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RESUMO

Este estudo objetivou elaborar um plano de negdécio para a implantacdo de uma
empresa internacional de e-commerce voltada a moda feminina na Inglaterra. Para
tanto, foram estabelecidos objetivos especificos. O método utilizado envolveu pesquisa
aplicada, qualitativa, exploratoria e descritiva. Os dados foram coletados mediante
pesquisa bibliografica e documental, e aplicacdo de questionario para trés especialistas
em e-commerce do ramo da moda, buscando entender como acontecem 0S processos
de compra e venda de produtos por meio de importacdo, além de buscar informacdes
de custos, meios, valores, parceiros e como € este relacionamento no mercado
internacional, especialmente na Inglaterra. A analise de dados foi realizada por meio da
aplicacdo construcdo do Modelo Canvas para o caso em andlise. Os resultados
demonstraram que o empreendimento é viavel, mas aponta-se que a compra de
mercadorias para estoque é um processo demorado que pode levar meses entre
realizar o pedido e receber as mercadorias, diante deste fato, é preciso que o
empreendedor tenha boa capacidade para organizar o fluxo de compras/estoque. Ao
mesmo tempo, a proposta do e-commerce busca atingir um publico bem especifico e
saindo do tradicional, aponta-se 0 sucesso da concorrente “CyberDog” (loja de roupas
de festa com cores neon e bem chamativas) como uma tendéncia que foi abracada
pelos ingleses. A0 mesmo tempo, todo o processo de criacdo e desenvolvimento do
Canvas considerou-se uma expectativa realista e uma aposta partindo-se de valores
minimos, no que diz respeito aos custos, pedidos, expectativa de receita e outros.
Deste modo, pode-se esperar que 0 e-commerce podera despontar como uma nova
forma de comprar pelas mulheres inglesas, superando as expectativas realistas aqui
propostas.

Palavras-chave: Plano de negodcios. Canvas Business Model. E-commerce. Moda
feminina. Inglaterra.



ABSTRACT

This study had a objective to develop a business plan for the implementation of
an international e-commerce company focused on women's fashion in England. To this
end, specific objectives were established. The method used involved applied, qualitative,
exploratory and descriptive research. The data were collected through bibliographic and
documentary research, and a questionnaire was applied to three e-commerce
specialists in the fashion industry, seeking to understand how the processes happening
of buying and selling products through importation happen, in addition to seeking cost
information, means, values, partners and how is this relationship in the international
market, especially in England. Data analysis was performed using the Canvas. The
method used involved applied, qualitative, exploratory and descriptive research. Data
were collected through bibliographic and documentary research, and a questionnaire
was applied to three e-commerce specialists in the fashion industry, seeking to
understand how the processes of buying and selling products through importation
happen, in addition to seeking cost information, means, values, partners and how is this
relationship in the international market, especially in England. Data analysis was
performed using the Canvas Model construction application for the case under analysis.
The results showed that the enterprise is viable, but it is pointed out that the purchase of
goods for inventory is a time-consuming process that can take months between placing
the order and receiving the goods, given this fact, it is necessary that the entrepreneur
has good capacity to organize the flow of purchases / inventory. At the same time, the e-
commerce proposal seeks to reach a very specific audience and leaving the traditional,
the success of the competitor "CyberDog" (party clothing store with neon colors and
very striking) as a trend that was embraced by the English. At the same time, the entire
process of creating and developing Canvas was considered a realistic expectation and a
bet based on minimum values, with regard to costs, orders, expected revenue and
others. In this way, it can be expected that e-commerce may emerge as a new way of
shopping for English women, exceeding the realistic expectations proposed here.

Keywords: Business plan. Canvas Business Model. E-commerce. Feminine fashion.
England.
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1 INTRODUCAO

A globalizagdo € um fendmeno histérico que tem se transformado. O advento de
novas tecnologias, como a internet, transformou a maneira de ver e viver 0 mundo com
as mais diversas abordagens, seja na comunicacdo, na cultura, no comportamento e,
evidentemente, no consumo. Essas novas tecnologias criaram uma verdadeira
revolucdo na maneira de efetivar vendas: o e-commerce, como destacam Li,
Quansheng e Lin (2017).

O primeiro sistema de compras online surgiu em 1981 para a empresa Thomson,
que vendia pacotes de férias através das agéncias de viagens da High St. Um sistema
para a Horizon Holidays oferecia a mesma capacidade. John Phelan foi o designer do
aplicativo e gerente de projeto. Em 1984, a ideia inicial de fazer compras em casa se
concretizou no norte da cidade inglesa de Gateshead. O Sistema de Informacfes e
Compras Gateshead foi amplamente instigado pelo falecido Ross Davies, um professor
especializado em geografia de varejo (a ciéncia de localizar novas lojas de varejo) na
vizinha Universidade de Newcastle, que mais tarde fundou o Instituto de Gerenciamento
de Varejo de Oxford no Templeton College e se tornou um guru do varejo na Gra-
Bretanha (ALDRIH, 2011).

Os clientes tinham acesso a um monitor de televisdo no centro social da cidade
ou em suas préprias casas, onde ordenavam seus pedidos para o0 supermercado e a
farmécia central.

O aplicativo de compras domésticas conectou a cadeia de supermercados Tesco
com seus clientes, especificamente com idosos que moravam em casa Ou em
comunidades de aposentadoria que ndo podiam ir as compras. O projeto foi um
experimento de servico social, mas que comprovou O conceito de e-commerce
(ALDRICH, 2011).

As compras online entre empresas e consumidores ndo se tornaram
comercialmente viaveis até o final dos anos 90, quando surgiu a acessibilidade do
computador, proporcionando o acesso préatico e proximo a populacdo. O aprimoramento
das telecomunica¢des com a internet abriu continentes e os prestadores de servigos
surgiram em grande escala. A partir de 2000, o acesso a internet possibilitou o
crescimento exponencial dos provedores de servigos (ALDRICH, 2011).

Essa expanséo relacionada a tecnologia se deve ao maior nimero de pessoas
com acesso a internet, ao aumento da confianca dos consumidores e aos beneficios
gue tanto as empresas quanto os consumidores obtém ao utilizar o e-commerce.
Segundo Hsu, Yu e Chang (2016), com a tecnologia sendo aprimorada e o0s
consumidores conduzidos por um estilo vida com muitas tarefas diarias, o numero de
pessoas que compram atraveés de ambientes online vem crescendo.

Frente a isso, 0 presente trabalho tem como tema o desenvolvimento de um
plano de negdcio para a implementacdo de um e-commerce na Inglaterra direcionado a
venda de roupas femininas. O trabalho encontra-se estruturado em quatro capitulos. O
primeiro contém a introducdo, a delimitacdo do tema e o problema de pesquisa, 0s
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objetivos do trabalho e a sua justificativa. Na sequéncia, o segundo capitulo apresenta o
referencial tedrico que da sustentacdo ao trabalho, trazendo as principais contribuicdes
sobre os principais aspectos relativos aos planos de negocio, o modelo Canvas para a
elaboracdo de planos de negdcio e sobre o papel do e-commerce em novos negocios
no setor do varejo. No terceiro capitulo, tem-se o método segundo o qual a pesquisa foi
desenvolvida, sendo apresentadas as suas etapas e os procedimentos adotados em
cada etapa. O capitulo quatro apresenta os resultados do trabalho, sendo detalhado o
plano de negdcio para o empreendimento em questdo, tomando como base o Canvas
Business Model. No quinto e udltimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes do

estudo, bem como as suas limitagdes e as sugestdes para pesquisas futuras.
1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A definicdo de e-commerce ndo é uma tarefa simples, pois se trata de um tema
ainda em desenvolvimento. O comércio eletrbnico é a realizacdo de toda a cadeia de
valor de processos de negdécios dentro de um ambiente eletrbnico, por meio da
aplicacdo intensa de tecnologias de informacdo e comunicacdo, atendendo aos
objetivos do negdcio, de acordo com Albertin (1999).

O comeércio eletrébnico € o compartilhamento de informacdes sobre negécios, a
manutencado dos relacionamentos dos negdcios e a conducdo das transacdes através
das redes de telecomunicacfes. O e-commerce estd em constante mudanca. Dessa
forma, as diferentes classificacdes e definicbes acabam explicando uma perspectiva
particular de cada autor e ndo englobam toda gama de definicdbes que o e-commerce
possui, conforme Zwass (apud TASSABEHJI, 2003).

A tecnologia movel esta presente em quase todos os aspectos da vida cotidiana,
facilitando a rotina das pessoas de diversas formas e proporcionando entretenimento a
qualquer hora do dia e em qualquer lugar do mundo, sendo necessario apenas um
dispositivo que permita o acesso a internet. Por meio dela, as pessoas passaram a se
conectar sem barreiras geograficas ou de tempo. Isso facilitou a aproximacao dos
negocios, empresas e produtos de forma simples, gerando e criando novas
oportunidades de mercado, como 0 e-commerce.

Para O’Brien (2004), a nova possibilidade de comércio por meio da internet
tornou-se uma tendéncia para pessoas e empresas. Segundo o autor, 0 e-commerce
veio para ficar e aumentou a quantidade de empresas que fazem negdécios por meio de
plataformas online, surgindo, diversas op¢des de canais que permitem o contato direto
com os clientes. O autor expbe que todos os websites varejistas estdo a mesma
distancia de seus clientes. Portanto, torna-se vital que os empreendedores conhegcam
seus consumidores, para que possam melhorar a forma de se relacionar e, por
consequéncia, fideliza-los.

Solomon (2008) acredita que os consumidores virtuais possuem facilidade de
analisar, comparar e identificar de maneira muito rapida o melhor custo beneficio a

gualguer hora do dia e sem sair de casa antes de efetuar a compra. Devido a isso,
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segundo Curran e Keith (2013), os varejistas precisam entender o papel dos
dispositivos moéveis nos modelos de negocios e tomar as acdes necessarias para
maximizar os beneficios ao cliente.

Atualmente, responsavel por mais de 20% do total de vendas, o e-commerce
esta se tornando cada vez mais importante no setor de varejo do Reino Unido. Nos
altimos trés anos, houve um crescimento consistente na participacdo de vendas online
no varejo de roupas e calcados. As previsdes indicam que, nos proOXimos anos, a receita
de comércio eletrdbnico dos varejistas do setor de moda continuara a subir,
paralelamente ao numero crescente de usuarios de comércio eletrénico que fazem
compras online de moda no Reino Unido (STADISTA, 2020).

Na atualidade, as compras tendem a comecar nos mecanismos de pesquisa,
com potenciais compradores pesquisando online palavras-chave para os itens de
vestuario desejados. Em 2018, a palavra-chave mais procurada pelos consumidores do
Reino Unido por moda foi ‘vestidos’, digitados mais de 1,5 milhdo de vezes na
plataforma do Google (GOOGLE/UK, 2018).

No Reino Unido, a compra de roupas e artigos esportivos online é mais difundida
entre as mulheres, embora a parcela de homens também seja relevante. Cabe salientar
gue os consumidores do Reino Unido, independentemente do sexo, sdo exigentes em
suas escolhas, propiciadas pela grande quantidade de varejistas que atuam
comercialmente no e-commerce clothes. De acordo com os resultados de uma pesquisa
realizada entre compradores do Reino Unido, enquanto a Amazon se classificava como
a plataforma lider na compra de itens de vestuario, marcas locais como Marks e
Spencer, ASOS e Debenhams também estavam entre os varejistas preferidos pelos
consumidores. Outra pesquisa realizada pelo Royal Mail indicou que a maioria dos
consumidores do Reino Unido comprou moda duas ou trés vezes em um periodo de
trés meses. (STADISTA, 2020).

E correto afirmar que as compras online estéo desvinculadas do varejo fisico. Ha
cada vez mais varejistas que atraem compradores online para a loja, por meio de
acOes, onde o cliente opta por um produto pelo site e coleta na loja fisica ou ainda
proporcionando ao cliente a op¢do de experimentar pecas de vestuario via delivery
antes de comprar. Dentro desses desenvolvimentos recentes que redne o varejo online
e o tradicional, séo as acdes que mais tem alcancado os consumidores do Reino Unido,
especialmente quando se trata de itens de moda.

Quando questionados sobre suas opinibes sobre o servico, 61% das
consumidoras do Reino Unido disseram que comprariam itens de vestuario online
usando o e-commerce. Para calcados, essa resposta foi escolhida por 45% das
mulheres e 36% dos homens (STADISTA, 2020).

Diante dessa plataforma, onde os usuarios desejam por experiéncia, qualidade
nos produtos, eficiéncia na entrega, praticidade no atendimento e principalmente serem
supridos em suas necessidades, tem-se a questdo de pesquisa: Como implantar uma

empresa internacional de e-commerce voltada a moda feminina na Inglaterra?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo é elaborar um plano de negoécio para a
implantacéo de uma empresa internacional de e-commerce voltada & moda feminina na

Inglaterra.

1.2.2 Objetivos especificos

Visando alcancar o objetivo geral deste trabalho, esta pesquisa sera conduzida

pelos seguintes objetivos especificos:

a) selecionar um modelo de plano de negécio aplicavel a uma empresa de e-
commerce de vestuario feminino;

b) aplicar o modelo de negédcio selecionado para estruturar a implantacdo de
uma empresa internacional de e-commerce voltada a moda feminina na
Inglaterra;

C) propor sugestdes para a viabilizacdo do negécio a luz dos resultados da

aplicacao do modelo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Em meio as diversas mudancas que as empresas apresentaram nos ultimos
tempos ao redor do mundo, um recurso utilizado para melhorar o desempenho de
atividade no mercado é o desenvolvimento da comunicacdo e da tecnologia da
informacé&o. Tanto para melhorar a relacdo com fornecedores quanto para conhecer as
necessidades dos seus clientes (ALBERTIN; MOURA, 2012). Extrair os beneficios que
a internet pode trazer, e saber driblar os aspectos negativos, € uma estratégia de
mercado para as empresas, o que faz com que elas possam alavancar seu potencial e
seus resultados. Sendo assim, 0 uso da internet se torna imprescindivel, seja como
meio de comunicagdo interna ou externa, ou como fonte de vendas e negociagcdes
(FELIPINI, 2006).

O e-commerce possibilita a capacidade de adquirir bens que nédo podem estar
fisicamente proximos ao cliente, isso proporciona a tais clientes uma sensacédo de
globalizagdo, agora os produtos ndo estdo restritos a um local especifico, qualquer
consumidor, de qualquer local pode ter acesso aquele bem (O'BRIEN, 2004).

Segundo a Ebit (2017), os novos habitos de consumo estdo fortalecendo o e-
commerce e a popularizacdo do acesso a internet por meio dos dispositivos moveis,
que permitem um acesso cada vez mais rapido as informa¢des de produtos e precos,
além de oferecer a populacdo qualidade de servicos e experiéncia de compra. De
acordo com o 35° Relatério Webshoppers, divulgado pela Ebit, empresa que produz

relatorios estratégicos e taticos para o mercado de e-commerce, no ano de 2016 foram
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21,5% das compras virtuais realizadas por dispositivos moveis como smartphones ou
tablets.

No que se diz respeito ao e-commerce de moda feminina, tem-se que novas
tecnologias tém revolucionado esse mercado. As inovacfes sdo cada vez mais
profundas e requerem constantes atualizacbes nas empresas, € 0 e-commerce vem
auxiliar no processo em que as inovagoes de diversos lugares do mundo cheguem nas
maos dos consumidores. Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a inovacao €
orientada por uma valorizacdo de informacdes sobre o desejo dos clientes, baseadas
em mudancas de populacdo e estilo de vida. Sendo assim, torna-se de fundamental
importancia para o empresario saber coletar dados de mercado sobre clientes e
concorrentes para utilizar essas informacgdes a favor de sua organizacao.

Mesmo a empresa ja realizando vendas presenciais, a criacdo de um e-
commerce pede uma criacéo de um novo negdécio dentro daquela empresa. E um ramo
novo, que possui suas necessidades particulares. Por isso, necessita de um plano de
negocio como qualquer outro novo segmento (DORNELAS, 2012).

N&o existe uma Unica estrutura e uma sequéncia para elaboracdo de um plano
de negodcio, por isso um plano de negocio especifico para um e-commerce de moda
feminina, pode auxiliar diversos novos segmentos ao redor do mundo a estruturar seu
proprio plano.

A necessidade vista, entdo, € que além de evidenciar a importancia de um e-
commerce e todo seu potencial, deve-se evidenciar também a importancia do plano de
negécio para um novo negdécio que surge com a implementacdo de vendas pela
internet

Logo, justifica-se este estudo, devido a importancia de um planejamento voltado
a criacdo de um plano de negécio de uma empresa internacional voltada para o e-
commerce de moda feminina, determinando-se os fatores decisivos para a abertura do

negocio.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento deste projeto serdo aprofundados teoricamente 0s
seguintes temas: plano de negdcio; abertura de uma empresa internacional; e-

commerce; e moda feminina.

2.1 PLANO DE NEGOCIO

Para Dornelas (2012), o plano de negdcio é parte fundamental do processo
empreendedor. O autor vai além e afirma que negdcios criados sem planejamento sao
conhecidos como “estilo de vida”, nas quais os empreendedores nao tém visao clara do
crescimento para 0s proXimos anos.

Hisrich, Peters e Sheperd (2009) ressaltam que o planejamento € um processo
gue nunca termina em uma organizacdo, sendo o plano de negdcios extremamente
importante nos estagios iniciais de qualquer empreendimento, “quando o empreendedor
conhecer melhor o mercado, os produtos ou servicos a serem comercializados, a
equipe administrativa e as necessidades financeiras do novo empreendimento”
(HISRICH; PETERS; SHEPERD, 2009, p. 218)

Os autores determinam o plano de negdécios como sendo “o documento escrito
que descreve todos os elementos internos e externos e as estratégias relevantes para
iniciar um novo empreendimento. O plano deve responder as perguntas: onde estou
agora? Para onde estou indo? Como chegarei 1a?” (HISRICH; PETERS; SHEPERD,
2009, p. 219). Consonante a isso, Dornelas (2012) pondera sobre a alta taxa de
mortalidade das micro e pequenas empresas brasileiras nos primeiros anos de
existéncia. O autor afirma que, nos Estados Unidos, o sucesso de empreendimentos em
fase de maturidade é creditado ao empreendedor que soube planejar corretamente seu
negocio e realizou criteriosa analise da viabilidade do empreendimento antes de coloca-
lo em pratica.

O que se espera de um plano de negocios €, por fim, que ele seja uma
ferramenta para o empreendedor expor suas ideias e mostre a viabilidade e
probabilidade de sucesso do empreendimento. Ha que se cuidar, entretanto, para nao
se redigir um plano que contenha numeros recheados de entusiasmo e fora da
realidade. Segundo Dornelas (2012), é pior planejar erroneamente conscientemente do
que nao planejar. O autor conclui afirmando que empresas que dispdem de um
planejamento adequado tendem a lucrar mais, e, além disso, empresas que elaboram
um plano de negdcios tem aumentada em 60% a probabilidade de sucesso.

Para a elaboracdo de um Plano de Negocios as empresas utilizam os modelos
de Plano de Negocio, que de acordo com Osterwalder (2010) € aquele que descreve
COMO uma empresa cria, entrega e captura valores. Verifica-se a evolugao das formas
existentes de modelagem e planejamento estratégico de negdécios, sendo que 0s

modelos plano de negocio vém se mostrando cada vez mais importantes e efetivos.
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Existem alguns modelos de plano de negdécio que apresentam a estruturacdo de
planejamento para uma organizacdo. Um deles é o BPM - Business Process
Management, que surgiu no inicio dos anos 90, como uma proposta de uma nova
abordagem administrativa. Segundo Smith e Fingar (2007), o BPM permite modelar o
processo existente, testar diversas variacdes, gerenciar melhorias e inovagdes que a
empresa pretenda seguir e entregar os resultados com maior rapidez.

Baldam et al. (2009) propdem um ciclo para o BPM, que possui as seguintes
fases: planejamento, modelagem e otimizacdo de processos, execucdo de processo e
controle e analise de dados. Para os autores esta metodologia possui uma abordagem
estruturada, baseada na visdo por processos, analise e melhoria continua dos
elementos de processo de uma empresa que agrega métodos, técnicas e ferramentas
para suporte ao planejamento, implantacéo, gerenciamento e analise.

Existem também os mapas estratégicos, que se apresentam eficientes para criar
e avaliar a sinergia entre as areas de uma empresa, para que se conheca o seu
desempenho de modo geral. Um exemplo, sdo os mapas estratégicos do BSC —
Balanced Scorecard, que ajudam na compreensdo do negdcio e a importancia da sua
contribuicdo, “uma vez que definem os objetivos estratégicos, mercados-alvo,
proposicdo de valor para atrair, reter e fidelizar os clientes, as inovagdes que
possibilitam a sustentabilidade e os investimentos em ativos tangiveis e intangiveis
(SIQUEIRA; COSTA, 2009).

O BSC, segundo Oliveira, Perez Jr. e Silva (2008) foi desenvolvido pelos
americanos Robert Kaplan e David Norton (1997), que viram a necessidade de
instrumentos gerenciais relacionados ao futuro estratégico das empresas. Kaplan e
Norton (1997) afirmam que a principal razdo para os estudos que deram origem ao
BSC, foi o fato de que os métodos existentes para avaliar desempenhos empresariais
nao estavam sendo insuficientes, por estarem apoiados apenas em indicadores
contabeis e financeiros. Para os autores, a dependéncia dos gestores por bases dados
financeiros estavam prejudicando a capacidade de criar valor econémico futuro para as
empresas. Segundo Padoveze (2007), o BSC é um sistema de informacdo para
gerenciamento da estratégia empresarial. Para se executar a estratégia em uma
organizacao € preciso compreendé-la, mas, antes é preciso descrevé-la, e para iSso
uma ferramenta especifica proposta pela metodologia BSC é o mapa estratégico
(KAPLAN; NORTON, 2004).

Mas, como modelo de plano de negdécio, o mais conhecido e aplicado nos dias
de hoje é o Business Model Canvas (BMC), que foi inicialmente proposto por Alexandre
Osterwalder (2004). O BMC é uma ferramenta de gerenciamento estratégico, que
permite desenvolver e esbocar modelos de negdécios novos ou ja existentes e que
segundo Moura (2014) € um mapa virtual pré-formatado que contém nove blocos do
modelo de negdcio.

Tais blocos dividem-se em: parcerias chave, atividades chave, recursos chave,

proposta de valor, relacionamento com clientes, canais, segmento de clientes, estrutura
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de custos e fontes de renda, Estes blocos s&o apresentados na Figura 1
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Figura 1 — Business Model Canvas
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Valor com o Cliente Clientes —
Recursos Chave ¥ Canais T
S
Estrutura de Custos ‘ ! Fontes de Renda -_ r
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 44).

De acordo com Osterealder e Pigneur (2011) os planos de negécio podem ser

mais bem descritos a partir do modelo Canvas, devido as suas contribuicbes. Kallas

(2012) corrobora dizendo que uma das maiores contribuicdes do Canvas é a de

conseguir agregar conceitos importantes de estratégia e inovacdo em um modelo

simples e visual, tarando-se de uma ferramenta para descrever como € o seu modelo

de negdcio. Por isso, optou-se por utilizar o modelo de plano de negocio Business

Model Canvas, dado a sua objetividade.

2.1.1 Estrutura do Business Model Canvas

Ao detalhar cada bloco da estruturagdo do modelo Canvas, tem-se que:

Parcerias chave: sdo as parcerias principais, visto de acordo com Scherer
(2012) uma empresa ndo opera desacompanhada, por isso existem 0s
fornecedores de matéria-prima, aliancas estratégicas, parceiros,
colaboradores e afins. A partir dessas parcerias pode-se promover
otimizacdes, reduzir custos, compartilhar infraestrutura, adquirir
conhecimento, ter um acesso maior aos clientes e, por fim, reduzir riscos e
incertezas.

Atividades chave: essas sdo as tarefas mais importantes que uma empresa

precisa executar para fazer funcionar seu modelo de negdcio
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(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). As atividades podem ser de produgéo,
de servigo ou de plataforma.

Recursos chave: descrevem os itens necessarios e mais importantes para
colocar o modelo de negocio funcionando. Para Osterwalder e Pigneus
(2011) saos os recursos chave que irdo possibilitar o oferecimento da
proposta de valor, alcancar mercados, manter relacionamentos com clientes
e obter receitas. Podem esses recursos serem fisicos, financeiros,
intelectuais ou ainda humanos, podem ser proprios ou alugados pela
empresa ou podem ser adquiridos de parcerias chave.

Proposta de Valor: enfatiza uma agregacao de produtos ou servigos que tem
como finalidade atender de maneira a gerar valor ao cliente em questio. E
um fator motivacional, que ird fazer com que o cliente escolha entre uma
empresa ou outra. Os valores gerados podem ser qualitativos ou
quantitativos visando o beneficio do segmento atendido, e tais valores serédo
gerados para atender uma necessidade especifica do segmento especifico
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Relacionamento com Clientes: descreve os tipos de relacdo que a empresa
estabelece com os segmentos de clientes especificos, sendo que de acordo
com Osterwalder e Pigneus (2011) tal relacdo pode ser: assisténcia pessoal,
assisténcia pessoal dedicada, self-service, servicos automatizados,
comunidades e cocriagéo.

Canais: neste bloco é possivel descrever de que modo a empresa se
comunica e alcanca seus segmentos de clientes com o objetivo de entregar
sua proposta de valor. Esta parte da empresa é importante por ser o ponto
de contato dos clientes. Sua funcdo é ascender o conhecimento dos clientes
sobre os produtos e servicos da empresa, ajudar a verificar a proposta de
valor da empresa, permitir que os clientes comprem produtos ou servigos
especificos, levar uma proposta de valor aos clientes e dar suporte ao cliente
no pés-venda (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Segmento de Clientes: define os diferentes grupos que uma empresa busca
alcancar ou servir. A fim de satisfazer seus clientes uma empresa deve
segmentar conforme suas necessidades, comportamentos ou atributos
(OSTERWALDER, 2010). De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), os
segmentos de clientes podem ser tratados como mercado em massa, nicho
de mercado, segmentado, diversificada e plataforma multilateral.

Estrutura de custos: para Carrasco (2014) este bloco retrata os gastos para
fazer a empresa funcionar, onde devem ser descritos 0s custos mais
significativos para o funcionamento do modelo de negdécio ser efetivo e
conseguir criar e oferecer valor para o segmento de clientes da empresa,

com um bom relacionamento e gerando o retorno financeiro.
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e Fontes de Renda: aqui é representado o dinheiro que a empresa gera a partir
de cada segmento de clientes, pois € importante que se entenda quanto cada
segmento esta disposto a pagar pelo valor que a empresa se propde a gerar.
A geracao de receita pode ser por meio de venda de recursos, taxa de uso,
taxa de assinatura, empréstimos, alugueis, leasing, licenciamento, taxa de
corretagem ou anuncios (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Como foi possivel verificar, os nove blocos que formam a base da ferramenta
Canvas serve para orientar o processo de criagcdo de um modelo de negdcio, € uma
ferramenta que tem sido bastante usada por empresas ao criarem modelos de negdcio.
Sendo que para Carrasco (2014) a simplicidade da ferramenta é umas das vantagens
de escolher o Canvas, sendo possivel acrescentar ideias e sugestdes e permitindo

criticas e modificacdes.

2.2 EMPRESA INTERNACIONAL

Para se obter sucesso no mercado internacional é imprescindivel um
planejamento estratégico bem formulado, definido e estruturado, para que seja
analisado os ambientes interno e externo (LOPEZ; GAMA, 2005). Empresas
multinacionais sdo compostas por um conjunto de organizagcbes que operam em
ambientes nacionais diferentes, com um Unico modelo de forcas politicas, econémicas,
sociais e culturais (JANSSENS, 1994). Elas costumam produzir produtos para
comercializar internacionalmente, sendo comum que produzam cada parte de um
produto em paises diferentes, para reduzir custos de producéo.

Pode existir diversas formas de adentrar, ter acesso ao mercado externo, com
foco no principal objetivo das empresas. Cita-se:

e O acesso por meio de franchising, onde o franqueador concede ao

franqueado a marca, o sistema de gestdo, as competéncias e servicos e 0s
métodos de negociar, enquanto, o franqueado fornece o capital e o
comprometimento relacionado a gestdao do empreendimento (MELO, 2010).
Ou seja, € a existéncia de um contrato entre duas empresas para a
disponibilizagéo do seu modelo de negécio mediante remuneracéo acordada.

e Acesso joint venture, que é o acordo estabelecido entre duas ou mais
organizacfes de diferentes paises com finalidade de produzir em conjunto os
bens e servicos, bem como partilhar riscos e capital para ambas as
empresas (REBOCHO, 2010).

e O investimento direto, que se refere a aplicacdo direta dos recursos
financeiros no mercado de destino, exigindo um controle maior em fungéo da
operacédo, atentando-se para o aumento dos riscos (KUAZAQUI; LISBOA,
2009). Ou seja, consiste na decisdo de uma empresa em adentrar em um
mercado internacional por sua conta em risco. Schneider (2002) aponta,
porém, as vantagens que o investimento direto pode trazer, como economia

de custos pelo fato da mao de obra e matéria prima ser mais barata,
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incentivos governamentais para os investimentos estrangeiros, fortalecimento
da imagem no pais em que esti instalada e o controle total de seus
investimentos.

e Neste contexto, menciona-se 0 e-commerce (comeércio eletrbnico), que
permite adentrar o mercado internacional de forma pratica e direta,
alcancando novos mercados em qualquer lugar do mundo, tratando-se de um
negocio que estrutura o processo de compra e venda pela internet. Segundo
Nakamura (2001, p. 31), “comércio eletrbnico € toda atividade de compra e

venda realizada com o auxilio de recursos eletronicos”.

2.3 E-COMMERCE

Com relacdo a e-commerce, serdo estudadas as questdes que envolvem o
surgimento do e-commerce com o advento da internet e qual o cenario atual do
comeércio eletrénico. Além disso, para o desenvolvimento do layout do e-commerce sera
necessario o dominio de conceitos de usabilidade voltada para a web.

E-commerce ou Comércio Eletrdnico é caracterizado pela compra e venda de
produtos por meio da internet, que trouxe diversos beneficios como oportunidade para
empresas alcancarem clientes que ja tinham e adquirirem novos, oportunidade para
substituir lojas tradicionais por outras lojas na web, e ainda adicionar pontos de venda
virtuais e atingir mercados que antes eram inacessiveis (MALIK; GUPTHA, 2013).

Na metade da década de 90 as empresas virtuais comecaram a surgir, fazendo
que com que muitas empresas adaptassem suas estratégias de negdcio, investindo
esforcos em mudancas de mercado, para assim atender as novas demandas dos
consumidores virtuais, que procuram por agilidade na capacidade de resposta. Desde la
varias lojas comecam a utilizar esse novo modelo de vendas virtuais, o e-commerce
nao parou de se expandir (ALMEIDA; BRENDLE; SPINDOLA, 2014). De acordo com
Diniz et al. (2011), o comércio virtual ndo é mais apenas um diferencial, e sim uma
ferramenta indispensavel para que as empresas possam conhecer as necessidades dos
clientes e aumentar suas vendas.

O e-commerce busca facilitar a rotina das pessoas, traz beneficios para os
consumidores e também para os fornecedores, ndo deixando de mencionar o conforto,
servicos personalizados, compras mais eficientes, maior leque de produtos,
informacgdes imediatas e produtos mais baratos (ALMEIDA; BRENDLE; SPINDOLA,
2014.

Para esses autores, existem modelos de negdécios que classificam o e-commerce
por modalidade de relacionamento entre agentes participantes da rede, que sao as
empresas, consumidores, clientes, usuérios da sociedade ou entidades do governo. As
principais denominacgdes sao: business to business (B2B), business to consumer (B2C),
consumer to consumer (C2C) e também consumer to business (C2B).

O investimento no comércio eletrdnico proporciona uma ampliacdo do escopo

temporal da empresa, 24 horas por dia. 365 dias por ano, acesso a qualquer momento,
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fazendo com que as empresas possuam um melhor desempenho e consequentemente

tenha melhores resultados.

2.4 MODA FEMININA

Uma das formas do ser humano se expressar € por meio das roupas que veste.
Com isso, a moda faz toda a diferenca para os consumidores. Sobre moda, faz-se
necesséario entender a sua conceituagdo, o historico sobre a evolu¢gdo da moda, a
divulgacdo, bem como a relacdo da moda com o0 seu consumo.

A palavra moda vem do latim modus, e significa maneira, € o modo individual de
fazer (CIDREIRA, 2005). Maneira de ser, de viver e de se vestir, sendo que de acordo
com Cidreira (2005, p. 30) a moda é um fenémeno social e cultural, que consiste na
mudanca periddica de estilo, e cuja vitalidade provem da necessidade de conquistar ou
manter, por certo tempo, determinada posicéo social.

Por volta do século XV surgiu o termo moda, que trazia a ideia de se vestir bem e
estar inserido em um grupo que buscava bem-estar social (SCHUBERT, 2013). A moda
apareceu mais fortemente no periodo da Guerra dos 100 anos, declinio do feudalismo e
nascimento da burguesia, pois quando se atingia uma melhor condicdo financeira a
burguesia passava a investir na vestimenta, copiando o estilo da nobreza (PINA, 2006).
E nos dias de hoje como afirma Lipovetsky (2006) a moda € um componente essencial
para a compreensao das sociedades modernas. Para o autor a moda identifica as
relacBes com um certo tempo histérico que a sociedade vive, perfazendo as condicfes
econbmicas, culturais, geograficas, tipos de producédo, identificando pensamentos,
organizacdo social e representacdes simbolicas da sociedade.

O mercado da moda é ditado por influencias, que originam a criacdo e o
consumo. Com isso, segundo Pina (2006) a midia € a mais forte influenciadora da moda
no mundo atual, onde acaba ditando as regras, principalmente para o publico feminino.

Segundo Abdala e Mendongca (2009), quando se pensa em sociedade de
consumo, passa-se a ter nas vitrines um supermercado cultural ou um supermercado
de estilos. Como ja mencionado por Underhill (1999) sdo as mulheres que dominam a
compra e 0 consumo, porque o ato de comprar € um habito feminino.

O vestuario € uma parte importante da vida das mulheres, pois possui um papel
essencial na construcdo da sua identidade. Segundo Khesharwani, Khanna e Rajput
(2012), um dos componentes que reforcam a autoestima das mulheres é a roupa.
Dessa forma, tem-se que a moda feminina vem a ser um fator importante para as
mulheres, que reflete em potencialidades para o mercado competitivo, configurando-se

em oportunidades de negdcio, de uma forma geral.
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3 METODO

Este capitulo € composto por duas sec¢fes. Na primeira sec¢do é caracterizado o
método adotado no presente estudo; ja na segunda sao apresentados o0s
procedimentos adotados para a coleta dos dados, bem como a forma como tais dados
foram analisados, a fim de apresentar a aplicagdo do Modelo Canvas de Negdcio para a

abertura de um e-commerce de moda na Inglaterra.
3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

Este estudo pode ser classificado, quanto a sua natureza, como uma pesquisa
aplicada. Nesse tipo de pesquisa, 0 objetivo € gerar conhecimento para a aplicacéo
pratica, envolvendo cenério e interesses locais (SILVA; MENEZES, 2001).

Ja no que se refere a abordagem, esta pesquisa se classifica como qualitativa.
Em pesquisas desse tipo, a relacdo entre o mundo real e a pesquisa ndo pode ser
traduzida somente em numeros, devendo ocorrer a interpretacdo dos fenbmenos e a
atribuicédo de seus significados (SILVA; MENEZES, 2001).

Quantos aos seus objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratdria e descritiva.
Exploratéria por visar proporcionar maior familiaridade com o tema e torna-lo explicito, e
descritiva por procurar descrever as caracteristicas de um fenbmeno e estabelecer
relagBes entre variaveis (GIL, 1991).

Quando aos procedimentos, este estudo contou com pesquisa bibliogréfica,
pesquisa documental e aplicacdo de questionario. Gil (1991) menciona que a pesquisa
bibliografica é elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de
livros, artigos de periédicos e, atualmente, material disponibilizado na internet. J4 a
pesquisa documental é elaborada a partir de materiais que ndo receberam tratamento
analitico. Ainda, segundo o0 mesmo autor, 0 questionario envolve a elaboracdo de

perguntas a serem respondidas por escrito pelo informante.
3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Apoés o estudo bibliografico a respeito do Modelo Canvas, buscou-se aplicar o
referido modelo para a estruturacdo de um Plano de Negocio para a implantacdo de um
e-commerce voltado para a moda feminina na Inglaterra. Cada etapa do plano foi
descrita e explicada de forma que o caminho percorrido fosse compreendido.

Os dados coletados para o preenchimento de cada uma das dimensfes do
Modelo Canvas foram obtidos de fontes secundarias e primarias. Segundo Malhotra
(2001), dados secundarios sdo aqueles que ja foram coletados e estdo catalogados a
disposicdo de quem tiver interesse, enquanto dados primarios sdo os coletados ou
produzidos pelo préprio pesquisador, a fim de resolver o problema de pesquisa.

Para a coleta de dados primarios, foi utilizado um questionario aplicado a trés

especialistas em e-commerce do ramo da moda, estes especialistas foram
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selecionados por conveniéncia, considerando que sao contatos da pesquisadora e que
as questdes envolvem informacdes de valores, custos, despesas, receitas, processos e
muitos destes dados sdo obtidos diretamente com estes, aponta-se que ha resisténcia
de empresarios em revelar seus dados para outros pesquisadores que podem vir a ser
futuros concorrentes. Assim, dada a relagdo pré-existente entre a pesquisadora e 0s
especialistas foi estabelecido o envio dos questionarios a apenas trés respondentes que
dispuseram-se a divulgar informacdes, no entendo, mesmo assim, afirma-se que houve
alguns momentos de resisténcia, especialmente com o Respondente 1.

Aplicou-se um questionario com roteiro semiestruturado (APENDICE A e B)
(SILVA; MNEZES, 2001). Esses questionarios trouxeram dados especificos a respeito
do comércio internacional por meio eletrénico. Assim, foi possivel entender informacdes
gue ndo puderam ser coletadas mediante dados secundarios.

A respeito dos dados secundarios, foram utilizadas informagfes disponiveis em
materiais bibliograficos ja publicados que oferecessem informacfes para a construcao
do Plano de Negdcio. Os principais materiais consultados foram site de lojas de roupas
online da Inglaterra, sites de fornecedores e transportadores, sites com informacfes
sobre taxas, tarifas para empresas na Inglaterra, bem como, estudos cientificos ja
publicados que pudessem contribuir para a construcao tanto do referencial teorico,
como dos resultados deste estudo.

A partir do Modelo Canvas de Negocio, foram preenchimentos os seus nove
componentes, com o objetivo de orientar a futura implantacdo de um e-commerce de
moda feminina na Inglaterra. Para construir as informacdes de potenciais fornecedores,
empresas de transporte de mercadorias e precos de venda, utilizaram-se dados
disponiveis em possiveis concorrentes, entendendo como atuam, quais os valores
praticados e 0s processos e empresas utilizados para transporte, bem como, os tipos
de produtos ofertados. Enfatiza-se que com o0s especialistas obteve-se informacdes
importantes a respeito da forma que acontece 0S processos em uma operacao
internacional de compra de roupas e no dia a dia dos procedimentos de venda aos
clientes.

Analisando-se a concorréncia, foi possivel definir um nicho de mercado
especifico, voltado ao comércio eletrbnico de roupas casuais que trazem no colorido a
alegria das brasileiras, visto que a maioria das lojas de departamento femininas
comercializam roupas com cores tradicionais e um concorrente faz muito sucesso com
roupas especificas para festas com colorido diferenciado.

Ainda, a respeito das receitas e dos custos, os precos de venda foram calculados
considerando os precos dos concorrentes; 0os alguns custos foram orcados diretamente
com os potenciais fornecedores, bem como, outros custos foram obtidos por meio de
informacdes revelados nos questionarios aplicados aos especialistas, como
investimentos, despesas, taxas, entre outros. A partir dos dados coletados foram

elaboradas tabelas de projecéo de valores no Microsoft Office Excel.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados do trabalho, tendo como base o
modelo proposto por Osterwalder e Pigneur (2011), denominado Canvas Business
Model. Para a elaboracdo do Plano de Negdcio para a implantacdo da empresa
internacional de e-commerce voltada a moda feminina na Inglaterra, foram
preeenchidas as nove dimensdes do modelo Canvas. Salienta-se Os resultados gerais

sao apresentados na Figura 2.

Figura 2 — Business Model Canvas — E-commerce
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir do modelo Canvas (2020).

Os elementos do quadro do modelo de negdcios apresentado na Figura 2 séo
explicados com maior detalhamento nas se¢Bes a seguir. Aponta-se que utiliza-se o
termo e-commerce para identificar o empreendimento em andlise neste estudo, ou seja,

a empresa que poderd ser criada a partir deste plano de negdcios.

4.1 PARCEIROS
4.1.1 Fornecedores

A busca pelos fornecedores se deu considerando a localizagcdo da empresa e 0s
custos para que a mercadoria chegasse até a Inglaterra. Através de sites e por
indicacdes de profissionais atuantes na area. Os fornecedores a seguir S&o0 empresas

no mercado e com porte em atendimento e suprimento em matéria prima.
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Quadro 1 — Comparativo de fornecedores

Impor. Critérios Fornecedor 1 Fornecedor 2 Fornecedor 3
5 Qualidade dos produtos 4 4 3
5 Mix de produtos 5 4 4
5 Diversifica¢do de cores 5 4 4
5 Inovacgédo/Design 5 4 5
5 Certificagéo nas normas ISO 5 5 5

(internacional)
5 Customizacdo das roupas e produtos
de acordo com a necessidade do e- 5 5 5
commerce
4 Exige baixo volume de compra 2 4 4
4 Velocidade de entrega (Transporte)
Maritimo — demorado
Aéreo - rapido 2 4 4
Terrestre — médio
3 Prazo de entrega 2 3 3
2 Atendimento 5 5 5

Legenda: Empresa: 1 — Péssimo, 2 — Ruim, 3 — Regular, 4 — Bom, 5 — Excelente.
Importancia: 1 — Muito baixa, 2 — Baixa, 3 — Média, 4 — Alta — Muito alta.
Fonte: Da autora (2020).

Destaca-se que, no ato do pedido, os fornecedores entram em contato com a
empresa oferecendo as opcdes de frete, que pode ser maritimo (caso do fornecedor 1),
aéreo (todos os fornecedores) e terrestre (fornecedores 2 e 3). O e-commerce define
qgual o meio de transporte das mercadorias dentro da sua necessidade, agilidade, custo,
etc. O frete sera pago pelo e-commerce.

Ainda, os pedidos em que opcéo é frete maritimo (fornecedor 1), exige-se pedido
minimo que comporte aproximadamente 1/5 de container e 0 prazo de entrega € de
aproximadamente 4 a 6 semanas, conforme exposto pelos Respondentes 1 e 2 nas
entrevistas. Ja o frete terrestre tem prazo de entrega entre 4 a 12 semanas e nao tem
pedido minimo, conforme os Respondentes 1 e 2. Com relacéo ao frete aérea o prazo
de entrega € de 7 a 10 dias, ndo havendo pedido minimo (Respondente 2).

A forma de contato com os trés fornecedores séo idénticas, sendo realizada por
etapas:

e Etapa 1: o e-commerce realiza um cadastro diretamente no site do

fornecedor.

e FEtapa 2: o e-commerce seleciona os produtos de seu interesse no site do
fornecedor, optando por tamanhos, acessorios, formas, cores, tecidos.

e FEtapa 3: No caso do e-commerce solicitar modelos personalizados,
customizados e exclusivos, o cliente recebe os modelos desenhados por
designers do préprio fornecedor para analise e confirmacdo, se ficou de
acordo com o desejo do e-commerce.

e Etapa 4: o fornecedor confirma por e-mail ou telefone o pedido dos produtos
(sejam dos disponiveis no site ou dos personalizado), sendo realizadas
alteracdes, se necessério, ato que repete-se as Etapas 3 e 4.

e Etapa 5: confirmado o pedido, define-se onde serdo entregues as
mercadorias, no porto de Southampton ou no CD do e-commerce (por
exemplo).

e Etapa 6: o fornecedor disponibiliza as opcdes de frete e forma de envio da
mercadoria, em que 0 e-commerce pode optar, geralmente, entre maritimo,

aéreo e terrestre.
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e FEtapa 7: o e-commerce opta pelos meios de pagamento (cartdo, depdsito,
boleto) e confirma o pagamento das mercadorias e frete.

e FEtapa 8: confirmado o pagamento, o fornecedor fabrica os produtos.
Enfatiza-se que os produtos sdo fabricados por equipes especializadas e
passam por aprovacao de qualidade interna.

e Etapa 9: o fornecedor envia os produtos para o e-commerce.

e Etapa 10: 0 e-commerce recebe os produtos solicitados ao fornecedor.

Abaixo apresentam-se o0s parceiros-fornecedores:

Fornecedor 1 — Localizada na China, a empresa denomina-se por Qingdao
Ruian Industry and Trade Co. Esta empresa destaca-se pela qualidade e diversidade de
cores, modelos, tamanhos e atendimento. A empresa possui designers proprios, grande
capacidade de producao e é certificada pela norma ISO 9001. O atendimento desta
empresa é feito por sistema online. No site sdo apresentados os modelos com os quais
a empresa trabalha. Outra possibilidade € o cliente apresentar os modelos de roupas
gue deseja e a fabrica produz de acordo com o pedido. O acesso ao site da empresa

encontra-se no link a seguir: https://34205a1f704f9f64.en.made-in-china.com/company-

Oingdao-Ruian-Industry-and-Trade-Co-Ltd.html.

Fornecedor 2 — Localizada em Bangladesh, a empresa denomina-se por Sqetch,
apresentando qualidade nos produtos e variedade em roupas como vestidos, jeans,
camisas e blusas, bem como, diversidade de cores e tamanhos. A empresa atua com
atendimento online, possui renome no mercado, pecas prontas em site para
exemplificar modelos. Seu atendimento geralmente € com frete aéreo ou terrestre,
sendo que o prazo de entrega estipulado pelo préprio fornecedor é de
aproximadamente 60 dias. O acesso ao site da empresa encontra-se no link a seguir:

https://www.sqgetch.co/how-it-works-for-manufacturers.

Empresa 3 — Localizada no Paquistdo, esta empresa é denominada Axenapparel
e apresenta grande qualidade nos produtos; diversidade de acessorios e produtos como
ziper, botdes, impressdes 3D e impressdes de pecas emborrachadas. E uma empresa
focada em inovacdo e design, com equipe direcionada para o processo de criacao,

capacidade de atendimento e rapido processo de producdo e embarque. O acesso ao

site da empresa encontra-se no link a sequir: https://www.axenapparel.com/.

4.1.2 Transportadores — CD para cliente final

Sabendo-se que a empresa atuar4 apenas com e-commerce, 0 processo de
entrega do produto até o cliente exige que sejam selecionadas empresas de distribuicéo
confiaveis e eficientes. Assim, buscou-se por trés empresas de transporte de
mercadorias (entregas) localizadas na Inglaterra, tendo como base o preco praticado, a
velocidade na entrega e qualidade na entrega (poucas avarias, por exemplo). Essas
empresas terdo como missao a coleta das mercadorias no Centro de Distribuicdo (CD)
do e-commerce (em escritorio locado préoximo ao Porto de Southampton) até o cliente

final, conforme as etapas:


https://34205a1f704f9f64.en.made-in-china.com/company-Qingdao-Ruian-Industry-and-Trade-Co-Ltd.html
https://34205a1f704f9f64.en.made-in-china.com/company-Qingdao-Ruian-Industry-and-Trade-Co-Ltd.html
https://www.sqetch.co/how-it-works-for-manufacturers
https://www.axenapparel.com/

27

Etapa 1: os pedidos séo recebidos pelo funcionério estoquista/expedidor.

Etapa 2: o estoquista/expedidor separa, confere e embala os produtos adquiridos
pelo cliente.

Etapa 3: este mesmo funcionario solicita a coleta junto ao transportador.

Etapa 4: o transportador recolhe os produtos embalados no CD do e-commerce.

Etapa 5: o cliente recebe o codigo de rastreio de suas mercadorias, postadas no
site no ambiente virtual do cliente e enviados por e-mail automaticamente.

Etapa 6: o transportador entrega a mercadoria no endereco disponibilizado pelo
cliente.

O Respondente 2 informou que a DHL (Transportador 2), entrega um pacote de
2 quilogramas, no mesmo dia, na Zona 1 (parte mais central de Londres) ao valor de
5,79 libras, j4 a Royal Mail (Transportador 3) faria esta mesma entrega a 8,90 libras e
com a Hermes Parcel Delivery (Transportador 1) o preco foi orcado em 5,65 libras.

Diante dos fatos apresentados, buscar-se-a entrega em D+0, ou seja, os pedidos
realizados pelos clientes serem entregues em 24 horas. Mas sera estipulado como
meta que os pedidos realizados no periodo da manha sejam entregues ainda a tarde, ja

os pedidos realizados a tarde e a noite, seja entregue no periodo da manha.

Quadro 2 — Comparativo de transportadores

Impor. Critérios Transportador 1 Transportador 2 Transportador 3
5 Velocidade de entrega 5 4 5
5 Poucas avarias 4 4 4
4 Disponibilizagéo de
4 5 5
orcamento de frete
3 Atendimento 5 5 5
2 Opcdes de veiculos 4 5 5
para entrega

Legenda: Empresa: 1 — Péssimo, 2 — Ruim, 3 — Regular, 4 — Bom, 5 — Excelente.
Importancia: 1 — Muito baixa, 2 — Baixa, 3 — Média, 4 — Alta — Muito alta.
Fonte: Da autora (2020).

Deste modo, apresentam-se 0s parceiros que realizardo o transporte do CD do e-
commerce até o cliente final.

Transportador 1 — Hermes Parcel Delivery: esta possui diversos modelos de
atendimento, trabalha com busca e entrega de mercadorias em geral, transportes bem
equipados de vans a motocicletas, trata-se de uma empresa conceituada no mercado,
que opera em servigos de entrega internacional, com agilidade na entrega e busca por
exceléncia em seu atendimento. Tem opcao de entrega no mesmo dia, no dia seguinte
e frete internacional, entre outras opcdes. Além disso, como consta no proprio site, 0s
valores de entrega destes € a partir de £ 2,45, acrescida uma taxa de imposto
(aproximadamente 10%). O site da empresa pode ser acessado pelo link a seguir:

https://www.myhermes.co.uk/send-a-parcel#/.

Transportador 2 — DHL: a empresa oferece servico amplo no envio e
recebimento de mercadorias como pacotes de documentos e encomendas, transporte
aéreo, maritimo, transporte rodoviario e ferroviario. As cota¢cées de volume e peso

podem ser feitas no site da empresa, possui um amplo canal de distribuicdo logistica


https://www.myhermes.co.uk/send-a-parcel#/
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em 220 paises, possui opcao de armazenagem e contratos logistico, servico padréo de
encomendas nacionais e internacionais para clientes corporativos, bem como servigos
de logistica e facilitacdo de e-commerce. Atua com entrega expressa (mesmo dia) em
determinados locais, como dentro da Inglaterra. O site da empresa pode ser acessado

pelo link a seguir: https://www.dhl.com/gb-en/home.html|

Transportador 3 — Royal Mail: a empresa possui um amplo canal de distribuicéo
no mundo, com 10.000 unidades de Post Offices localizados na Inglaterra, a empresa €
reconhecida e focada na agilidade e comprometimento nas entregas, custo/beneficio,
atende o servigo local disponibilizado em todo territério da Inglaterra e por possuir
rastreamento logistico por mensagem, auxiliando no encontro da mercadoria e
fornecendo a informacdo de produto entregue. Possui servico padrdao de encomendas
nacionais e internacionais para clientes corporativos, oferece relatérios de gestdo
gratuitos. H4 uma capacidade alta de atendimento em Kg, o cliente pode retirar no Post
Office mais préximo a sua casa, trata-se de um servico pratico, direto e entregue em
corretas maos, sem o erro de ndo encontrar o cliente e ter o retorno da mercadoria.
Tem opcéao de entrega no mesmo dia, proximo dia Gtil, em até 48 horas, até 13 horas do
dia util seguinte, entre outras op¢des. O endereco do site da empresa pode ser
acessado pelo link a seguir: https://www.royalmail.com/business/shipping/uk-services

4.2 ATIVIDADES PRINCIPAIS

Na empresa de e-commerce oportunizar-se-4 ao cliente atendimento
personalizado (uso de banco de dados para interesse dos clientes em determinados
produtos, atingindo divulgacao em midias digitais), produtos de qualidade, diversidade
nas opg¢odes, roupas de moda feminina diferenciadas, ofertar4 variedade nas cores e
buscard valorizar as curvas do corpo feminino.

Ainda, a empresa buscara oferecer uma experiéncia Unica as clientes. Para isso,
junto aos pacotes de produtos serdo entregues brindes exclusivos e personalizados da
marca “Lime & Lemon”, por exemplo, pequenas fragrancias de perfumes, batons de
cores vibrantes, botons que lembrem alegria, entre outros que a imaginacao permitir e
tiver custo baixo. Estes brindes serédo trocados semanal ou quinzenalmente, de forma
gue as compras dos clientes sejam agraciadas com brindes diferentes com frequéncia,
evitando que eles recebam sempre o0 mesmo presente/brinde.

Além disso, serdo enviadas mensagens direcionadas aos clientes com seu
nome, agradecendo a compra e tratando-o com exclusividade. O e-commerce também
terda um canal de contato com os clientes por meio das redes digitais para

esclarecimento de duvidas e informar novidades de moda.

4.3 RECURSOS

Considerou-se na busca pelos fornecedores um mix de produtos que

englobassem calcas, camisetas, shorts, vestidos, tops, saias, moletons, jaquetas e


https://www.dhl.com/gb-en/home.html
https://www.royalmail.com/business/shipping/uk-services
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macactes para mulheres. Outrossim, as roupas trardo acessorios variados com zipers
e botdes especialmente desenvolvidos para a marca. Ainda, a empresa buscou no
mercado fornecedores que pudessem oferecer roupas casuais, confortaveis e coloridas,
com tons que lembrassem a alegria.

4.4 PROPOSTA DE VALOR

Buscar-se-a oferecer roupas casuais que trazem no colorido a alegria das
brasileiras. Portanto, um dos diferenciais do e-commerce sera o colorido nas pecas de
roupas que as inglesas usam no seu dia a dia.

Ademais, sabe-se que as roupas podem influenciar no humor das pessoas. Por
isso, a intencdo deste e-commerce em atuar com produtos coloridos e cores vivas,
roupas diversificadas que lembrem o calor humano e colorido Unico das mulheres
brasileiras.

Pensando nesta perspectiva, desenvolveu-se a logomarca do e-commerce,
pensando na leveza, na sutileza e na alegria que cores de esperanca (como o verde)
podem trazer. Ao mesmo tempo, ao pensar em ‘Lime & Lemon” pensa-se em
refrescancia, sabor e cheiro. Os tracos retos destoam da proposta de silhueta feminina,

justamente para contrastar com a proposta das roupas, ou seja, surpreender o cliente.

Figura 3 — Logomarca

Fonte: Da autora (2020).

4.5 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

O relacionamento com o cliente dentro do e-commerce ficard sob
responsabilidade do vendedor. A cada compra realizada, o cliente recebera por e-mail
um link para uma pesquisa breve de satisfagdo. Este retorno é fundamental para saber

se o0 atendimento online e as entregas estardo acontecendo em ordem e de forma
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eficiente e eficaz na opinido dos clientes. Ao mesmo tempo, o cliente fard& uma
avaliacdo do produto que recebeu e esta ficara disponivel no site do e-commerce aos
outros clientes, podendo ser uma avaliagdo anénimo ou ndo, conforme opc¢édo do

cliente, como exemplifica-se na Figura 3:

Figura 4 — Exemplo de avaliag&o a ser disponibilizado no site do e-commerce

Camiseta Tie Dye T-shirt
Colorida Feminina Blusa
Langamento

L 8. 8. 8 ¢ 2 opinides

LB 8 & &

Excolanta

Ferfeitalll adarel veste super bem tecido igual a descrigio.

0 0

Fonte: Google Imagens (2020, texto digital).
Esta pesquisa visa a ado¢cdo de melhorias continuas pelo e-commerce, bem

como, oportuniza entender se os produtos estéo satisfazendo os clientes.

Além disso, o e-commerce disponibilizar4 a devolucao e troca de produtos que
forem recebidos com algum defeito ou erro pelo cliente, sem custo. Também, buscando
fidelizar os clientes a empresa adotara o contato pelas redes sociais, utilizara brindes
exclusivos da marca no envio dos produtos e realizara eventos online convidando
clientes assiduos para apresentacdo de novas colecdes.

Sera realizado semestralmente o evento monthbymonth. Afinal, os clientes
esperam um atendimento personalizado, uma comunicacdo aberta e a mais proxima
possivel. Tal relacdo se da nas trocas de informacdes, auxiliando em duvidas,
apresentando as cores de cada estacdo do ano, apresentando os langcamentos
semestrais e focando em uma comunicagao transparente.

Monthbymonth serd um evento virtual, realizado no ambiente do CD ou na casa
da proprietaria da empresa, assim ndo terd custos de locacdo e outros. Para este
evento o cliente comprara um ingresso online, disponibilizado no site do e-commerce,
este ingresso dara ao cliente direito de consultoria de moda realizada pela proprietaria
da empresa, utilizando-se canais gratuitos, como Meet (Google)/Youtube, realizados de
forma individualizada ou em grupo. Estas consultorias serdo de no maximo 8 horas
semestrais para cada cliente, com datas pré-agendadas. Ainda, os cliente receberéo
durante um semestre os langcamentos de moda, via e-mail.

Outro meio de fidelizar o cliente sera o cadastro VIP, em que o cliente recebera a
oportunidade de pontuar em suas compras. Para tal, a cada compra realizada pelo site
sera creditada uma pontuacgéo referente ao valor comprado e, no momento em que o
cliente atingir uma pontuacdo pré-estabelecida, recebera desconto nas proximas

compras.
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Por fim, a empresa atuara junto com influenciadores digitais para divulgacao de
produtos, oferecendo produtos da marca para que 0S mesmos usem e realizem

propagandas em prol da marca “Lime & Lemon”.
4.6 CANAIS

A empresa atuara com site de e-commerce proprio, que se diferencie dos
concorrentes, apresentando links intuitivos e de facil localizacdo, deixando os grupos de
roupas (calcas, jaquetas, etc.) sempre visiveis na area superior do site. Seréo
apresentados cores e tamanhos disponiveis no mesmo ponto de acesso, o que facilita a
comparacgdo por parte do cliente. Para acesso e compra no site, o cliente fara as
seguintes etapas, considerando o primeiro acesso:

e FEtapa 1: o cliente visualizard as roupas que deseja, podendo ja inseri-las no

carrinho virtual de compras, selecionando em botao especifico.

e Etapa 2: o cliente fara um cadastro para dar continuidade as compras, neste
endereco deverao constar os dados pessoais e de endereco. Para acesso ao
sistema o cliente definird uma senha, sendo que seu login serd seu e-mail.
Este dara acesso ao sistema com seus dados, enderecos, historicos de
compras, etc. Sendo Unico e exclusivo para cada cliente.

e Etapa 3: o cliente efetuara o pagamento via cartdo de crédito, podendo optar
no nimero de parcelas no cartao.

e FEtapa 4: o sistema da empresa sera interligado com os sistemas de cartao
de crédito, assim, a confirmacdo de pagamento é automatica no sistema.

e FEtapa 5: o sistema terd programacdo automatica de envio de e-mail ao
cliente, confirmando o pagamento e informando os produtos que o cliente
escolheu.

e Etapa 6: no sistema de acesso

e FEtapa 7: neste momento, serd realizado o recebimento e separacdo das
mercadorias no CD da empresa, conforme descrito nas Etapas do capitulo
4.1.2.

e Etapa 8: o estoquista/expedidor disponibilizara no sistema do site o cédigo de
rastreio, o qual ficara disponivel na area do histérico de compras efetuadas
pelo cliente e também havera envio de e-mail automéatico com a informacgéo.

e Etapa 8: o cliente recebera sua compra no endereco de sua definicéo.

e Etapa 9: o estoquista/expedidor confirmard com a empresa de transporte a
entrega dos produtos.

E importante destacar que as Etapas 1 e 2, poderdo ocorrer de forma invertida,
visto que o cliente podera estar logado ao sistema pessoal e a0 mesmo tempo navegar
pelo produtos. Assim, evita-se que o cliente desista de uma compra em decorréncia do
processo de cadastro ou acesso ao cadastro ser limitado a uma Unica forma. As midias

sociais também serdo utilizadas para manter o contato com os clientes, divulgando
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novidades, dicas de moda, divulgacdo de eventos de moda da empresa, oferta de

promocdes (reducao de precos ou outros) por meio do Instagram e Whatsapp.

4.7 SEGMENTO DE CLIENTES

O publico alvo que a empresa busca sdo mulheres que possuem muitos
compromissos, eventos de trabalho, viagens e que, ao mesmo tempo, gostam de sair e
se divertir. As clientes com esse perfil buscam por diferenciais na escolha de suas
roupas, com destaque para a valorizacdo do corpo e tendéncias inovadoras.

O segmento a ser atendido sera de mulheres que tém entre 18 e 45 anos de
idade, e com renda média ou alta. Considerou-se esta perspectiva por ser a idade das
mulheres europeias economicamente ativas, ou seja, mulheres que atuam no mercado
de trabalho, mulheres com certa ou total independéncia financeira.

Aponta-se que o mercado de roupas femininas na Europa, como um todo, tem
estilos de cortes retos, largos e sem destaque de silhuetas, o que diverge do que se
encontra no Brasil. Ao mesmo tempo, empresas que estdo saindo do tradicional
europeu estdo obtendo destaque entre os clientes. Como exemplo, pode-se citar a loja
de roupas de festas denominada “CiberDog”. Essa loja traz em suas pegas cores neon
que estdo fazendo sucesso entre as europeias, saindo dos estilos de roupas

tradicionais que estas utilizam.

4.8 CUSTOS

Todos os custos e despesas sao apresentados em Libras, moeda da Inglaterra.

Investimento: a respeito dos investimentos iniciais apresentam-se os valores de
licenca para abertura da empresa e 0s materiais e equipamentos necessarios para o
funcionamento do e-commerce, os valores puderam ser apurados com o Respondente
2, que atua na Inglaterra, aponta-se que os valores podem ser percebidos como baixos,
o que foi questionado ao respondente, porém o mesmo evidenciou que abrir um

comeércio na Inglaterra ndo tem alto custo. O total do investimento inicial é £3.319,00.

Tabela 1 — Investimento

Documentos necessarios para legalizacao da empresa

Documentos Valor
Licenca (Insurance) £12,00
Total £12,00
Materiais e Equipamentos
Materiais/Equipamentos Valor
Estantes £259,00
Balcdes/mesas £122,00
Computadores 3 £987,00
Impressora £299,00
Celular £1.400,00
Cadeiras £240,00
Total £3.319,00

Fonte: Da autora (2020).
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Despesas: neste item apresentam-se 0s valores que envolvem material de
expediente, marketing e produtos de limpeza, chegando ao valor de £1.800,00

semestrais.
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Tabela 2 — Despesas

Despesas Semestral
Material expediente £360,00
Marketing £1.320,00
Produto de Limpeza £120,00
TOTAL £1.800,00

Fonte: Da autora (2020).

Custos fixos: semestrais, estes envolvem os valores de aluguel (£3.600,00) de
uma sala individual no Porto de Southampton (neste formato de aluguel ja estdo
inclusos os valores de luz e agua, conforme Respondente 2), bem como, o valor
dispendido com internet (£312,00), hospedagem do site (provedor) (£600,00) e dominio
do site (£180,00). Além disso, os valores com funcionérios, considera que na Inglaterra
paga-se em meédia £8,00 a hora e para fins desta pesquisa serdo contratados 3
funcionarios: um estoquista/expedidor, um vendedor e um administrador/financeiro.
Ainda, destaca-se que na Inglaterra ndo existe carteira de trabalho e impostos sobre o
trabalho dos funcionarios, conforme apurado com o Respondente 2.

Assim, estima-se um total de custos fixos em £27.732,00 semestral.

Tabela 3 — Custos fixos

Custos Fixos Semestrall
Aluguel £3.600,00
Internet £312,00
Provedor (Site) £600,00
Dominio (Site) £180,00
Funcionarios £23.040,00
TOTAL £27.732,00

Fonte: Da autora (2020).

Custos variaveis: os custos envolvem valores para a compra dos produtos que
serdo vendidos pela empresa, considerando o mix de produtos, acessou-se 0s sites dos
fornecedores para calcular os precos. Foi estimada uma compra semestral,
considerando o tempo mais longo no periodo entre pedido e entrega, maritimo.
Ademais, estimou-se pelo pedido minimo exigido pelo Fornecedor 1. Aponta-se que, no
caso dos brindes, estipulou-se um valor maximo de £0,50 para a confeccdo das
mesmas e estima-se um custo unitario de £0,50 em embalagens para o envio dos

produtos aos clientes. O que totalizou £69.015,00 semestral.

Tabela 4 — Custos variaveis — Semestral

Estimativa minima de compra

Produto Valor Unitéario Total
Semestral
Camiseta (T-Shirt) £4,00 1499 £5.996,00
Calca (Pants/Jeans) £6,20 975 £6.045,00
Short (Short) £7,00 975 £6.825,00
Top (Top) £5,40 975 £5.265,00
Jaquetas (Jackets) £11,59 975 £11.300,25
Vestidos (Dress) £6,18 975 £6.025,50
Saias (Skirt) £7,00 970 £6.790,00
Moleton (Coat) £5,00 970 £4.850,00
Macacéo (Overalls) £9,25 949 £8.778,25
Brindes £0,50 7140 £3.570,00
Embalagens £0,50 7140 £3.570,00
TOTAL £69.015,00

Fonte: Da autora (2020).
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Taxas: além dos custos variaveis apresentados acima, aponta-se que ha uma
taxa a ser paga sobre o faturamento, 20% de VAT TAX, considerando que este custo é
especificamente sobre o faturamento (receitas) e que este é abordado no subcapitulo
que segue, esta mesma taxa compbe o fluxo de caixa estimado na analise de

viabilidade (4.10). Ainda, enfatiza-se que o0 pagamento destas taxas € realizado
anualmente, conforme afirma o Respondente 2 (TABELA 5).

Tabela 5 — Taxas — considerando faturamento do Ano 1

Taxas Custo Anual Aprox.

VAT TAX (Imposto) £33.775,88

Fonte: Da autora (2020).

Frete: Com relacéo ao frete do fornecedor até o CD do e-commerce, realizou-se
uma simulagéo a partir da compra semestral apontada na Tabela 4, assim, solicitou-se
junto ao Respondente 2, que atua na Inglaterra e tem conhecimento e experiéncia
suficiente com relacdo as compras internacionais. De posse das informacdes expostas,
0 Respondente informou que o custo do frete maritimo neste caso é considerando os

dados a baixo:

Quadro 3 — Base de calculo para frete

Peso da mercadoria — 1.500kg

15 Volumes m? Box (1x1x1) wm
Taxas EXW na China USD 680.00
Frete Internacional: USD 86 wm

Taxas em UK:

THC: GBP55.00

Co-loader Agency: GBP55.00

Documentation: GBP35.00

Port Security: GBP5.50

Customs Clearance: GBP40.00

DTl Fee: GBP15.00

Delivery (Southampton): GBP120.00

Duty/VAT not included, or our Deferment Fee which would be payable if we were required to outlay
Duty/VAT on behalf of the importer (charged at 2% or GBP20.00 min).

Fonte: Da autora (2020).

Considerando o prego de custo da mercadoria EXW USD 69.015,00, acrescido
de despesas em 680 USD mais frete, seguro estimado temos um total de CIF USD
71.126,53, a partir destes dados temos o valor aduaneiro em GBP 53.344,90.
Chegando a mercadoria no Porto de Southampton, o imposto de Importacdo
considerado é de 12% sob a NCM 6109 produtos Téxteis sob o valor aduaneiro
resultando em GBP 6.401,39, totalizando o valor com Imposto de Importacdo GBP
59.746,28. A Inglaterra exige uma taxa sobre os produtos de importagdo chamada VAT,
essa taxa é considerada 20% sobre o valor da mercadoria com imposto de Importacéo,
considerando o valor da mercadoria com VAT é GBP 71.695,54. As taxas acrescidas
para desembaraco aduaneiro sao THC GBP 55,00 / Co-Loader Agency GBP 55,00 /
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documentacdo GBP35,00 / port Security (ISPS) GBP50,00 / despacho Imortacdo GBP
40,00 / DTI Free GBP 15,00 / delivery Southhampton GBP 120,00 totalizando a

mercadoria até o Cd em DDP, GBP 72.065,54. Analise descrita conforme Tabela a

baixo:
Tabela 6 — Frete

Preco da mercadoria (EXW China) 69.015,00 USD
(+) Despesas na China 680,00 USD
(+) Frete 1.290,00 USD
(+) Seguro (estimado) 141,97 USD
(=) TOTAL CIF 71.126,53 USD
(=) VALOR ADUANEIRO 53.344,90 GBP
IMPOSTO DE IMPORTACAO 6.401,39 GBP
(=) VALOR C/ Il 59.746,28 GBP
(+) VAT 11.949,26 GBP
(=) VALOR C/ VAT 71.695,54 GBP
(+) THC 55,00 GBP
(+) Co-loader agency 55,00

(+) Documentacéao 35,00

(+) Port Security (ISPS) 50,00

(+) Despacho importacao 40,00

(+) DTI Fee 15,00

(+) Delivery Southhampton 120,00

(=) Total DDP Southampton 72.065,54

Fonte: Da autora (2020).

Subtraindo-se o valor total do frete mais a mercadoria, como apontado na Tabela
6, chega-se a um valor efetivo de frete de aproximadamente £3.950,98 por carga
semestral. Aos fatos, o frete maritimo € a possibilidade mais comum partindo do local
mais distante (Fornecedor 1 — China), o frete aéreo exigiria dispéndio de valores
consideravelmente alto inviabilizando atuar diante da concorréncia do mercado, o frete
terrestre inexiste pela localizacado China-Inglaterra. Ainda, o valor considera um volume
de mercadorias para contratacdo de containers com mais fornecedores, em que o
fornecedor realiza todo o processo de despacho e envio da mercadoria, como expos-se
nas Etapas 5, 6 e 7, do subcapitulo 4.1.1, mesmo entendendo que o frete € sempre
pago pelo e-commerce.

Do outro lado, o cliente pagard um estipulado pelo peso médio da roupa,
previamente cadastrado no site do e-commerce. Para estipular este custo, tanto para o
cliente como para o e-commerce, fez-se um orgamento do envio 2kg de produtos para a
Zona 1 (mais cara da Inglaterra, desde o CD no porto de Southampton), dentro do
sistema dos trés transportadores (subcapitulo 4.1.2), obtendo-se uma média por grama

do valor de frete, conforme Tabela 7:

Tabela 7 — Média do frete CD/Cliente

Frete 200 gramas
Transportador 1 £5,65
Transportador 2 £5,79
Transportador 3 £8,90
Média dos trés transportadores £6,78
Libra/grama 0,00339

Fonte: Da autora (2020).

De posse da média do valor de frete por grama de produto. Em analise pesou-se

individualmente algumas pecas de roupas e uma caixa de embalagem com um batom,
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obtendo-se médias de pesos de cada produto. Assim, por exemplo, o produto camiseta
tem um peso médio de 200 gramas, o brinde+tembalagem tém peso médio de 300
gramas, o que totaliza 500 gramas. Estas 500 gramas foram multiplicadas por 0,00339
(Libra/grama — resultado exposto na Tabela 6), estipulando-se £1,70 de frete para cada
camiseta comprada. Semestralmente estima-se vender 1.200 camisetas, 0 que sera
evidenciado no subcapitulo a seguir (4.9), assim, estima-se que um custo de
£2.034,00/semestre com fretes de camisetas. A Tabela 8 detalha os custos de frete do

CD até o cliente de cada peca de roupa, totalizando semestralmente £13.450,84.

Tabela 8 — Frete por produto do CD/Cliente — semestral

Produto Peso Unit (g) Brinde/emb (g) Frete unit/site Frete/kg
Camiseta (T-Shirt) 200 300 £1,70 £2.034,00
Calca (Pants/Jeans) 700 300 £3,39 £2.237,40
Short (Short) 300 300 £2,03 £1.342,44
Top (Top) 100 300 £1,36 £894,96
Jaquetas (Jackets) 400 300 £2,37 £1.551,94
Vestidos (Dress) 200 300 £1,70 £1.078,02
Saias (Skirt) 200 300 £1,70 £1.078,02
Moleton (Coat) 500 300 £2,71 £1.724,83
Macacdao (Overalls) 400 300 £2,37 £1.509,23
TOTAL £13.450,84

Fonte: Da autora (2020).

4.9 RECEITAS

As vendas de roupas serédo a principal fonte de receita da empresa. Estima-se
uma venda de aproximadamente 80% do estoque comprado no semestre. Aplicam-se
Mark-up de 100% sobre os valores de compra. Assim chega-se a uma perspectiva de

receita semestral de £144.186,00 com venda dos produtos.

Tabela 9 — Receitas

Produto Valor venda Estimativa de venda - Semestral TOTAL
Camiseta (T-Shirt) £15,00 1200 £18.000,00
Calca (Pants/Jeans) £22,00 660 £14.520,00
Short (Short) £15,00 660 £9.900,00
Top (Top) £12,00 660 £7.920,00
Jaquetas (Jackets) £55,00 654 £35.970,00
Vestidos (Dress) £21,00 636 £13.356,00
Saias (Skirt) £20,00 636 £12.720,00
Moleton (Coat) £20,00 636 £12.720,00
Macacéo (Overalls) £30,00 636 £19.080,00
TOTAL 6378 £144.186,00

Fonte: Da autora (2020).

Ainda, outra fonte de receita serd o evento Monthbymonth, explicado no
subcapitulo 4.5, o evento acontecera duas vezes por ano, estima-se vender 30
ingressos por evento, 0 que totaliza 60 ingressos anuais. O valor do ingresso, que dara
direito a dicas exclusivas, 8 horas de consultoria de moda pré-agendadas durante o

semestre, terd um custo de £20,00 por ingresso, o que totaliza £1.200,00 anuais.

Tabela 10 — Monthbymonth

Anual Custo unitario TOTAL

Monthbymonth 60 £20,00 £1.200,00

Fonte: Da autora (2020).
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O valor estimado para o ingresso foi estimado pela média dos valores de
compras das roupas do e-commerce, ou seja, a soma de todos os valores unitarios de
venda de cada peca de roupa, dividido pelos nove tipos de roupas, que seria £20,15,
assim arredondou-se para £20,00.

Aponta-se que, o cliente pagard pelo frete do CD até o seu endere¢o, assim
sendo, o custo de frete apresentado na Tabela 8, é replicado na receita. Ou seja, 0
cliente efetuara o pagamento do frete da mercadoria que escolheu, este valor ja estara
cadastrado no site do e-commerce e sera gerado automaticamente no ato da compra
dos produtos, no carrinho de compras do cliente aparecerd o valor dos produtos
comprados somado ao frete. E este valor total serd pago pelo cliente.

Enfatiza-se que nesta sistematica, o valor de frete do CD/Cliente aparecera no

fluxo de caixa, tanto nas receitas, como nos custos e sera igual.

4.10 ANALISE DE VIABILIDADE

De posse dos dados de custos e receitas, desenvolveu-se um fluxo de caixa, a
fim de entender se ha lucratividade no negécio. Criou-se uma perspectiva do fluxo de
caixa para 0s cinco primeiros anos do e-commerce. Estima-se um crescimento de 15%

a cada ano. Com isso, apresenta-se o fluxo de caixa na Tabela 11:

Tabela 11 — Fluxo de caixa — anual

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Receita £316.473,68 £363.944,74 £400.339,21 £440.373,13 £484.410,44
Faturamento estimado £288.372,00 £331.627,80 £364.790,58 £401.269,64 £441.396,60
Monthbymonth £1.200,00 £1.380,00 £1.518,00 £1.669,80 £1.836,78
Frete CD/Cliente £26.901,68 £30.936,94 £34.030,63 £37.433,69 £41.177,06
Custos/Despesas £265.673,52 £339.471,24 £373.418,36 £410.760,20 £451.836,22
Custos Fixos £55.464,00 £63.783,60 £70.161,96 £77.178,16 £84.895,97
Custos Variaveis £138.030,00 £158.734,50 £174.607,95 £192.068,75 £211.275,62
Despesas £3.600,00 £4.140,00 £4.554,00 £5.009,40 £5.510,34
Frete Fornecedor/CD £7.901,96 £9.087,25 £9.995,98 £10.995,58 £12.095,14
Frete CD/Cliente £26.901,68 £30.936,94 £34.030,63 £37.433,69 £41.177,06
VAT TAX (Imposto) £33.775,88 £72.788,95 £80.067,84 £88.074,63 £96.882,09
Resultado £50.800,16 £24.473,50 £26.920,85 £29.612,93 £32.574,23
Acumulado £50.800,16 £75.273,66 £102.194,51 £131.807,44 £164.381,67

Fonte: Da autora (2020).

Por fim, pode-se afirmar que o e-commerce tem lucratividade acumulada em
cinco anos de £164.381,67, com resultados anuais que variam entre £50.800,16 e
£32.574,23. E importante destacar que ha resultado favoravel ao empreendedor que

deseja investir no negaocio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final desta pesquisa, que visou elaborar um plano de negdcio utilizando o
Canvas para a implantacdo de uma empresa internacional de moda feminina, a qual
atuard apenas com e-commerce e localizada na Inglaterra, pode-se considerar que 0s
objetivos propostos foram atendidos em sua totalidade. Como modelo de plano de
negécio adequado ao estudo, utilizou-se o Canvas.

Assim, apresentou-se a prospeccao de trés fornecedores e trés transportadores
que atuardo como parceiros do e-commerce. Desenvolveu-se sobre a atividade
principal da empresa com diversificacdo de produtos, cores, formas e tamanhos, além
de uma proposta de brindes exclusivos a cada compra.

No contexto da proposta de valor apresentado no Canvas, apresentou-se uma
logomarca sutil, leve e alegre. Ao mesmo tempo, que as roupas com cores vivas e bem
coloridas criam uma proposta de influéncia no humor das pessoas por meio das roupas.

No que tange ao relacionamento com o cliente, o e-commerce fard pesquisa de
satisfacdo visando atingir novos clientes e ter feedback do servico e produto entregue
ao cliente. Aléem de contato por meio das redes sociais para esclarecer duvidas e
promover a marca e os produtos, um evento semestral chamado monthbymonth, que
disponibilizar4 ao cliente aquisicdo de ingresso para consultorias, esclarecimento de
davidas e atendimento personalizado, por meio de canais gratuitos (Meet, Youtube).
Por fim, também mantera contato com os clientes por meio da divulgacdo das
influenciadoras digitais.

A respeito do segmento de clientes busca-se atingir mulheres economicamente
ativas, que querem diversificagdo diante da tradicional moda inglesa, de cortes retos e
sempre cores iguais. Ao que se propdem o0 uso de cores vivas, roxos, verde bandeira,
azul celeste, azul anil, amarelo sol, entre outras.

Com relagdo aos custos estima-se um investimento inicial de £3.319,00,
despesas de £1.800,00 semestral, custos fixos de £27.732,00 semestral, custos
variaveis na compra dos produtos de £69.015,00 semestral — aponta-se a realizacdo de
pedidos a cada seis meses, dado o tempo que o fornecedor demora entre o pedido e
entrega —, ja a taxa na Inglaterra € de 20%, VAT TAX, e o frete do fornecedor até o CD
do e-commerce é estimado em £3.950,98 semestral e aponta-se um orgamento
aproximado médio de £13.450,84 semestrais de frete entre o CD até o cliente.

No ambito das receitas estas envolvem principalmente a venda dos produtos:
Camiseta (T-Shirt), Calca (Pants/Jeans), short (Short), Top (Top), Jaquetas (Jackets),
Vestidos (Dress), Saias (Skirt), Moleton (Coat) e Macacao (Overalls), ao que estima-se
vender 6.378 unidades semestrais na soma de todos os produtos, o que totaliza uma
estimativa de receita de £144.186,00. Além disso, 0s clientes terdo acesso a ingressos
para o evento virtual monthbymonth, pelo valor de £20,00 e espera-se vender
aproximadamente 30 ingressos semestrais, 0 que totaliza uma prospeccdo de
£1.200,00 anuais de receita com este evento. E pagara pelo frete do CD até seu
endereco, sendo replicado o valor deste frete de £13.450,84 semestral.
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Por fim, na andlise de viabilidade, apresentou-se um fluxo de caixa projetado
para um periodo de cinco anos, evidenciando que o empreendimento é viavel, obtendo
lucratividade que varia entre £50.800,16 e £32.574,23 anuais, 0 que pode ser
compreendido como favoravel para o empreendedor.

Por fim, aponta-se que este estudo, contém informacfes objetivas para quem
deseja operar uma empresa em outro pais, apontando passos que podem servir de guia
para novas analises de viabilidade, podendo ser replicado dentro das especificidades
de outros paises. A respeito das limitacdes, informa-se que este estudo envolve apenas
informacdes referentes ao processo de empreender na Inglaterra e como e-commerce,
ndo apresentando dados que possam ser aplicados em lojas fisicas. Ainda, os valores
de custos e receitas sdo exclusivamente pensados dentro deste pais, ndo calculando
possibilidade do e-commerce atuar em toda a Europa ou outros paises, ao que deixa-se
como sugestbes e proximos passos aplicar o Canvas e levantar informacdes para
ampliacdo do servico incialmente na Europa toda, visto o dinamismo que as empresas
que la atuam, como transportadores (por exemplo, ttm em atender o continente como

um todo).
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Apéndice A — Questionério Inglés

With the experience you have gained from working in this sector. Could you

please answer the following question based on the company you work for?

1.
2.

o 0 bk~ w

What is the name or brand of the company you work for, where is this based?

What are the companies you work with to supply your fabrics, items and what
countries are they based in?

How long have these suppliers been in the market?

Is there a minimum order requirement for each shipment?

In what weight do you purchase materials and an estimated price?

Is there a large fluctuation in prices of products and shipping costs based on global
events?

What is the time of production from when you place your order to completion?

What are the timeframes of shilling from supplier to arriving in your company?

How do you ship the product around the country and what is the cost of shipment for
1kg and 2kg package?

Thank you for you time and assistance with this case study.

Best
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Apéndice B — Questionério portugués

1. Qual é o nome ou marca da empresa para a qual trabalha, onde fica a sede?

N

Quais sdo as empresas com as quais vocé trabalha para fornecer seus tecidos,
itens e em que paises eles estao localizados?

Ha quanto tempo estdo no mercado?

Existe um requisito minimo de pedido para cada remessa?

Com gue peso vocé compra 0s materiais e um preco estimado?

o 0k~ w

Existe uma grande flutuacdo nos precos dos produtos e custos de envio com base

em eventos globais?

N

Qual é o tempo de producéo desde quando vocé faz seu pedido até a conclusao?
8. Como vocé envia o produto para todo o pais e qual € o custo de envio para

embalagens de 1kg e 2kg?



