que a loja deveria ter agilidade no prazo de entrega e

33 valor baixo no frete, pois muitas vezes ndo compramos em lojas
online, pois o frete acaba sendo mais caro que o produto.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados resultantes da pesquisa (2021).
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6 CONTEXTO DE NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

Neste capitulo, aborda-se sobre o mercado de atuacdo em que 0O novo
empreendimento de Nova Prata estd inserido, juntamente com o mercado
concorrente, mercado consumidor, produtos a serem oferecidos pelo negdcio,
fornecedores, analise ambiental, contribuicdo empresarial, enquadramento fiscal,

tal como o registro da empresa.

6.1 MERCADO DE ATUACAO

O municipio de Nova Prata-RS, onde o negdcio deve ser iniciado, possui uma
populacédo de 28.021 habitantes, segundo o site do IBGE®. O empreendimento volta-
se ao publico feminino, que consiste em 13.336 mulheres, equivalente a um pouco
menos da metade da populacéo total.

E relevante destacar alguns pontos positivos com relacdo a escolha do
mercado de atuacdo. Um dos pontos volta-se a publico escolhido, notando-se eu as
mulheres costumam consumir mais que os homens. O segundo ponto, ndo menos
importante é que existe uma variedade maior de pecas intimas para o publico
feminino.

O objetivo principal é oferecer nao s6 o bom preco, mas também a qualidade
nas pecas adquirida por cada cliente, podendo assim alcancar mulheres dos mais
variados municipios do Estado.

O atendimento € umas das ferramentas mais importantes para atingir-se a
exceléncia, buscando sempre atualizar-se nas tendéncias da moda intima,
atendendo sempre a demanda de cada cliente, para que a cada compra saiam

satisfeita com as suas mercadorias.

9 https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/rs/nova-prata.html Data de acesso: 13 set. 2021.



97

6.2 MERCADO CONSUMIDOR

Sem cliente, nenhum empreendimento sai do chdo. Eles sdo a razdo da
existéncia de uma empresa. Por isso dever ter um atendimento perfeito,
independente do ramo do negacio.

No ramo da moda intima sdo empreendimentos que inovam diariamente,
investindo nas redes sociais, indo ao encontro dos clientes, oferecendo servi¢cos de
qualidade e com féacil acesso e atualizando-se cada vez mais no mundo da moda
intima.

No entanto, com base na pesquisa de mercado aplicada 41,30% das
mulheres entrevistadas compram lingerie com frequéncia. Com relacdo a idade
predominante, nota-se um publico intermediario, de 18 a 28 anos.

De acordo com a pergunta 03 do questionério, 65,22% do publico-alvo ganha
de um a dois salarios minimos por més e 18,12% ganha de trés a quaro salarios
minimos por més.

O valor disposto a pagar em aquisicdo de roupas intimas com maior
relevancia, resultou em até R$80,00 logo em seguida mais de R$80,00 até
R$100,00, obtém-se 21,74%.

Os motivos que mais fideliza esse mercado consumidor, segundo a pesquisa
aplicada, € a diversidade dos produtos, o preco, o bom atendimento e a qualidade
dos produtos.

6.3 MERCADO CONCORRENTE

No segmento da moda intima, existe uma alta concorréncia,
independentemente de onde se encontra o0 negdcio. A concorréncia tem um papel
muito importante, ndo deixa vocé acomodar-se no empreendimento.

No municipio de Nova Prata-RS, ha varios concorrentes, porém, a maioria
deles trabalham com os dois publicos feminino e masculino, compondo assim um
universo de concorrentes indiretos. O negocio proposto volta-se somente ao

universo feminino.
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O propoésito deste capitulo € apontar o mercado concorrente na area de
atuacao, escolhidas, portando, foram escolhidos dois estabelecimentos similares ao
gue esta sendo proposto neste trabalho, que podem ser considerados concorrentes

diretos, que apresentam- se a sequir.

6.3.1 Boutique Lingerie

A Boutique Lingerie atua ha quatro anos no municipio de Veranodpolis-RS.
Esté localizada na Rua Adriano Farina, nimero 190.

Figura 41 - Boutique Lingerie

Fonte: Acervo da empresa (2021).

O foco da loja € a moda intima. Os principais produtos oferecidos pela loja
sdo lingerie, calcinhas, cuecas, biquinis, camisolas e top. O empreendimento

trabalha com o atendimento fisico e online. Envia para todo o Brasil.

6.3.2 Femini

A loja Femini atua ha mais de cinco anos no municipio de Nova Prata-RS.
Esta localizada na Rua General Flores da Cunha, numero 1215, no centro da

cidade.
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Figura 42 - Femini

Fonte: Acervo da empresa (2021).

O foco da loja é a moda intima e a moda praia. Os principais produtos
oferecidos pela loja sao lingerie, calcinhas, biquinis e camisolas. O empreendimento
trabalha principalmente com o atendimento fisico, mas oferece a compra online

também.

6.4 FORNECEDORES

Os fornecedores séo fundamentais para qualquer empreendimento, eles tém
0 encargo de abastecé-los para que as vendas possam ocorrer. Este capitulo tem
como propdsito mostrar os principais fornecedores do novo negécio. Eles foram
escolhidos visando a qualidade das pecas, pois de acordo com a pesquisa aplicada
esse foi um dos principais fatores na hora de escolher uma loja de roupa intima para
comprar.

Neste contexto, buscam-se lojas que fabricam roupas intimas para atender a
demanda do empreendimento. Os fornecedores que atendem a loja de roupa intima,
localizam-se no estado do Rio Grande do Sul, nas proximidades de municipio de
Nova Prata, na regido da Serrana. Segue lista com os principais fornecedores.
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Quadro 8 - Lista dos principais fornecedores

FORNECEDOR LOCALIZACAO
Blitz Lingerie Guaporé-RS
Innovazione Moda intima Guaporé-RS

Boutique Lingerie

Veranopolis-RS

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

6.5 MERCADORIAS A SEREM OFERECIDAS

O empreendimento direciona-se ao fornecimento de roupas intimas para o

setor feminino, oferecendo produtos para todos os publicos, que seja acessivel para

todas e nunca perdendo a qualidade. O negdcio conta com lingeries desde as mais

simples para o dia a dia até as mais diferenciadas, para que se atenda a todos 0s

gostos das mulheres.

Através da pesquisa de mercado, os produtos mais adquiridos pelas

entrevistadas sdo, respectivamente, calcinhas e sutids, ou seja, pecas comuns

usadas no dia-a-dia. O novo negadcio oferta as seguintes mercadorias.

Quadro 9 - Lista das principais mercadorias

MERCADORIA PARA VENDA

TIPO

Conjunto de lingerie

Calcinha e sutia

Calcinha

Calcinha fio, tanga, com costura, sem costura

Sutia

Sutid com bojo, sem bojo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

E importante destacar que a moda intima se modifica, com isso a loja procura

possuir produtos que acompanham as tendéncias. Outro ponto importante sdo os

tecidos, proporcionando sempre o conforte e qualidade para as clientes.
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6.6 ANALISE AMBIENTAL

Andlise do Ambiental é o processo de identificacdo de oportunidades,
ameacas, forgas e fraguezas que afetam o empreendimento no cumprimento da sua
Misséo.

Para Las Casas (2019, p. 160) “a analise inicial do ambiente e das forcas e
fraquezas é o primeiro passo para o planejamento [...]".

De acordo com Las Casas (2019), as corporacdes necessitam fazer um
estudo do ambiente de atuac&o onde estédo colocadas, para que sejam deliberados
0s aspectos que mais afetam suas ocupacoes.

Las Casas (2019, p. 163) ainda enfatiza que “[...] € importante que o ambiente
seja analisado em qualquer circunstancia”.

Para Las Casas (2019) essa analise de ambiente pode contribuir para a
identificacdo de um novo segmento de crescimento, quando isso néo é viavel, pode-
se preferir-se por uma pesquisa mais detalhada para distinguir potenciais

consumidores.

6.6.1 Variaveis Econbmicas

Sobre a economia, Las Casas (2019, p. 192) ressalta. “A
economia exerce influéncia muito forte no desempenho de todas as empresas de
determinado mercado, pois as oscilagbes econdmicas afetam principalmente os
hébitos de consumo e o rendimento dos consumidores [...]".

Para Las Casas (2019) os fatores econdmicos apresentam os mais variados
efeitos, do mesmo modo que algumas empresas estdo sofrendo com essas
variacfes econdmicas, outras estédo se beneficiando para o seu crescimento.

O municipio de Nova Prata, local do novo negécio, é considerado com um
lugar rico, onde maior parte da populacao vive bem, apesar do periodo enfrentado
do Covid-19, a maior parte das empresas estdo gerando novos empregos. Verifica-

se também que muitas pessoas estao aproveitando para investir em algo préprio.
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6.6.2 Variaveis Politicos-legais

Essas variaveis tém impactos negativos e positivos nos empreendimentos.
Para assimilar as transformacfes provocadas pelas variaveis politico-legais o autor

relata:

As variaveis politicas interferem nos negocios a toda hora e a todo
momento. O ambiente é formado por varios aspectos, entre eles leis
e grupos de pressédo que interferem nos negécios do governo, além
de diversas agéncias que compdem o ambiente politico e legal e
deixam as acdes das empresas mais restritas. Nesse sentido, é
possivel mudar o rumo dos negécios em funcéo das alteracdes em
partidos politicos, mudancas ideolégicas, anos eleitorais, mudancas
das leis, entre uma variedade de outras influéncias (LAS CASAS,
2019, p. 194).

Conforme Las Casas (2019) as leis podem ser vistas como um resguardo
para algumas organizacdes, bem como um impedimento ao seu desenvolvimento.
Independentemente dos resultados é necessario adaptar-se.

O municipio conta com o apoio CDL, que tem como objetivo formar uma
organizacdo que apoia a classe lojista, do pequeno ao grande empreendimento.
Tem como missdo compartilhar o crescimento tanto dos associados quanto da
comunidade, tem o propésito também de defender os interesses dos
empreendedores, incentivando a unido entre eles, fornecendo informagbes que

sejam relevantes.

6.6.3 Variaveis Socioculturais

A respeito da cultura Las Casas (2019, p. 195) posiciona-se da seguinte
maneira: “as culturas sédo importantes fatores a serem considerados na analise
ambiental, haja vista que aspectos culturais como crencas e valores séo fortes
influenciadores dos héabitos de consumo. Alguns desses valores sdo passados pela
sociedade, pela familia e pelos demais influenciadores [...].”

Um aspecto relevante abordado por Las Casas (2019) € o clima de cada
regido, que interfere muito na hora da escolha do tecido da roupa intima, um
exemplo citado aqui no Sul, onde no inverno as temperaturas sdo mais amenas,
preferem-se tecidos que aquecam mais, jA no verdo as temperaturas sSao mais

elevadas, preferem-se tecidos mais leves.
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No municipio de Nova Prata, percebe-se que as pessoas sdo muito
apegadas a religido e a grande maioria dos habitantes sdo de descendentes

italianos. E uma populacdo bem apegada a familia e sdo pessoas trabalhadoras.

6.6.4 Variaveis Naturais

Os clientes estéo se tornando cada vez mais exigentes na hora de escolher
um produto ou um servigco. Eles ndo procuram somente preco e qualidade, eles
buscam uma identificagdo com o empreendimento a nivel emocional.

Para Las Casas (2019, p. 198) “o crescimento da populacdo, o
acelerado aumento da concorréncia e uma série de outros agravantes fizeram com
gue 0S recursos naturais se tornassem escassos’.

Levando em consideragdo essas constantes mudancas, Las Casas (2019,
p. 198) descreve o atual consumidor. “Nesse sentido, ndo basta proporcionar a
satisfacdo do consumo apenas com o processo de comercializacdo em si, sendo
necessario muito mais que isso, ou seja, considera¢cdes com o0 meio ambiente”

Neste sentido 0 negdcio proposto busca realizar o que esta ao alcance para
agregar valor a marca e preservar sempre 0 meio ambiente. Uma das formas de
estar preservando o meio ambiente é utilizar embalagens reciclaveis para embalar

0S produtos.

6.6.5 Variaveis Tecnoldgicas

Nenhum empreendimento sobrevive sem a tecnologia, com isso Las Casas
(2019, p. 200) relata que “as mudancas tecnoldgicas tém sido tdo rapidas e
frequentes que grande parte das modificacdes da administracdo moderna foi
ocasionada por seus efeitos”.

Conforme Las Casas (2019), a tecnologia vem se modificando cada vez
mais e com mais rapidez, quem nao conseguir acompanhar essas constate
transformacao, vao ficar para tras.

O novo negécio visa trabalhar com um profissional qualificado para a

divulgacdo dos produtos e novidades com exceléncia e inovando cada vez mais.
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Disponibiliza-se para os consumidores as vendas online através das plataformas

digitais, Facebook, WhatsApp e Instagram.

6.6.6 Variaveis Demograficas

De acordo com Las Casas (2019) por variaveis demograficas entendem-se
os grupos de cliente especificos, com habitos e costumes diferentes, considerando
movimentos migratérios, mudancas nas composi¢cdes das familias, mudancas de
hébitos e de consumo e a localizagéo geografica.

Sobre os diferentes tipos de consumidores, segue 0 posicionamento das

empresas para com eles.

Atualmente, empresas de diversos setores estdo procurando
desenvolver compostos de marketing para diferentes tipos de
consumidores, que antes ndo eram considerados como grupos
especificos, com caracteristicas proprias e habitos de consumo
diferenciados. Essa tendéncia decorre da formacao de grupos que
ganharam forca e poder de consumo com o passar do tempo. E o
caso de grupos minoritarios [...]. A medida que surgem espaco e
maior abertura para grupos minoritarios, as empresas procuram
identificar necessidades e habitos do segmento, a fim de fazer a
oferta mais especifica (LAS CASAS, 2019, p. 202).
O negdcio proposto volta-se para o publico feminino, de todas as idades. Um
ponto importante a considerar-se € que a populacdo Pratense é diversificada na
guestao da faixa etaria, devido a isso € preciso estar atento a todo o tipo de publico.

Em relacédo a distribuicdo dos habitantes, a maior parte se concentra a area urbana.

6.6.7 Variaveis Concorrenciais

Um empreendimento para ser atrativo, tem que estar sempre um passo a
frente, criando, destacando-se e principalmente inovando.

Las Casas (2019, p. 203) diz que “[...] as adaptacbes devem ser mais
frequentes, e o monitoramento do mercado deve ser constante, uma vez que o fator
tempo torna-se mais estratégico e vital para o sucesso”.

Las Casas (2019) enfatiza que a variavel concorrencial, ligadamente com a

tecnologia sdo as mais importantes nos negocios empresariais.
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O negdcio proposto terd uma concorréncia forte. Isso reivindicara bastante
trabalho, esforgo, pesquisas continuas com relacao as clientes, suas expectativas
e satisfacdo. Ser capaz de usar a tecnologia para proporcionar conteudos variados,
gue chame a atencao dos consumidores, entre outras alternativas poderao inspirar
para que o empreendimento tenha destaque e nao seja apena mais um no

municipio.

6.7 OPORTUNIDADES E AMEACAS, PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS
(MATRIZ SWOT)

A matriz SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats -é
conhecida também como matriz FOFA, que expressa oportunidades, pontos fortes
e pontos fracos. E uma ferramenta gerencial que analisa o ambiente externo e
interno de uma organizacao, buscando encontrar oportunidades de melhorias no
desempenho.

Para compreender-se um pouco mais sobre seu significado Neis e Pereira
(2015, p. 76) falam que “a matriz FOFA possibilita a organizagéo ter uma viséo geral
e profunda da atual situacdo. Essa andlise possui como finalidade principal
relacionar cada Ponto Forte com todas as Oportunidades, Pontos Fracos e
Ameacas”.

Complementado o conceito apresentado anteriormente, Dornelas (2005, p.
156) relata que “[...] a analise SWOT da empresa é extremamente Util para tracar
um panorama da situagao atual e prevista para o negocio”.

Com base nas informacgfes anteriores, segue a matriz SWOT do negécio
proposto. O Quadro a seguir refere-se ao ambiente interno, identificando os pontos

fortes e os pontos fracos.
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Quadro 10 - Andlise do ambiente interno

Naturais

VARIAVEL PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Apresentar r just .
A P es? tg pregos - Justos, Lojas com pregos bons e
Econdmica acessiveis para todos os
. grandes ofertas.

clientes.

Socioculturais Possibilitar  produtos para
todos os gostos.
Utilizacdo de embalagens

reciclaveis para enviar 0s
produtos.

Tecnoldgicas

Compras serédo feitas online
através das redes sociais.

Demograficas

Procurara entregar a
mercadoria sempre dentro do
prazo estipulado.

Concorrenciais

Proporcionar servicos
especializados com
profissionais capacitados.

Atendendo os gostos de cada

cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O Quadro 11 refere-se ao ambiente externo, identificando as oportunidades

€ as ameacas.

Quadro 11 - Andlise do ambiente externo

_ (continua)
VARIAVEL OPORTUNIDADES AMEACAS
Excelente local para | Restringimento na renda
A desenvolver-se um negécio. |devido a  pandemia
EconOmica

Cidade rica em gerar novos
empregos.

causada pelo COVID

Politicos-legais

Projetos desenvolvidos pela
CIC para auxiliar nos
empreendimentos da cidade.

Socioculturais

O perfil da mulher é cuidar de
si prépria, fazendo parte do
gue as foram ensinadas.
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Quadro 11 - Analise do ambiente externo
(conclus&o)
VARIAVEL OPORTUNIDADES AMEACAS
Apresentar uma nova cultura
no ramo da moda intima

Naturais ~
voltada a preservacao
ambiental.
. Criar uma plataforma digital | Avango rapido da
Tecnologia . . . .
para vendas online de lingerie. | tecnologia.
: Uma boa parte da populagéo e
Demografias P popuiag

do sexo feminino.

Alguns empreendimentos

Concorrenciais o ;
similares na cidade.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

6.8 CONSTITUICAO EMPRESARIAL

Todo recente empreendimento é necessario ser formalizado para poder
atuar. E fundamental seguir algumas burocracias para ser aprovado. Existem varios
grupos, para definir a que mais convém ao empreendimento alguns principios séo
relevantes, tais como as principais atividades, quantidade de sdcios, faturamento,
entre outras.

Neste subcapitulo identifica-se a constituicdo empresarial, 0 enquadramento

fiscal e os passos para fazer o registro da empresa.

6.8.1 Constituicéo

Conforme o site do SEBRAE “apés o plano de negdcio demonstrar
viabilidade, o préximo passo do empreendedor € abrir a sua empresa. No entanto,
€ preciso analisar e estudar qual o tipo mais adequado, pois para cada um existem

direitos e deveres”.

https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/sp/conteudo_uf/quais-sao-os-tipos-de-
empresas,af3db28a582a0610vVgnVCM1000004c00210aRCRD. Data de acesso: 27 out. 2021.
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Desta forma, o novo negocio corresponde ao tipo de Sociedade Limitada
(LTDA). Por meio do contrato social, serdo determinados os direitos, deveres e
interesses entre 0s sécios. No anexo A, apresenta-se o Contrato Social.

No site da Junta Comercial Industrial e Servicos do Rio Grande do Sul

(JUCISRS) exemplifica-se o que significa uma sociedade limitada.

A sociedade limitada é a empresa composta por, no minimo, dois
sécios, pessoas fisicas ou juridicas, com capital dividido em cotas
de valor igual ou desigual e cuja administracdo pode ser exercida
por sOcio ou nado-socio, devidamente nomeados. O registro e o
arquivamento dos atos da sociedade limitada, tais como,
constituicdo, alteracdes contratuais, atas e extingcdo, dentre outros
ocorre na Junta Comercial (JUCISRS, 2021).

Depois de ser estabelecida a delimitacdo do negocio proposto, define-se a
razao social, ou seja, o nome juridico do novo empreendimento. Assim sendo, a
razdo social define-se como LZ Moda intima LTDA e o nome fantasia LZ Moda

intima.

6.8.2 Enquadramento Fiscal

Baseando-se pela definicdo da atividade proposta pelo empreendimento,
pode-se estabelecer o enquadramento fiscal. A empresa adapta-se no Caddigo
Nacional de Atividade Econdémica (CNAE) 4781-4/00, que significa comércio
varejista de artigos do vestuario e acessorios. Prop8e-se trabalhar com a venda de
roupas intimas femininas no municipio de Nova Prata.

Os trés regimes tributarios mais utilizados no Brasil sdo Sistema Integrado de
Pagamento de Impostos e Contribuicbes das Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte (SIMPLES Nacional), Lucro Presumido e Lucro Real. O regime
tributario mais apropriado para o negocio é o SIMPLES Nacional.

Ele esta previsto na Lei Complementar n. 123, de 14 de dezembro de 2016.
E o mais atual dos trés regimes. Os requisitos para 0 ingresso neste regime,

conforme o site da Receita Federal é exposto conforme segue.

Para o ingresso no Simples Nacional é necessario o cumprimento
das seguintes condi¢cdes: enquadrar-se na definicdo de

11 https://jucisrs.rs.gov.br/constituicao-de-sociedade-limitada. Data de acesso: 27 out. 2021.


https://jucisrs.rs.gov.br/constituicao-de-sociedade-limitada
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microempresa ou de empresa de pequeno porte; cumprir 0s
requisitos previstos na legislacdo; e formalizar a opcéo pelo Simples
Nacional (RECEITA FEDERAL, 2021).

Os tributos abrangidos por esse regime sdo: Imposto sobre a Renda de
Pessoa Juridica (IRPJ), Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL),
Programa de Integracao Social e Programa de Formacao do Patrimdnio do Servidor
Publico (PIS/PASEP), Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social
(COFINS), Imposto Sobre Produtos Industrializados (IP1), Imposto sobre operacéo
de Circulacdo de Mercadorias e sobre a prestacdo de Servigos de transporte
Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacao (ICMS), Imposto sobre Servigos
de qualquer natureza (ISS) e Contribuicdo Patronal Previdenciaria (CPP).

O SIMPLES Nacional ganhou este nome porque foi formado com o objetivo
de simplificar a arrecadacdo dos impostos. Assim sendo, os tributos citados
anteriormente sdo cobrados mensalmente em apenas uma guia. Uma empresa que
escolher esse regime tributario, ndo pode passar o faturamento anual de
R$4.800.000,00.

Mostram-se na Tabela 21 as aliquotas dos impostos a serem arrecadados
por faixa de faturamento bruto referente ao Ultimo ano, esta tabela corresponde ao
comércio. Sendo assim, o empreendimento enquadra-se no SIMPLES Nacional

Comércio.

Tabela 21 - Aliquotas e patilhas do SIMPLES Nacional (Comércio)
(continua)

Receita Bruta Total em 12 meses
(em R$)
Até 180.000,00 4,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,75% 1,25%

De 180.000,01 a 360.000,00 547% 0,000 0,00% 0,86% 0,000 2,75% 1,86%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84% 0,27% 0,31% 0,95% 0,23% 2,75% 2,33%
De 540.000,01 a 720.000,00 754% 0,35% 0,35% 1,04% 0,25% 2,99% 2,56%
De 720.000,01 a 900.000,00 760% 0,35% 0,35% 1,05% 0,25% 3,02% 2,58%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 8,28% 0,38% 0,38% 1,15% 0,27% 3,28% 2,82%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 8,36% 0,39% 0,39% 1,16% 0,28% 3,30% 2,84%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 8,45% 0,39% 0,39% 1,17% 0,28% 3,35% 2,87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 9,03% 0,42% 0,42% 1,25% 0,30% 3,57% 3,07%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 9,12% 0,43% 0,43% 1,26% 0,30% 3,60% 3,10%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 9,95% 0,46% 0,46% 1,38% 0,33% 3,94% 3,38%

Aliquota IRPJ CSLL COFINS Pis/Pasep INSS ICMS
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Tabela 21 - Aliquotas e patilhas do SIMPLES Nacional (Comércio)

(concluséo)

Receita Bruta Total em 12 meses

(em R$) Aliguota IRPJ CSLL COFINS Pis/Pasep INSS ICMS

De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 10,04% 0,46% 0,46% 1,39% 0,33% 3,99% 3,41%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 10,13% 0,47% 0,47% 1,40% 0,33% 4,01% 3,45%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 10,23% 0,47% 0,47% 1,42% 0,34% 4,05% 3,48%

De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 10,32% 0,48% 0,48% 1,43% 0,34% 4,08% 3,51%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 11,23% 0,52% 0,52% 1,56%  0,37% 4,44% 3,82%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 11,32% 0,52% 0,52% 157% 0,37% 4,49% 3,85%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 11,42% 0,53% 0,53% 158% 0,38% 4,52% 3,88%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 11,51% 0,53% 0,53% 1,60% 0,38% 4,56% 3,91%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 11,61% 0,54% 0,54% 1,60% 0,38% 4,60% 3,95%

Fonte: Delphin Contabilidade (2021).

6.8.3 Registro da Empresa

O site do SEBRAE!? apresenta-se um passo a passo de como registrar uma

empresa. Segue este passo a passo de forma reduzida. E interessante lembrar que

em alguns Estados, alguns tépicos podem mudar.

a)

b)

d)

Analisar uma probabilidade do nome empresarial no site da Junta
Comercial, como forma de reserva do mesmo;
Registrar a empresa na Junta Comercial. A partir de registro, o

empreendimento € oficialmente existente, contudo, ndo significa que o
empreendimento estd capacitado de atuar. Os documentos para este
registro variam de um Estado para outro, mas, 0S mais comuns Sao 0s
documentos pessoais de cada socio e o0 contrato social. Este registro ira
formar o Numero de Identificacdo de Registro da Empresa (NIRE);

Por meio do NIRE consegue-se o Cadastro Nacional de Pessoa Juridica
(CNPJ). A partir do momento a empresa passa a ser registrada como
contribuinte. O registro é feito através do site da Receita Federal;

Apds o0 Registro na Secretaria Estadual da Fazenda, chamada como

Inscricdo Estadual (IE). E indispensével para o empreendimento para

https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/saiba-como-registrar-o-seu-
negocio,23aedebe9cd50710VgnVCM1000004c00210aRCRD Data de acesso: 23 nov. 2021.


https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/saiba-como-registrar-o-seu-negocio,23aedebe9cd50710VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/saiba-como-registrar-o-seu-negocio,23aedebe9cd50710VgnVCM1000004c00210aRCRD

f)
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tratar de venda de mercadoria. Este processo é feito através da internet,
pelo contador responsavel da empresa;

Procurar conhecimentos na Prefeitura do Municipio relacionada como
necessaria para a permissdo do Alvara de Funcionamento. Apos a
aprovacao deste alvara, a empresa esta apta a atuar;

Realizar o cadastro na Previdéncia Social.
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7 DESENVOLVIMENTO DOS 9 BLOCOS DO CANVAS

Neste capitulo apresentam-se os nove blocos do modelo de negécio Canvas
de formato mais detalhado. Com conhecimento no Quadro Canvas e os resultados

da pesquisa consegue-se informacdes importantes ao novo negocio.

7.1 SEGMENTO DE CLIENTES

E essencial entender o publico alvo que pretende-se conquistar, tendo em
consideragcdo sua importancia para a conduta e o bom desempenho do
empreendimento. Desta forma, a Loja LZ Moda intima tem como segmento de

clientes o publico feminino.

7.1.1 PuUblico Feminino

Segundo a pesquisa de marketing, onde dirige-se o questionario voltado
exclusivamente ao publico feminino, abaixo de 18 anos a mais de 50 anos. Atingiu-
se um maior retorno de mulheres jovens, entre 18 a 28 anos. Estes dados séo de
extrema importancia para presidir o publico que pretende-se obter.

A pesquisa centraliza-se as mulheres residentes no municipio de Nova Prata,
entretanto a empresa visa conquistar clientes de outros locais, a fim de que seja
identificada pelo seu surpreendente trabalho, diante disso ampliando seus produtos

e lucros.

7.2 PROPOSTA DE VALOR

Diversas empresas tém ganhado clientes por meio da sua proposta de valor.
Consegue-se muito mais quando uma marca fica conhecida pelo que considera
essencial. A proposta de valor do empreendimento volta-se para o atendimento aos

clientes e a qualidades das mercadorias.

7.2.1 Atendimento aos Clientes

Normalmente volta-se aos lugares onde o atendimento € executado com

exceléncia. Os consumidores estdo de olho no pre¢co, no bom atendimento, nas
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condi¢bes de pagamento, na qualidade e diferenciacdo das mercadorias e muitos
outros itens. Assim é indispensavel entender o segmento de clientes e compreender
0 que eles estao procurando.

Ao chegar em algum lugar e ser chamado pelo nome e sentir eu vocé € bem-
vindo sdo comportamentos simples que resultam feedbacks positivos.

A partir da pesquisa aplicada, o bom atendimento € a principal razéo da
preferéncia de uma loja para obtencdo de mercadorias. Verifica-se que os dois
motivos que mais impulsionam as consumidoras entrevistadas a optarem a um local

para compra é a qualidade com maior percentual e em seguida, o atendimento.

7.2.2 Qualidade das Mercadorias

7

Na especialidade do negdécio proposto, a qualidade é essencial para o
sucesso da marca. Nenhum consumidor, ao obter um produto, compra-o visando
que tenha étima qualidade.

Conforme a pesquisa elaborada, pede-se que as entrevistadas mencionem
dois motivos na hora de escolher uma loja para compra de produtos. Um dos
motivos e com maior percentual é a qualidade das mercadorias.

Objetiva-se entregar qualidade ndo somente nas pecas, mas também no
relacionamento com os clientes, na demanda de cada cliente e no atendimento. Ser

uma empresa reconhecida pela exceléncia de cada servico prestado.

7.3 CANAIS

Os canais sdo as formas pelos quais aproxima-se ao consumidor final. A
tecnologia auxilia a obtencdo desse proposito com simplicidade e agilidade. O
empreendimento tem como canal de venda por meio da internet e os parceiros que

ajudam na divulgacao da marca.
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7.3.1 Vendas através da Internet

A utilizacdo da tecnologia facilita o dia a dia de empreendedores que, ao
manusea-la de formato exato e inovador, expandem suas vendas e popularizam a
marca. E preciso conhecer os instrumentos de marketing através da divulgacéo pela
internet, para nao ficar desatualizado a respeito dos concorrentes.

O novo empreendimento faz uso das plataformas digitais como canais
competentes a conquista de seus clientes. Os aplicativos estipulados séo o
Instagram, WhatsApp e Facebook. Entretanto com o passar do tempo, novas
plataformas serdo criadas, por isso 0 novo negdécio estara disposto a investir na
melhor forma de classificacdo de ideias para atender a todas as exigéncias.

O propdsito da utilizacdo das redes sociais € divulgar as pecas disponiveis
para a venda, preparar videos para melhor visibilidade das mercadorias,
combinacgdes de pecas, interagir com as clientes para saber a demanda de cada
uma e divulgacao de precgos.

7.3.2 Parceiros

Em todas as areas é fundamental contar com parceiros na qual possa-se
confiar. No empreendimento ndo € ao contrario. Eles tém o papel de mostrar e
recomendara marca. O novo empreendimento espera contar com parceiros que, por
meio de suas redes sociais, resulta-se canais que aproximam 0s consumidores ao
negocio.

As parcerias sdo muito importantes pois nem sempre 0s seguidores de um
estabelecimento sdo os mesmo de outra. Por isso, as digitais influencers, tem a
responsabilidade de motivar suas seguidoras através de publicacdes mostrando as

novidades, promocdes e indicando produtos.

7.4 RELACIONAMENTO COM CLIENTES

7

O relacionamento com o cliente € o segredo que da abertura para a

fidelizacdo. Almeja-se criar este vinculo por meio das redes sociais.
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A tecnologia nos dias de hoje é necessaria em qualquer empresa. Criativo é
aguele que aproveita-se dessas plataformas para aproximar o relacionamento com
o consumidor, possibilitando a visibilidade das mercadorias, informando as
novidades e as promocdes e esclarecendo duvidas.

Por meio do Facebook, WhatsApp e Instagram o empreendimento buscara

conectar-se com suas clientes.

7.5 FONTES DE RECEITA

Qualquer empresa deseja o lucro, desprovido dele ndo ha motivo para sua
existéncia. A fundamental fonte de receita do negocio proposto € a venda de

mercadoria.

7.5.1 Venda de Mercadoria

Um negocio necessita de uma ou mais fontes que geram receita para
funcionar, sendo que muitos compromissos devem ser realizados. A principal fonte
geradora de dinheiro do novo empreendimento é a venda de mercadorias. Essa
venda é realizada de forma virtual, buscando atender o maximo de consumidoras
possiveis.

A fim de que a venda acorra, algumas estratégias sao criadas, visando
sempre o0 crescimento das vendas. Bem como pode-se citar como exemplo as

ofertas.

7.6 RECURSOS PRINCIPAIS

Recursos principais dizem respeito aos recursos essenciais cujo o
empreendimento precisa para funcionar. A partir disto, o que é primordial ao

empreendimento proposto sédo os estoques e o dinheiro.

7.6.1 Estoques

Tendo em consideracdo que a grande fonte de receita do negocio € a venda

de mercadorias, um dos mecanismos principais € o estoque. Desprovido de estoque
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a empresa ndo pode operar. Primeiramente serd fundamental investir nas
mercadorias que mais tem giro. Conforme a pesquisa, as pecas intimas adquiridas
com mais frequéncia pelo publico feminino sdo os conjuntos de lingerie e as

calcinhas.

7.6.2 Dinheiro

As finangas existem tanto no ambiente empresarial quanto no pessoal. Todo
recente negdécio precisa de investimento, assim uma boa organizag¢édo e dinheiro
reserva sao fundamentais.

Sabe-se que nem sempre a recompensa financeira acontece logo nos
primeiros meses do empreendimento, portando é de extrema importancia estar
sempre com o0s pés no chdo, possuir um fluxo de caixa estruturado, economizar no
que for preciso e um plano de ac¢do caso aconteca algum imprevisto.

Tudo isso pois um negdcio precisa de dinheiro para criar seu ciclo de compra
de mercadorias, suas despesas e pagamentos aos fornecedores, para

posteriormente fazer a venda e recebimento da mesma.

7.7 ATIVIDADES PRINCIPAIS

O novo empreendimento no municipio de Nova Prata conta como atividade
principal o comércio. Um negdcio precisa determinar qual é a sua atividade principal

a fim de que sua proposta de valor entregue.

7.7.1 Comércio

Ligadamente com a comercializacdo das pec¢as de roupas intimas, entrega-
se a proposta de valor do novo negdcio. S&o elas a qualidades em cada peca e 0
bom atendimento. A compra das pecas € realizada de forma virtual, pelas redes

sociais da loja, possibilitando a venda para clientes de municipios vizinhos.
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7.8 PARCERIAS PRINCIPAIS

O éxito de um empreendimento ndo depende apenas dele, é preciso ter
parceiros que contribuam para impulsiona-lo. Umas das parcerias importantes do
negdécio sado as lojas atacadistas, dirigentes pelo abastecimento das mercadorias.

7.8.1 Lojas Atacadistas

Ao concluir uma parceria, determinados pontos precisam ser observados, tal
como as condicbes de pagamentos, 0s precos e principalmente qualidade nos
produtos e nos servigos prestados.

Para seguir com os resultados alcancados na pesquisa de marketing, as lojas
atacadistas determinadas pelo novo negadcio localizam-se no Estado do Rio Grande
do Sul e constituem qualidade em seus produtos, preco e variedade dos mesmos.

Os principais fornecedores das pecas de roupas intimas sdo: Blitz Lingerie-
Guaporé, Innovazione Moda intima-Guaporé e Boutique Lingerie-Veranopolis.

7.9 ESTRUTURA DE CUSTOS

Ao organizar um novo negocio, torna-se indispensavel determinar os custos
para que ele trabalhe de aspecto benéfico. Inimeras empresas tém sofrido por ndo
possuir uma organizacado de despesas simples e declarada. Compreender cada
custo auxilia na boa estruturagéo.

As despesas do modelo de negdcio dividem-se em compra de mercadoria e

despesas mensais.

7.9.1 Compra de Mercadoria

A compra de mercadoria, que estabelece o estoque da loja, € outro pilar do
negocio para a construcdo dos custos. Entende-se que para estabelecer essa
estrutura de custos, ela faz-se fator definitivo, sendo que a maior parte do dinheiro

€ aplicado na compra de mercadorias, para consequentemente revender.
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Para tanto torna-se relevante a pesquisa de mercado, procurando as
melhores condi¢cdes de pagamento e os melhores precos, visto que esses dois

pontos influenciam a estruturacdo das despesas, preparacao dos prec¢os e o lucro.

7.9.2 Despesas mensais

Faz-se fundamental ter controle das despesas e dos gastos que
compreendem uma organizagdo. Cada empresa consegue estimar seu lucro se
possuir controle de suas saidas. O novo negdécio tem, como um de seus pilares na
ordenacédo de custos, as despesas mensais.

Inclui-se nessas saidas as despesas com energia elétrica, fatura do celular,
honorérios contabeis, mensalidades com sistemas de site, internet, materiais de
expediente e tarifas bancarias. Destaca-se que todas as despesas mencionadas

sao fundamentais para o andamento do negadcio.
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8 VIABILIDADE ECONOMICA E FINANCEIRA

Conforme as projecbes econdbmicas e financeiras encontram-se
fundamentadas em Dolabela (2008), para o éxito de uma recente empresa,
determinados itens precisam ser vistos. Apenas a vontade de possuir algo proprio
e recursos para tornar esse desejo real sdo insuficientes. Desta forma é relevante
fazer uma projecdo econémica e financeira para alcancar um ponto de vista mais
amplo. Neste capitulo apresentam-se os investimentos iniciais, a demonstragdes de
resultado do exercicio, os indices econdmicos, o fluxo de caixa e as previsées de

vendas.

8.1 INVESTIMENTOS INICIAIS

Inicialmente, os investimentos que englobam as atividades dividem-se em
investimentos fixos, capital e giro e despesas de instalagéo, neste abaixo englobam-
se as despesas mensais, a disponibilidade monetéaria e os estoques.

Tabela 22 - Investimentos Iniciais

Investimento Inicial Valor

Despesas de Instalagdo R$ 1.716,00
Investimento Fixo R$ 9.990,00
Capital de Giro R$ 41.954,00
Estoques R$ 35.700,00
Despesas Mensais R$ 4.434,17
Disponibilidade Monetaria R$ 1.819,83

Total R$ 53.660,00

Fonte: Elaborado através de informacdes obtidas WhatsApp, Star Contabil- Vilmara, 04/2022;
Hidroeletric- Fabiano, 04/022. Elaborado a partir de: https://www.mercadolivre.com.br/ Acesso em
Abril/2022; https://www.americanas.com.br/ Acesso em Abril/2022.

Conforme a Tabela 22, conclui-se que para iniciar-se a LZ Moda intima é

preciso um investimento inicial de R$ 53.660,00.


https://www.mercadolivre.com.br/
https://www.americanas.com.br/
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Tabela 23 - Sécias, quotas, percentual e valor

Sécias Valor da Quota N°de Quotas % Valor R$
Janete Ziliotto 1,00 32.196,00 60% R$ 32.196,00
Luana Ziliotto 1,00 21.464,00 40% R$ 21.464,00

Total R$ 583.660,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na Tabela 23 analisa-se que a loja LZ Moda Intima possui duas sécias. A
s6cia majoritaria Janete Ziliotto, que remete um investimento proprio de R$
32.196,00 e a soOcia administradora Luana Ziliotto que investe um recurso proprio
de R$ 21.464,00.

8.2 PREVISAO DE VENDAS

O lancamento de vendas é criado a partir da pesquisa aplicada as possiveis
consumidoras, compreendendo as pecas mais consumidas por elas. Outro principio
usado sédo as datas mais comemorativas durante o ano, no natal e no dia das maes
por exemplo, a demanda por op¢des de presentes aumenta.

Na Tabela a seguir, estimam-se as previsdes de vendas dos doze meses do

ano.

Tabela 24 - Receita Operacional Bruta

Més Faturamento (R$)
Janeiro R$ 8.379,70
Fevereiro R$ 9.190,50
Marco R$ 8.780,30
Abril R$ 8.870,20
Maio R$ 9.699,10
Junho R$ 9.618,60
Julho R$ 8.441,20
Agosto R$ 8.735,00
Setembro R$ 9.010,20
Outubro R$ 9.015,60
Novembro R$ 9.075,00
Dezembro R$ 11.049,00
Total R$ 109.864,40

Fonte: elaborado pelo autor (2022).
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Conforme as previsdes de venda, percebe-se que o empreendimento, em
seu primeiro ano de atuagdo tem uma receita operacional bruta de R$ 109.864,40.
A apresentacdo mensal das projecfes de venda em gquantidade estd no Anexo 24.
Os impostos relacionados ao primeiro ano do novo empreendimento

localizam-se na Tabela 25.

Tabela 25 - Impostos

Més Aliguota Total (R$)

Janeiro 4,00% R$ 335,19
Fevereiro 4,00% R$ 367,62
Marco 4,00% R$ 351,21
Abril 4,00% R$ 354,81
Maio 4,00% R$ 387,96
Junho 4,00% R$ 384,74
Julho 4,00% R$ 337,65
Agosto 4,00% R$ 349,40
Setembro 4,00% R$ 360,41
Outubro 4,00% R$ 360,62
Novembro 4,00% R$ 363,00
Dezembro 4,00% R$ 441,96

R$ 4.394,58

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na Tabela 26, mostram-se 0s custos das mercadorias, tendo um total de R$

33.532,00.
Tabela 26 - Custos das Mercadorias
(continua)
Més Custo (R$)
Janeiro R$ 2.522,00
Fevereiro R$ 2.770,00
Margo R$ 2.648,00
Abril R$ 2.724,00
Maio R$ 2.974,00
Junho R$ 2.998,00
Julho R$ 2.562,00
Agosto R$ 2.647,00
Setembro R$ 2.780,00
Outubro R$ 2.777,00




122

Tabela 26 - Custos das Mercadorias
(concluséo)

Més Custo (R$)
Novembro R$ 2.755,00
Dezembro R$ 3.375,00
Total R$ 33.532,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

8.3 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

A demonstracdo de resultado do exercicio, denominada por DRE, € um
parecer contabil aplicado por diversas empresas que possibilita uma visibilidade
mais ampla dos custos, receitas e despesas. No caso da LZ Moda intima, essa
demonstracao esta voltada para receita e despesas.

Conforme as informacdes consideradas na demonstracdo de resultado do
exercicio, a empresa atua com um lucro liquido de R$18.727,82, que representa
17,05% do seu faturamento com base na andlise vertical, no primeiro ano de
empreendimento. O desenvolvimento da demonstragéo de resultados do exercicio

da Loja LZ Moda intima encontra-se no Anexo L.

Tabela 27 - Demonstracdo do Resultado do Exercicio

Descricao Valor (R$) AV
(=) Receita operacional bruta R$ 109.864,40 100,00%
(-) Impostos R$ 4.394,58 4,00%
(=) Receita operacional liquida R$ 105.469,82 96,00%
(-) Custos das mercadorias vendidas R$ 33.532,00 30,52%
(=) Lucro bruto R$ 71.937,82 65,48%
(-) Despesas operacionais R$ 53.210,00 48,43%
Despesas administrativas R$ 52.010,00 36,42%
Despesas com vendas R$ 600,00 0,55%
Despesas financeiras R$ 600,00 0,55%
(=) Resultado operacional R$ 18.727,82 17,05%
Resultado liquido do exercicio R$ 18.727,82 17,05%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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situa-se a DRE com um cenario otimista, com acréscimo nas

vendas de 30%. Desta forma, com a analise vertical observa-se um faturamento de

28,22%, que corresp

onde ao resultado liquido do exercicio de R$ 40.309,17.

Tabela 28 - DRE com cenario otimista

Descricao Valor (R$) AV
(=) Receita operacional bruta R$ 142.823,72 100%
(-) Impostos R$ 5.712,95 4,00%
(=) Receita operacional liquida R$ 137.110,77 96,00%
(-) Custos das mercadorias vendidas R$ 43.591,60 30,52%
(=) Lucro bruto R$ 93.519,17 65,48%
(-) Despesas operacionais R$ 53.210,00 37,26%
Despesas administrativas R$ 52.010,00 36,42%
Despesas com vendas R$ 600,00 0,42%
Despesas financeiras R$ 600,00 0,42%
(=) Resultado operacional R$ 40.309,17 28,22%
Resultado liguido do exercicio R$ 40.309,17 28,22%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na Tabela 29 situa-se a DRE com um cenario pessimista, com 30% a menos.

Desta forma, com a

andlise vertical observa-se um faturamento de -3,71%, que

corresponde ao resultado liquido do exercicio de -R$ 2.853,52.

Tabela 29 - DRE com cenario pessimista

Descricao Valor (R$) AV
(=) Receita operacional bruta R$ 76.905,08 100%
(-) Impostos R$ 3.076,20 4,00%
(=) Receita operacional liquida R$ 73.828,88 96,00%
(-) Custos das mercadorias vendidas R$ 23.472,40 30,52%
(=) Lucro bruto R$ 50.356,48 65,48%
(-) Despesas operacionais R$ 53.210,00 69,19%
Despesas administrativas R$ 52.010,00 67,63%
Despesas com vendas R$ 600,00 0,78%
Despesas financeiras R$ 600,00 0,78%
(=) Resultado operacional -R$ 2.853,52 -3,71%
Resultado liquido do exercicio -R$ 2.853,52 -3,71%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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8.4 FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa é o valor de caixa € conhecido como uma ferramenta simples
e acessivel entre as organizagdes, resumidamente é o saldo de caixa que uma
empresa tem para operatr.

Dolabela (2004, p. 237) diz que “a ferramenta adequada para um bom controle
financeiro de curto prazo denomina-se fluxo de caixa, ou seja, um acompanhamento
das entradas e saidas de recursos financeiros no caixa da empresa.”

A partir das informacgfes abordadas por meio da pesquisa de mercado, verifica-
se que alto percentual das consumidoras prefere efetuar pagamentos através de
cartdes de crédito e débito e em dinheiro. Conforme esses dados organizou-se o fluxo
de caixa da empresa LZ Moda intima com percentual de 50% a vista e 50% para 30
dias. Os gastos sdo quitados no més seguinte das vendas.

Os investimentos iniciais menos o0s investimentos fixos e as despesas de
instalacdo resultam no saldo inicial de caixa. Esse saldo inicia em R$ 41.954,00 e
finaliza em R$ 61.298,78.

No Anexo K encontra-se o fluxo de caixa da empresa.

8.5 INDICES ECONOMICOS

Faz-se importante consultar aos indicadores econdémicos. Eles possuem com
papel analisar o desenvolvimento da organizacao e conduzir na tomada de deciséo,
pois mostram seus resultados e seu estado financeiro.

Em virtude de sua importancia, a seqguir faz-se analises de rentabilidade do
patrimonio liquido (ROE), ponto de equilibrio, periodo de retorno do investimento
(payback), margem liquida de lucros (MLL), taxa interna de retorno (TIR) e valor
presente liquido (VPL).

8.5.1 Rentabilidade Patriménio Liquido (ROE)

Esse principio calcula quanto lucro a empresa esta gerando com o valor
investido. Obtém-se a rentabilidade do patriménio liquido através da divisdo do lucro

liquido pelo patrimdnio liquido multiplicado por 100.
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No Anexo M encontram-se os valores do balango patrimonial no qual as
informagdes foram tiradas.

A ROE da Loja LZ Moda Intima encontra-se abaixo.

ROE-= Lucro Liquido / Patriménio Liquido x 100
ROE= 18.727,82 / 72.387,82 x 100
ROE= 25,85%

8.5.2 Ponto de Equilibrio

Compreende-se por ponto de equilibrio o valor de faturamento que a empresa
necessita para uniformizar suas despesas e seus lucros, buscando, portanto, um
lucro operacional igual a zero.

Assim, segue calculo deste indicador.

PE= CDF / (1-CDVT / RT)
PE=53.210,00 / (1-37.926,58 / 109.864,40
PE= 81.262,69

Torna-se preciso R$ 81.262,69 para que as despesas sejam iguais aos
lucros, isto é, neste ponto a empresa ndo possui nem lucro e nem prejuizo. A Loja

LZ Moda intima passa a lucrar quando ultrapassa o valor de R$ 81.262,609.

8.5.3 Periodo de Retorno do Investimento — Payback

O indicador financeiro payback representa o tempo de retorno de um
determinado investimento. Descreve-se o célculo do periodo de retorno do

investimento a sequir.

Payback: Investimento inicial / Entradas de caixa no periodo
Payback: 53.660,00 / 22.048,32

Payback: 2,43 anos

Payback: 2,43 x 12 = 29,20 meses = aproximadamente 30 meses
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Observa-se que o periodo para recuperacdo do investimento inicial feito
pelos dois sécios € de aproximadamente 30 meses.

8.5.4 Margem Liquida de Lucros — MLL

Consegue-se a margem liquida de lucros através da divisdo do lucro liquido
do exercicio pelas vendas liquidas ou bruta, multiplicado por 100. Mostra-se o]

percentual da margem liquida e bruta do novo negdcio.

MLL= Lucro liquido do exercicio / Vendas liquidas x 100
MLL= 18.727,82 / 105.469,82 x 100
MLL= 17,76%

MLL= Lucro liquido do exercicio / Vendas bruta x 100
MLL= 18.727,82 / 109.864,40 x 100
MLL= 17,05%

8.5.5 Taxa Interna de Retorno = TIR

A Taxa Interna de Retorno é o indicador usado para verificar o retorno
financeiro de um negaécio, isto €, analisa-se a rentabilidade do investimento.
A taxa minima de atratividade para o novo empreendimento é de 12,00% ao

ano. A Tabela 30 mostra os efeitos dessa taxa.

Tabela 30 - Taxa interna de retorno- TIR

Periodo/Ano Fluxo de caixa (R$)
0 -R$ 53.660,00
1 R$ 22.048,32
2 R$ 22.048,32
3 R$ 22.048,32
4 R$ 22.048,32
TIR anual 23,33%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Conforme os dados, viabiliza-se o projeto, pois a TIR anual é obtida é
23,33%, superior a taxa minima de atratividade de 12,00% ao ano.

8.5.6 Valor Presente Liquido — VPL

Segundo Dolabela (2004) o Valor Presente Liquido (VPL), é o valor
transformado até a data de inicio do empreendimento, com uma taxa definida pelo
empreendedor, minimizado do valor do investimento inicial.

Se o0 resultado for positivo, a empresa possibilitou retorno acima do
imaginado, entretanto se o valor for negativo, o retorno foi abaixo do esperado.

O investimento inicial do novo negdcio em analise € de R$ 53.660,00, sendo

a taxa de atratividade 12,00% ao ano.

Tabela 31 - Demonstracdo do VPL

Periodo/ Ano Fluxo de caixa (R$)
0 -R$ 53.660,00
1 R$ 22.048,32
2 R$ 22.048,32
3 R$ 22.048,32
4 R$ 22.048,32
VPL anual R$ 34.533,30

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A recompensa financeira é de 4 anos, ocasionando neste periodo um valor
positivamente de R$ 34.533,30. Através das informacfes acima, torna-se este

projeto viavel.
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9 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISES DE RISCOS

Este capitulo trata dos riscos capazes de surgir durante o processo de uma
organizacédo, assim como os planos de contingéncia para soluciona-los.

Na elaboracéo deste trabalho, fica claro que, para iniciar um empreendimento
€ preciso organizacdo, tempo, planejamento e andlise. Apesar disso, mesmo
cumprindo todos os passos, nenhum empreendimento esté livre dos imprevistos.

Contudo, compreendendo essas informacdes, um empreendimento que
objetiva seu sucesso, deve desenvolver alguns planos de contingéncia com suporte
em uma andlise de riscos no eu mercado de atuacao.

Os planos de contingéncia mantém a empresa programada para casos de
situacdes inesperadas. Seu proposito € preparar a organizacdo para encarar
momentos adversos sem ocasionar contratempos.

Para a criacdo deste planejamento, € fundamental conhecer os possiveis
riscos para trabalhar dedicando-se a eles. Uma empresa precisa ter clareza de suas
ameacas e de suas incapacidades que enfrenta para enfrenta-las.

Deste modo, faz-se o plano de contingéncia e a analise de riscos da LZ Moda

intima para que, caso necessario seja utilizado.

Quadro 12 - Analise de Risco e Plano de Contingéncia
(continua

ANALISE DE

RISCOS PLANO DE CONTINGENCIA

a) Aumentar a carteira de fornecedores, ofertando produtos
diversificados e com valor acessivel;
CONCORRENCIA |b) Atender sempre a demanda do cliente para satisfazer suas
necessidades;

c) Prezar pelo atendimento de qualidade e personalizados.

a) Negociar com os cliente inadimplentes melhores condicdes de

pagamentos;
CRISE b) Em momentos de abundancia, guardar dinheiro para estar
preparados em tempos de crises;

c) Crias estratégias para atrair atencao das clientes.

a) Organizar lives promocionais;

DEMANDA BAIXA b) Aumentar a divulgacéao.




Quadro 12 - Analise de Risco e Plano de Contingéncia
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(concluséo

ANALISE DE
RISCOS

PLANO DE CONTINGENCIA

DEMANDA ALTA

a) Manter um estoque minimo;
b) Comprar mercadorias com mais frequéncia.

INSATISFACAO
DO CLIENTE

a) Demonstrar interesse pelo cliente;
b) Buscar resolver seu problema,;
c) Investigar a causa da insatisfagdo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Destaca-se, com suporte no trabalho em questéo, a importancia da formacao
de administradores capazes de aprimorar com qualidade os fundamentos
académicos obtidos no andamento da graduacdo. Como citado anteriormente, um
negocio necessita estar organizado em todas as areas. Isso fica mais visivel em
cada pesquisa feita, para elaborar cada capitulo deste projeto.

Nesse cenario, o recente empreendimento concentra-se a boa organizacao
e ao excelente planejamento, como norteadores para seu éxito. Atualmente,
verificam-se véarias empresas sofrendo inutiimente por ndo estarem preparadas
desde o inicio.

Os objetivos desse trabalho foram obtidos com éxito e a questdo em torno do
problema de pesquisa, sobre a viabilidade de implantacdo de uma loja online de
roupa intima no municipio de Nova Prata foi respondida. Por meio da pesquisa
aplicada atingiu-se 86,20% de aceitacdo, tendo em consideracdo o
empreendimento viavel e muito viavel.

Contudo, ter apenas a aceitacao da fundacédo da loja ndo € uma seguranca
ao empreendimento. Para tanto, estudou-se os indicadores econdémicos, com a
intencdo de entender o valor devido para o investimento inicial. Criou-se uma
projecdo de vendas e de impostos e mostrou-se as despesas mensais para manter
o empreendimento em funcionamento. Com isso, € possivel gerar o demonstrativo
de resultados do exercicio, bem como o fluxo de caixa.

Conforme os dados analisados, a margem liquida de lucros é de 17,05%
sobre as vendas brutas e 17,76% sobre as vendas liquidas; a rentabilidade do
patrimdnio liquido é de 25,87% e a rentabilidade sobre o investimento total é de
23,57%. O ponto de equilibrio para o empreendimento é de R$ 81.262,69 que
corresponde a 73,97%, onde neste momento 0s custos e as despesas se igualam
as receitas totais, a partir desse valor a empresa passa a ter lucratividade.

Calcula-se o tempo necessério para o retorno do valor investido, em que o
payback é de aproximadamente 30 meses. Analisa-se também quanto tempo a loja
levara para gerar um retorno positivo. A taxa minima de atratividade € de 12,00%
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ao ano. O retorno do investimento € de 4 anos, neste periodo, calcula-se o um VPL
positivo de R$ 13.308,47 viabilizando assim o novo empreendimento. A TIR no
periodo é de 23,33%, superior a taxa minima de atratividade. Esses dados sao
muito importantes, observando que nenhuma organizacdo € formada sem visar
lucros.

Conclui-se, com 0 apoio nos conhecimentos vistos, resposta ao problema de
pesquisa em que existe a viabilidade econdmica e financeira para a loja LZ Moda

intima ser implantado no municipio de Nova Prata.
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ANEXO A - MODELO BASICO DE CONTRATO SOCIAL DE SOCIEDADE
LIMITADA

De acordo com o Cédigo Civil/2002

CONTRATO DE CONSTITUIGAO DA “EMPRESA EXEMPLO OBJETO LTDA” (denominagéo) ou
“A & BLTDA” ou “A & CIA LTDA” (exemplo de firma ou razdo social)

Pelo presente Instrumento Particular de Contrato Social:

SOCIO A, nacionalidade, estado civil (indicar o regime de bens - art. 977, da Lei n° 10.406/2002),
data de nascimento (se solteiro), profissdo, n° do CPF................... , N°do RG ..o (se
apresentado como documento de identificag8o: certificado de reservista, carteira de identidade
profissional, carteira de trabalho e previdéncia social, carteira de habilitagdo, devendo ser indicado
0 seu numero, 6rgao expedidor e a Unidade da Federac&o onde foi emitida), residente e domiciliado

- U (tipo e nome do logradouro, n°, complemento, bairro/distrito, municipio, UF

data de nascimento (se solteiro), profissdo, n° do CPF................... , N°do RG ..o, (se
apresentado como documento de identificacdo: certificado de reservista, carteira de identidade
profissional, carteira de trabalho e previdéncia social, carteira de habilitacdo, devendo ser indicado
0 seu numero, 6rgao expedidor e a Unidade da Federag&o onde foi emitida), residente e domiciliado

- U, (tipo e nome do logradouro, n°, complemento, bairro/distrito, municipio, UF

Tém entre si justa e contratada a constituicdo de uma sociedade limitada, nos termos da Lei n°

10.406/2002, mediante as condicdes e clausulas seguintes:

DO NOME EMPRESARIAL, DA SEDE E DAS FILIAIS
CLAUSULA PRIMEIRA. A sociedade gira sob o nome empresarial........cccccccoveeennne..

(denominacgéo social, firma ou raz&o social). (art. 997, Il, CC/2002).

CLAUSULA SEGUNDA. A sociedade tem sede na (endereco completo: tipo e nome do logradouro,

namero, complemento, bairro ou distrito, CEP, Municipio e Estado).
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CLAUSULA TERCEIRA. A sociedade podera, a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou outra
dependéncia, mediante alterac@o contratual, desde que aprovado pelos votos correspondentes dos
sécios, no minimo, a trés quartos do capital social, nos termos do art. 1.076 da Lei n° 10.406/ 2002.

DO OBJETO SOCIAL E DA DURAGAO

CLAUSULA QUARTA. A sociedade tem por objeto social a (industrializagdo, comércio, producéo,
prestacdo de servico etc - de qué?). (art. 997, Il, CC/2002) Declaracdo precisa e detalhada das
atividades a serem desenvolvidas, mencionando género e espécie. (art. 56, Il, da Lei n® 8.884, de
11.7.94).Ver Codigo de Classificagédo de Atividades — CNAE — FISCAL (www.cnae.ibge.gov.br).

CLAUSULA QUINTA. A sociedade iniciara suas atividades na data do arquivamento deste ato e seu

prazo de duragédo é indeterminado. (art. 997, II, CC/2002).

DO CAPITAL SOCIAL E DA CESSAO E TRANSFERENCIA DAS QUOTAS

CLAUSULA SEXTA. A sociedade tem 0 capital social de R$
.................................. (cereerrirrieeeiniiiieeennnnn. reais), dividido em .............. quotas no valor nominal de
RS .o (ceverreeneann reais) cada uma, integralizadas, neste ato , em moeda corrente do Pais,

pelos sécios, da seguinte forma:

Sécio N° de quotas % Valor
Luana Ziliotto 21.464,00 40 R$ 21.464,00
Janete Ziliotto 32.196,00 60 R$ 32.196,00
Total 53.660,00 100 R$ 53.660,00

CLAUSULA SETIMA. As quotas s&o indivisiveis e ndo poderdo ser cedidas ou transferidas a
terceiros sem o consentimento do(s) outro(s) sécio(s), a quem fica assegurado, em igualdade de
condicdes e preco direito de preferéncia para a sua aquisicdo, se postas a venda, formalizando, se

realizada a cesséo delas, a alteragdo contratual pertinente. (art. 1.056, art. 1.057, CC/2002).

CLAUSULA OITAVA. A responsabilidade de cada sdcio € restrita ao valor de suas quotas, mas

todos respondem solidariamente pela integralizacdo do capital social. (art. 1.052, CC/2002).
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DA ADMINISTRAGAO E DO PRO LABORE

CLAUSULA NONA. A administracéo da sociedade Cabera .............cccceevvevvereeeiesneeeeannas com os
poderes e atribuicdes de representacao ativa e passiva na sociedade, judicial e extrajudicialmente,
podendo praticar todos os atos compreendidos no objeto social, sempre de interesse da sociedade,
autorizado o uso do nome empresarial, vedado, no entanto, fazé-lo em atividades estranhas ao
interesse social ou assumir obriga¢c8es seja em favor de qualquer dos quotistas ou de terceiros, bem
como onerar ou alienar bens iméveis da sociedade, sem autorizagdo do(s) outro(s) sécio(s). (arts.
997, VI; 1.013. 1.015, 1064, CC/2002) Paragrafo Unico. No exercicio da administracdo, o
administrador tera direito a uma retirada mensal a titulo de pro labore, cujo valor sera definido de
comum acordo entre os sécios. OU

CLAUSULA NONA. A administracdo da sociedade serd de todos os sOcios, em conjunto ou
separadamente, com os poderes e atribuicbes de representacdo ativa e passiva na sociedade,
judicial e extrajudicialmente, podendo praticar todos os atos compreendidos no objeto social, sempre
de interesse da sociedade, sendo vedado o uso do home empresarial em negocios estranhos aos
fins sociais, nos termos do art. 1.064 da Lei n° 10.406/2002. § 1° Fica facultada a homeacgéo de
administradores ndo pertencentes ao quadro societario, desde que aprovado por dois tercos dos
s@cios, nos termos do art. 1.061 da Lei n° 10.406/ 2002. § 2° No exercicio da administracdo, os
administradores terdo direitos a uma retirada mensal, a titulo de pro labore, cujo valor sera definido

de comum acordo entre 0s socios.

DO BALANCO PATRIMONIAL DOS LUCROS E PERDAS

CLAUSULA DECIMA. Ao término de cada exercicio social, em 31 de dezembro, o administrador
prestara contas justificadas de sua administracdo, procedendo a elaboragdo do inventario, do
balango patrimonial e do balango de resultado econdmico, cabendo aos sécios, na propor¢do de

suas quotas, os lucros ou perdas apurados. (art. 1.065, CC/2002)

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA. Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, 0s
sécios deliberardao sobre as contas e designardo administrador(es), quando for o caso. (arts. 1.071
e 1.072, 8 20 e art. 1.078, CC/2002)

DO FALECIMENTO DE SOCIO CLAUSULA

DECIMA SEGUNDA. Falecendo ou interditado qualquer sécio, a sociedade continuara sua atividade

com os herdeiros ou sucessores. Ndo sendo possivel ou inexistindo interesse destes ou do(s)
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sécio(s) remanescente(s), o valor de seus haveres sera apurado e liquidado com base na situagéo
patrimonial da sociedade, a data da resolugdo, verificada em balanco especialmente levantado.
Paragrafo Unico. O mesmo procedimento serd adotado em outros casos em que a sociedade se

resolva em relacao a seu socio. (arts. 1.028 e 1.031, CC/2002)

DA DECLARAGAO DE DESIMPEDIMENTO CLAUSULA

DECIMA TERCEIRA. O(s) Administrador(es) declara(m), sob as penas da lei, que n&o esta(4o)
impedido(s) de exercer(em) a administragdo da sociedade, por lei especial ou em virtude de
condenacédo criminal, ou por se encontrar(em) sob os efeitos dela, a pena que vede, ainda que
temporariamente, 0 acesso a cargos publicos, ou por crime falimentar, de prevaricagéo, peita ou
suborno, concusséao, peculato ou contra a economia popular, contra o sistema financeiro nacional,
contra normas de defesa da concorréncia, contra as relagées de consumo, fé publica ou propriedade.
(art. 1.011, § 1°, CC/2002)

DOS CASOS OMISSOS CLAUSULA

DECIMA QUARTA. Os casos omissos no presente contrato serdo resolvidos pelo consenso dos
sécios, com observancia da Lei n° 10.406/2002.

DO FORO CLAUSULA
DECIMA QUINTA. Fica eleito o foro de............. para o exercicio e o cumprimento dos direitos e

obrigagfes resultantes deste contrato. E, por estarem assim justos e contratados, lavram este

instrumento, em 03 (trés) vias de igual forma e teor, que serdo assinadas pelos sécios. Recife, -- de

--------- de 200-
SOCIO A
socio B
Visto
Nome: OAB/------ ) (dispensado para o contrato social de microempresa e de empresa de pequeno
porte)

Testemunhas: (opcional)
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Nome, Identidade, Org. Exp. e UF Nome, Identidade, Org. Exp. e UF

Nome, Identidade, Org. Exp. e UF Nome, Identidade, Org. Exp. e UF

Observagdes:

1. Inserir clausulas facultativas desejadas.

2. Assinatura dos socios ou dos seus procuradores no fecho do contrato social, com a reproducao
de seus nomes: Observacao: s6cio menor de 16 anos, 0 ato sera assinado pelo representante do
sécio; scio maior de 16 e menor de 18 anos, o0 ato sera assinado, conjuntamente, pelo sécio e seu
assistente;

3. Visto de advogado: visto/assinatura de advogado, com a indicacdo do nome e o do numero de
inscricdo na OAB/Seccional. O visto é dispensado para o contrato social de microempresa e de
empresa de pequeno porte, conforme art. 6°, paragrafo Unico, da Lei n® 9.841/.99

4. Rubricar as demais folhas néo assinadas, conforme art. 1°, I, da Lei 8.934/94).

5. Assinatura das Testemunhas (facultativa): serdo grafadas com a indicacdo do nhome do signatario,
por extenso e de forma legivel, com o numero da identidade, 6érgdo expedidor e UF.

6. O documento néo pode conter rasuras, emendas ou entrelinhas. (deletar)

7. Inserir clausulas facultativas desejadas.
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ANEXO B - CONTRATO DE LOCACAO DE IMOVEL

LOCADOR: , , , , portador da cédula de identidade R.G.
n° e CPF n° , residente e domiciliado a , , ,
LOCATARIO: , , , , portador da cédula de identidade R.G.
n° e CPF n° , residente e domiciliado a , , ,
FIADORES: , , , , portador da cédula de identidade R.G.
n° e CPF n° , residente e domiciliado a , , ,

) ) , € Sua esposa, ) ) , ,

portadora da cédula de identidade R.G. n° ,e CPFn°

CLAUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO DA LOCACAO

1.1 O objeto deste contrato de locacéo é o imoével, situado a , , ,

, , , N0 exato estado do termo de vistoria e fotos em anexo.

CLAUSULA SEGUNDA - DO PRAZO DE VIGENCIA

2.1 O prazo da locacéo é de meses, iniciando-se em com término em

, independentemente de aviso, notificacdo ou interpelagéo judicial ou extrajudicial.

2.2 Findo o prazo ajustado, se o locatario continuar na posse do imével alugado por mais de trinta
dias sem oposi¢édo do locador, presumir - se - a prorrogada a locacdo por prazo indeterminado,

mantidas as demais clausulas e condi¢g6es do contrato.

CLAUSULA TERCEIRA - DA FORMA DE PAGAMENTO

3.1 O aluguel mensal devera ser pago até o dia 5 (cinco) do més subsequente ao vencido, por meio
de , ho valor de R$ , reajustados anualmente, pelo indice ,
reajustamento 143 este sempre incidente e calculado sobre o Gltimo aluguel pago no ultimo més do

ano anterior. Sendo extinto tal indice, sera utilizado, sucessivamente, o IPC/FIPE ou IGP/FGV.
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CLAUSULA QUARTA - DAS TAXAS E TRIBUTOS

4.1 Todas as taxas e tributos incidentes sobre o imovel, tais como condominio, IPTU, bem como

despesas ordinarias de condominio e quaisquer outras despesas que recairem sobre o imével, serdo
de responsabilidade do LOCATARIO, o qual arcara também com as despesas provenientes de sua
utilizacéo tais como ligagdo e consumo de luz, forga, &gua e gas que serdo pagas diretamente as
empresas concessionarias dos referidos servicos, que serdo devidos a partir desta data

independente da troca de titularidade.

CLAUSULA QUINTA - DA MULTA E JUROS DE MORA

5.1 Em caso de mora no pagamento do aluguel, o valor sera corrigido pelo IGP-M até o dia do efetivo
pagamento e acrescido da multa moratéria de 10% (dez por cento) e dos juros de 1% (um por cento)
ao més e ensejard a sua cobranca através de advogado. Ficam desde j4, fixados os honorarios

advocaticios em 10% (dez por cento), se amigével a cobranca, e de 20% (vinte por cento), se judicial.

CLAUSULA SEXTA - DA CONSERVACAO, REFORMAS E BENFEITORIAS NECESSARIAS

6.1. Ao LOCATARIO recai a responsabilidade por zelar pela conservacao, limpeza do imével e

seguranca.

6.2 As benfeitorias necessarias introduzidas pelo LOCATARIO, ainda que n&o autorizadas pelo

LOCADOR, bem como as Uteis, desde que autorizadas, serdo indenizaveis e permitem o exercicio
do direito de retencdo. As benfeitorias voluptuarias ndo seréo indenizaveis, podendo ser levantadas
pelo LOCATARIO, finda a locagéo, desde que sua retirada n&o afete a estrutura e a substancia do

imoével.

6.3 O LOCATARIO esta obrigado a devolver o imével em perfeitas condicdes de limpeza,
conservacdo e pintura, quando finda ou rescindida esta avenca, conforme constante no termo de

vistoria em anexo.

6.4 O LOCATARIO no podera realizar obras que alterem ou modifiquem a estrutura do imével
locado, 144 sem prévia autorizagdo por escrito da LOCADORA. No caso de prévia autorizagdo, as
obras serdo incorporadas ao imével, sem que caiba ao LOCATARIO qualquer indenizac&o pelas

obras ou retencao por benfeitorias.
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6.5 Cabe ao LOCATARIO verificar a voltagem e a capacidade de instalacio elétrica existente no
imovel, sendo de sua exclusiva responsabilidade pelos danos e prejuizos que venham a ser
causados em seus equipamentos elétrico-eletrénico por inadequacgéo a voltagem e/ou capacidade
instalada. Qualquer alteracdo da voltagem devera de imediato ser comunicada ao(a) LOCADOR(A),
por escrito. Ao final da locac&o, antes de fazer a entrega das chaves, o(a) LOCATARIO(A) devera

proceder a mudanca para a voltagem original.

6.6 O LOCADOR deve responder pelos vicios ou defeitos anteriores a locacao

PARAGRAFO UNICO: O LOCATARIO declara receber o imével em perfeito estado de conservacéo
e perfeito funcionamento devendo observar o que consta no termo de vistoria, ndo respondendo por
vicios ocultos ou anteriores a locagéo.

CLAUSULA SETIMA - DA DESTINACAO DO IMOVEL

7.1 O LOCATARIO declara que o imével ora locado, destina-se Unica e exclusivamente para o seu

uso

7.2 O LOCATARIO obriga por si e demais dependentes a cumprir e a fazer cumprir integralmente as

disposicdes legais sobre 0 Condominio, a sua Convencéo e o seu Regulamento Interno.
CLAUSULA OITAVA - DOS SINISTROS

8.1 No caso de sinistro do prédio, parcial ou total, que impossibilite a habitacdo do imdével locado, o
presente contrato estard rescindido, independentemente de aviso ou interpela¢do judicial ou
extrajudicial. 145

8.2 No caso de incéndio parcial, obrigando obras de reconstrugéo, o presente contrato terd suspensa
a sua vigéncia, sendo devolvido ao LOCATARIO apés a reconstrucdo, que ficara prorrogado pelo
mesmo tempo de duragdo das obras de reconstrucéo.

CLAUSULA NONA - DA SUBLOCACAO

9.1E ao LOCATARIO sublocar, transferir ou ceder o imével, sendo nulo de pleno direito

gualquer ato praticado com este fim sem o consentimento prévio e por escrito do LOCADOR.
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CLAUSULA DECIMA - DA DESAPROPRIACAO

10.1 Em caso de desapropriacao total ou parcial do imével locado, ficara rescindido de pleno direito
0 presente contrato de locacdo, sendo passivel de indenizacdo as perdas e danos efetivamente
demonstradas.

CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA - DOS CASOS DE FALECIMENTO

11.1 Falecendo o FIADOR, deve o LOCATARIO, no prazo 30 (trinta) dias, indicar substituto idéneo,
nas mesmas condi¢Bes do atual FIADOR, que possa garantir o valor locativo e encargos do referido
imovel, ou prestar seguro fianga de empresa idonea.

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA - DA GARANTIA
CLAUSULA DECIMA TERCEIRA - DA ALIENAGCAO DO IMOVEL

13.1 No caso de alienagéo do imovel, o LOCATARIO tera direito de preferéncia, e se nio utilizar-se

dessa prerrogativa formalmente, o LOCADOR poderé dispor livremente do imovel.

CLAUSULA DECIMA QUARTA - DAS VISTORIAS

14.1 E facultado ao LOCADOR, mediante aviso prévio, vistoriar o imovel, por si ou seus
procuradores, sempre que achar conveniente, para a certeza do cumprimento das obrigacfes
assumidas neste contrato.

CLAUSULA DECIMA QUINTA - DAS INFRACOES AO CONTRATO

15.1 A ndo observancia de qualquer das clausulas do presente contrato, sujeita o infrator a multa de

o valor do aluguel, tomando-se por base, o ultimo aluguel vencido.

CLAUSULA DECIMA SEXTA - DA SUCESSAO

16.1 As partes contratantes obrigam-se por si, herdeiros e/ou sucessores.

CLAUSULA DECIMA SETIMA - DA RESCISAO DO CONTRATO
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17.1 Arescisdo previamente a vigéncia do presente contrato, culmina em multa contratual calculada

da seguinte forma: / =R$ ao més X os meses faltantes para o término

do contrato.

17.2 Ap6s o prazo de vigéncia do presente, podem as partes rescindirem o contrato mediante aviso

prévio de 30 dias.

CLAUSULA DECIMA OITAVA - DA OBSERVANCIA A LGPD

18.1 O LOCATARIO declara expresso CONSENTIMENTO que o LOCADOR ira coletar, tratar e
compartilhar os dados necessarios ao cumprimento do contrato, nos termos do Art. 7°, inc. V da
LGPD, os dados necessarios para cumprimento de obrigagfes legais, nos termos do Art. 7°, inc. Il
da LGPD, bem como os dados, se necessarios para prote¢do ao crédito, conforme autorizado pelo
Art. 7°,inc. V da LGPD.

CLAUSULA DECIMA NONA - TERMOS GERAIS

19.1 O LOCATARIO se obriga a respeitar os direitos de vizinhanga com rigorosa observancia da
Convencéo, Regulamento Interno ou outros regulamentos porventura existentes, quando a unidade
estiver inserida em condominio, ficando responsavel pelas multas que vierem a ser aplicadas em

razéo de infracbes cometidas.

19.2 Somente sera permitido ao LOCATARIO colocar placas, letreiros, cartazes ou quaisquer
inscricdes ou sinais, bem como aparelhos de ar condicionado, antenas, etc. nas partes externas do
imovel locado, se for observado o previsto na legislacdo municipal, e em caso de unidade integrante
de condominio observar, também, o disposto na convengéo e regimento interno, e prévia autorizacéo

do sindico.
CLAUSULA VIGESIMA - DO FORO
20.1 As partes elegem o foro de para dirimirem qualquer litigio decorrente do presente

termo. E, por assim estarem justos e contratados, mandaram extrair o presente instrumento em trés

(03) vias, para um so efeito, assinando-as, juntamente com as testemunhas, a tudo presentes.
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NOME E ASSINATURA DO LOCADOR

NOME E ASSINATURA DO LOCATARIO

TESTEMUNHA 1.

TESTEMUNHA 2.




ANEXO C - INVESTIMENTOS FIXOS
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Item Investimentos Fixos | Quantidade | Valor Unitario (R$) Valor Total (R$)

1 Impressora 1 R$ 300,00 R$ 300,00
2 Celular 1 R$ 1.300,00 R$ 1.300,00
3 Computador 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
4 Calculadora 1 R$ 10,00 R$ 10,00
5 Software 1 R$ 6.000,00 R$ 6.000,00
6 Mesa auxiliar 1 R$ 200,00 R$ 200,00
7 Cadeira giratéria 1 R$ 180,00 R$ 180,00
8 Roteador 1 R$ 200,00 R$ 200,00
9 Armario 1 R$ 300,00 R$ 300,00

TOTAL R$ 9.990,00




ANEXO D - ESTOQUES
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Item Estoques Iniciais | Quantidade | Valor Unitario (R$) Valor Total (R$)

1 Conjunto de lingerie 500 R$ 30,00| R$ 15.000,00
2 Calcinha fio 614 R$ 5,00 R$ 3.070,00
3 Calcinha tanga 630 R$ 5,00 R$ 3.150,00
4 Calcinha sem costura 630 R$ 6,00 R$ 3.780,00
5 Sutid com bojo 450 R$ 16,00 R$ 7.200,00
6 Sutia sem bojo 350 R$ 10,00| R$ 3.500,00

3174 TOTAL R$ 35.700,00




ANEXO E - DESPESAS E INSTALACAO

147

Item Despesas de Instalacao Valor (R$)
1 Instalacéo internet R$ 120,00
2 Logomarca R$ 90,00
3 PPCI alvara - bombeiros R$ 300,00
4 Registro junta comercial R$ 156,00
5 Publicidade, propaganda e divulgacéo R$ 50,00
6 Cupom fiscal (aplicativo) R$ 1.000,00

TOTAL

R$ 1.716,00




ANEXO F - DESPESAS MENSAIS
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Item Despesas Mensais Valor (R$)
1 Agua R$ 50,00
2 Energia elétrica R$ 290,00
3 Fatura celular R$ 50,00
4 Aluguel R$ 300,00
5 Mensalidade sistemas R$ 130,00
6 Tarifas bancarias R$ 50,00
7 Material de higiene e limpeza R$ 32,00
8 Material de consumo R$ 26,00
9 Material de expediente R$ 293,50
10 IPTU (960,00) R$ 80,00
11 Pré-Labore + encargos sociais R$ 2.690,00
12 Seguro (552,00) R$ 46,00
13 Depreciacdo R$ 146,67
14 Servicos contabeis R$ 250,00

TOTAL

R$ 4.434,17




ANEXO G - DISPONIBILIDADE MONETARIA
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Item

Disponibilidade Monetéaria

Valor (R$)

Numerério em Caixa

R$ 1.819,83

TOTAL

R$ 1.819,83




ANEXO H - DEPRECIACAO MENSAL
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Bens

Valor (R$)

Tempo Vida Util

Depreciacdo mensal (R$)

(anos)
Celular R$ 1.300,00 5 R$ 21,67
Computador R$ 1.500,00 5 R$ 25,00
Software R$ 6.000,00 5 R$ 100,00
TOTAL R$ 146,67




ANEXO | - PROJECAO DE VENDAS EM QUANTIDADE
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TIPOS Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
Conjunto de lingerie 30 33 32 37 41 45 33 32 39 38 35 45 440
Calcinha fio 42 50 43 50 55 58 44 47 51 50 47 65 607
Calcinha tanga 48 52 50 50 51 50 50 50 51 51 50 60 613
Calcinha sem costura 49 55 50 50 52 50 50 53 54 52 50 55 620
Sutia com bojo 38 40 38 34 37 33 32 39 31 35 40 45 442
Sutid sem bojo 27 30 29 27 31 28 29 26 28 26 28 35 344
0
0
0
0
TOTAL 234 260 247 248 267, 264 238| 247, 254, 252 250 305 3066




ANEXO J - PROJECAO DE VENDAS EM VALOR MONETARIO
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TIPOS Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12 TOTAL
Conjunto de lingerie 2397,00 2636,70 2556,80 2956,30 3275,90 3595,50 2636,70 2556,80 3116,10 3036,20 2796,50 3595,50 35156,00
Calcinha fio 625,80 745,00 715,20 745,00 819,50 864,20 655,60 700,30 759,90 745,00 700,30 968,50 9044,30
Calcinha tanga 763,20 826,80 795,00 795,00 810,90 795,00 795,00 795,00 810,90 810,90 795,00 954,00 9746,70
Calcinha sem costura 970,20 1089,00 990,00 990,00 1029,60 990,00 990,00 1049,40 1069,20 1029,60 990,00 1089,00 12276,00
Sutia com bojo 2276,20 2396,00 2276,20 2036,60 2216,30 1976,70 1916,80 2336,10 1856,90 2096,50 2396,00 2695,50 26475,80
Sutid sem bojo 1347,30 1497,00 1447,10 1347,30 1546,90 1397,20 1447,10 1297,40 1397,20 1297,40 1397,20 1746,50 17165,60
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL RS 8.379,70[ R$9.190,50 RS 8.780,30 RS 8.870,20] RS$9.699,10] R$9.618,60[ RS$8.441,20| RS8.735,00 RS$9.010,20[ R$9.015,60[ RS9.075,00[ RS 11.049,00| RS 109.864,40




ANEXO K - FLUXO DE CAIXA
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FLUXO DE CAIXA

VENDAS 100% 8379,70 9190,50 8780,30 8870,20 9699,10 9618,60 8441,20 8735,00 9010,20 9015,60 9075,00 11049,00|
AVISTA 50% 4189,85 4595,25 4390,15 4435,10 4849,55 4809,30 4220,60 4367,50 4505,10 4507,80 4537,50 5524,50
30DIAS 50% 4189,85 4595,25 4390,15 4435,10 4849,55 4809,30 4220,60 4367,50 4505,10 4507,80 4537,50 5524,50
DESCRICAO Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Investimento Inicial RS 53.660,00

(-) Investimentos Fixos RS  9.990,00

(-) Despesas Instalagdo RS 1.716,00

Saldo Inicial de caixa RS 41.954,00 41954,00 45357,16 47091,14| 48793,83 48942,77| 50953,95 53092,56 54625,31 56140,51 57844,20 59554,98| RS 61.298,78
ENTRADAS 4189,85 8785,10 8985,40 8825,25 9284,65 9658,85 9029,90 8588,10 8872,60 9012,90 9045,30 10062,00
Receitas de Vendas 4189,85 8785,10 8985,40 8825,25 9284,65 9658,85 9029,90 8588,10 8872,60 9012,90 9045,30 10062,00|
SAIDAS 786,69 7051,12 7282,71 8676,31 7273,46 7520,24 7497,15 7072,90 7168,91 7302,12 7301,50 7358,46
(-) Impostos 335,19 367,62 351,21 354,81 387,96 384,74 337,65 349,40 360,41 360,62 363,00 441,96
(-) Mercadorias 0,00 2522,00 2770,00 2648,00 2724,00 2974,00 2998,00 2562,00 2647,00 2780,00 2777,00 2755,00
(-) Agua 0,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
(-) Aluguel 0,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
(-) Energia elétrica 0,00 290,00 290,00 290,00 290,00 290,00 290,00 290,00 290,00 290,00 290,00 290,00
(-) Mensalidades sistemas 0,00 130,00 130,00, 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00, 130,00, 130,00
(-) IPTU 0,00 0,00 0,00 960,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Material de expediente 293,50 293,50 293,50 293,50 293,50 293,50 293,50 293,50 293,50 293,50 293,50 293,50
(-) Material de higiene e limpeza 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00 32,00
(-) Material de consumo 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00 26,00
(-) Pré-labore com encargos 0,00 2690,00 2690,00 2690,00 2690,00 2690,00 2690,00 2690,00 2690,00 2690,00 2690,00 2690,00
(-) Salarios com encargos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Seguros 0,00 0,00 0,00 552,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Servigos contabeis 0,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
(-) Telefone fixo - internet 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00,
(-) Fatura celular 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
(-) Tarifa bancaria 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Saldo de caixa do periodo 3403,16 1733,98 1702,69 148,94 2011,19 2138,61 1532,75 1515,20 1703,69 1710,78 1743,80 2703,54
Fluxo liquido de caixa 41954,00 45357,16 47091,14 48793,83| 48942,77 50953,95| 53092,56 54625,31 56140,51 57844,20 59554,98 61298,78 64002,32




ANEXO L - DRE
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DRE

Descrigdo Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Receita operacional bruta RS 8.379,70 | R$  9.190,50 [ RS  8.780,30 | R$  8.870,20 | R$ 9.699,10 | R$  9.618,60 | RS  8.441,20 | R$ 8.73500 | R$ 9.010,20 [R$  9.015,60 [ R$  9.075,00 [ RS  11.049,00
(-) Impostos DV RS 335,19 | RS 367,62 | RS 351,21 | RS 354,81 | RS 387,96 | RS 384,74 | RS 337,65 | RS 349,40 [ RS 360,41 | RS 360,62 | RS 363,00 | RS 441,96
(=) Receita operacional liquida RS 8.044,51 | RS 8.822,88 | RS 8.429,09 [ RS 8.515,39 | RS 9.311,14 | RS 9.233,86 | R$ 8.103,55 | RS 8.385,60 | RS 8.649,79 | RS 8.654,98 | RS 8.712,00 | RS 10.607,04
(-) Custo das mercadorias vendidas CV RS 2.522,00 | RS 2.770,00 [ RS 2.648,00 [ RS 2.724,00 | RS 2.974,00 [ RS 2.998,00 | RS 2.562,00 [ RS 2.647,00 [ RS 2.780,00 | RS 2.777,00 [ RS 2.755,00 [ RS 3.375,00
(=) lucro bruto RS 5.522,51 | RS 6.052,88 | RS 5.781,09 [ RS 5.791,39 | RS 6.337,14 | RS 6.235,86 | RS 5.541,55 | RS 5.738,60 | RS 5.869,79 | RS 5.877,98 | RS 5.957,00 | RS 7.232,04
(-) Despesas operacionais RS 4.434,17 | RS 4.434,17 | RS 4.434,17 | R$ 4.434,17 | RS 4.434,17 | RS 4.434,17 | RS 4.434,17 | RS 4.434,17 | RS 4.434,17 | RS 4.434,17 | RS 4.434,17 | RS 4.434,17
(-) Despesas administrativas RS  4.334,17 | RS 4.334,17 | RS 4.334,17 | RS 4.334,17 | RS  4.334,17 | RS 4.334,17 | RS 4.334,17 | RS 4.334,17 | RS 4.334,17 | RS 4.334,17 | RS 4.334,17 | RS 4.334,17
(-) Agua DF RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00
(-) Aluguel DF RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | R$ 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00 | RS 300,00
(-) Depreciagdo DF RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67 | RS 146,67
(-) Energia elétrica DF RS 290,00 | RS 290,00 | RS 290,00 | RS 290,00 | RS 290,00 | RS 290,00 | RS 290,00 | RS 290,00 [ RS 290,00 | RS 290,00 | RS 290,00 [ RS 290,00
(-) Mensalidades sistemas DF RS 130,00 | RS 130,00 | RS 130,00 [ RS 130,00 | RS 130,00 | RS 130,00 | RS 130,00 | RS 130,00 | RS 130,00 | RS 130,00 | RS 130,00 | RS 130,00
(-) IPTU DF RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00 | RS 80,00
(-) Material de expediente DF RS 293,50 | RS 293,50 | RS 293,50 | RS 293,50 | RS 293,50 | RS 293,50 | RS 293,50 | RS 293,50 | R$ 293,50 | RS 293,50 | RS 293,50 | RS 293,50
(-) Material de higiene e limpeza DF RS 32,00 [ RS 32,00 [ RS 32,00 | RS 32,00 [ RS 32,00 | RS 32,00 [ RS 32,00 | RS 32,00 | RS 32,00 | RS 32,00 | RS 32,00 | RS 32,00
(-) Material de consumo DF RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00 | RS 26,00
(-) Pré-labore com encargos DF RS  2.690,00 | RS 2.690,00 | R$ 2.690,00 [ RS 2.690,00 | RS 2.690,00 | RS 2.690,00 | RS 2.690,00 | R$ 2.690,00 | RS 2.690,00 | RS 2.690,00 | RS 2.690,00 | R$ 2.690,00
(-) Salérios com encargos DF RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS -
(-) Seguros DF RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00 | RS 46,00
(-) Servigos contabeis DF RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 [ RS 250,00 | RS 250,00 | RS 250,00 [ RS 250,00
(-) Telefone fixo - internet DF RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - R$ - RS - RS -
(-) Despesas com vendas RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00
(-) Fatura celular DF RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 | RS 50,00
(-) Despesas financeiras RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 [ RS 50,00 | RS 50,00 [ RS 50,00 | RS 50,00
(-) Tarifas bancarias DF RS 50,00 [ RS 50,00 [ RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00 | RS 50,00
(=) Resultado operacional RS 1.088,35 | R$ 1.618,71 | RS 1.346,92 | R$ 1.357,23 | RS 1.902,97 | R$ 1.801,69 [ R$ 1.107,39 | R$ 1.304,43 | RS 1.435,63 | RS 1.443,81 | R$ 1.522,83 | RS 2.797,87
(=) Lucro liquido do exercicio RS 1.088,35 | R$ 1.618,71 | RS 1.346,92 | R$ 1.357,23 | RS 1.902,97 | R$ 1.801,69 [ R$ 1.107,39 | R$ 1.304,43 | RS 1.435,63 | RS 1.443,81 | R$ 1.522,83 | RS 2.797,87




ANEXO M - BALANCO PATRIMONIAL
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ATIVO PASSIVO
Projetado AV AH Inicial AV AH Projetado AV AH Inicial AV 100,00
CIRCULANTE 69.526,82 87,49 165,72 41.954,00 78,18 100,00 |CIRCULANTE 7.085,00 8,91 - -
Caixa e Equivalentes Caixa 64.002,32 80,53 152,55 41.954,00 78,18 100,00 Contas a Pagar 7.085,00 8,91 - -
Duplicatas a Receber 5.524,50 6,95 - - - -
- PATRIMONIO LiQUIDO 72.387,82 91,09 134,90 53.660,00 100,00 100,00
- Capital Social 53.660,00 67,52 100,00 53.660,00 100,00 100,00
NAO CIRCULANTE 9.946,00 12,51 84,96 11.706,00 21,82 100,00 - - -
Despesas de Instalagcdo 1.716,00 2,16 100,00 1.716,00 3,20 100,00 Reservas de Lucros 18.727,82 23,57 - -
Imobilizado 9.990,00 12,57 100,00 9.990,00 18,62 100,00
(-) Deprecia¢do Acumulada (1.760,00) -2,21 -
TOTAL DO ATIVO 79.472,82 100,00 148,10 53.660,00 100,00 100,00 |TOTAL DO PASSIVO 79.472,82 100,00 148,10 53.660,00 100,00 100,00




