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RESUMO

Este estudo tem como objetivo a avaliacdo da viabilidade mercadoldgica e
econdbmico financeira para a implantacdo de uma loja virtual de roupas no
municipio de Mugum/RS. Para dar suporte a analise, se apresenta uma pesquisa
bibliografica relacionada ao tema empreendedorismo, além da histéria da moda
e sua evolucédo ao longo dos anos até o cenério atual, onde a pandemia causada
pelo COVID-19 aumentou significativamente as compras online. A analise
mercadoldgica e econdmica financeiras sdo suportadas pelos dados coletados
através da pesquisa de marketing que apresenta natureza quantitativa de nivel
descritivo com uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, analisada por
meio de estatistica descritiva e, através dos dados obtidos com a pesquisa
qualitativa, de nivel exploratério e estudo de caso com 4 lojas de roupas de
Mucum/RS, ambas com a finalidade de analisar o perfil do mercado, identificar
suas preferencias e opinides em relacdo a implantagdo no novo negdécio. Em
seguida, apresenta-se o0 plano de negoécios da empresa, onde é colocado o
procedimento necessario para iniciar este negocio. Por fim, o plano de
contingéncias e analise de riscos com as suas limitacdes e as consideracdes
finais expondo as conclusfes do estudo realizado. Como conclusdo, ndo héa
viabilidade econémico financeira para este negdécio.

Palavras-chave: Loja online. Empreendedorismo. Negocio.
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1 INTRODUCAO

O mercado de vestuario e moda expandiu significativamente nas ultimas
décadas e, nos ultimos anos, também obteve esse crescimento no meio virtual.

Inicialmente a expansdo das compras online se deu pela necessidade e
pelo comodismo, considerando-se que as pessoas nao possuiam tempo de ir até
a loja fisica e passar algumas horas escolhendo e provando as pecas. Com o
cenario que a pandemia do COVID-19 trouxe ao mundo, o mercado virtual
ganhou ainda mais forga, pois estabelecimentos comerciais considerados n&o
essenciais a sobrevivéncia passaram semanas e até meses de portas fechadas,
0 gue néo significava que nao poderiam faturar.

Pelas consideragdes citadas acima, a ideia de uma nova loja virtual de
vestuario foi vista como inovadora, trazendo mais competitividade ao mercado
local — pois 0 numero de lojas que vendem online na regido n&o corresponde a
metade das lojas fisicas - e ampliando a porcentagem de faturamento desde o
inicio, com menos custos por ter local fisico.

A proposta traz mais facilidade aos consumidores, mantendo a linha de
necessidade e comodismo, pois ndo precisardo sair de casa ou adiar
compromissos para comprar suas pecas de roupas, realizando as compras por
site e-commerce, por WhatsApp, por ligacdo ou pelo Instagram.

Assim sendo, o estudo feito nesse trabalho introduz o desenvolvimento de
um plano de negdcios avaliando a viabilidade mercadolégica e econdémico
financeira para a implantacdo de uma loja de roupas virtual no municipio de
Mugum/RS.

Para que o estudo tenha 0 embasamento necessario, foi dividido em treze
capitulos, onde inicialmente fala-se sobre o tema, o problema, os objetivos e a
justificativa.

Na sequéncia, ha o referencial teérico no Capitulo 3, que auxiliard no
entendimento da histéria desse segmento e seu mercado; no Capitulo 4 h4 a
pesquisa de marketing, que identificou o publico alvo, suas preferéncias, sua
forma de comprar e a viabilidade da implantacdo do novo negécio; no Capitulo
5 h&d o contexto do novo negb6cio e as andlises micro e macroambiental
realizadas, bem como o Canvas e a analise das ameacas e oportunidades desse
novo empreendimento; no Capitulo 6 ha a misséo, a visdo e os valores da

empresa proposta nesse projeto; no Capitulo 7 foi exposto sobre marketing e
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relacionamento com os clientes; no Capitulo 8 ha as informacfes sobre os
investimentos necessarios da empresa em maquinas e equipamentos, em
materiais para revenda, terceirizados, manutencao, processos, logistica externa
e acondicionamento das mercadorias; o Capitulo 9 segue com a estrutura da
organizacao e recursos humanos, formacéo da equipe de trabalho, seus CBOS
e os salarios; no Capitulo 10 explana-se sobre as projecdes financeiras como o
plano de investimentos, as fontes de financiamento, as projecdes econémicas,
as previsdes de vendas, 0s custos e as despesas variaveis e fixas, a avaliacdo
econdmica, o fluxo de caixa e os indices econémicos.

Por fim, no Capitulo 11 é abordado o plano de contingéncia e a analise
dos riscos, citando as limitacdes do estudo no Capitulo 12 e concluindo com as

consideracdes finais do projeto no ultimo capitulo.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Neste capitulo serdo apresentados o tema, o problema e os objetivos

propostos bem como suas definigdes.

2.1 TEMA

O tema é uma dificuldade que precisa de solugdo, um assunto que
necessita ser desenvolvido e estudado para poder ser avaliado critica e
precisamente, segundo Lakatos (2021).

O tema deste trabalho é a avaliacdo da viabilidade mercadoldgica e
econdbmico financeira para a implantacdo de uma loja de roupas virtual no

municipio de Mugum/RS.

2.2 PROBLEMA

O problema é a exata dificuldade que precisa de uma solugéo viavel, ou
seja, é o enunciado claro e especifico que pode ser solucionado através de
pesquisa ou processo cientifico e esta ligado ao tema (LAKATOS, 2021).

O problema deste trabalho €é: ha viabilidade mercadolégica e econémico
financeira na implantacdo de uma loja de roupas virtual na cidade de
Mugum/RS?

2.3 OBJETIVOS

A formulacdo do objetivo de uma pesquisa responde as questdes: Por
qué? Para qué? Para quem? (LAKATOS, 2021).

2.3.1 Objetivo geral

O obijetivo geral esta relacionado com uma visdo ampla do tema proposto,
onde determina-se com clareza a finalidade do estudante (LAKATOS, 2021).

O objetivo geral deste trabalho € avaliar a viabilidade mercadologica e
econdmico financeira na implantacdo de uma loja de roupas virtual na cidade de
Mucum/RS.
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2.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos tém funcéo intermediaria que permite atingir o
objetivo geral na pratica, aplicando-o a situacdes particulares (LAKATOS, 2021).

Os objetivos especificos para esse estudo séo:

a) Conceituar empreendedorismo e sua importancia;

b) Elaborar e aplicar a pesquisa junto ao publico alvo;

c) Analisar e apresentar os resultados da pesquisa aplicada;

d) Avaliar a viabilidade mercadologica e econémico financeira do negécio

proposto.

2.4 JUSTIFICATIVA

A justificativa é a apresentacado completa dos motivos tedricos e praticos
que tornam importante a realizacdo da pesquisa e nela devem constar a
importancia do tema do ponto de vista geral e do ponto de vista do caso em
questao (LAKATOS, 2021).

Esse projeto se justifica na necessidade de planejar e analisar as agdes a
serem tomadas perante a abertura de um novo negocio. Empreender € arriscado
sob a dtica financeira, por isso precisa-se coletar informacfes que auxiliem no
planejamento e desenvolvimento.

O mercado consumidor estd cada vez mais exigente e atento,
principalmente nessa época de pandemia devida ao Covid-19 que o mundo
enfrenta, tendo-se feito uso essencial da tecnologia até para as compras basicas.
A internet explodiu com a adaptacdo de lojas de moda e outros departamentos
se reinventando para vender e, quem estava disposto a essa adaptacao, néo
ficou para tras, inclusive lojas de roupas e acessorios.

Na regido proposta nesse projeto, 0 numero de lojas que se adaptaram
ainda é pequeno em relacao ao seu total e os consumidores estdo comprando

mais pela internet, principalmente de quem se mostra mais ativo nesse canal.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serdo apresentadas as definicdbes de empreendedorismo,
sua evolucgdo e a historia do empreendedorismo no Brasil e no mundo, bem como

sua relagcéo com o negdécio proposto.

3.1 EMPREENDEDORISMO GERAL

Segundo Dolabela (2006), o empreendedorismo estd ligado a
capacidade de uma pessoa identificar oportunidades de negdécios promovendo
retorno de investimentos e o fornecimento de solucdes para seu publico
consumidor e a sociedade. Dornelas (2020) complementa que o empreendedor
busca capitalizar sobre as oportunidades de negd6cio que ele observa no
mercado.

Para Biagio (2012), o empreendedorismo significa executar uma ideia
para atingir o objetivo planejado, também levando em consideracdo o seu valor
e sua capacidade. Assim, podemos considerar que a capacidade de resolver
problemas apresentando solugdes e aproveitando oportunidades a partir do risco
de investir recursos proprios, seja para realizar um sonho ou para lucrar, €
empreender.

Segundo o0 Global Entrepreneurship Monitor - GEM o
empreendedorismo é “qualquer intento de novos negdcios ou criagdo de novas
empresas, como O auto emprego, a reorganizacdo de um negdécio, ou a
expansao de um ja existente por um individuo, grupo de individuos ou firmas ja
estabelecidas” (IAE, 2001, p. 03).

3.2 EVOLUCAO HISTORICA DO EMPREENDEDORISMO

Ha registros que o termo empreendedor comecou a ser usado na ldade
Média e definia aquele que gerenciava grandes projetos de producdo, utilizando
0s recursos disponiveis, ou seja, sem assumir riscos. Avangcando para o século
XVII, surgiram os primeiros sinais de que o empreendedor assume riscos, onde
0s precos eram pré-fixados, sendo lucro ou prejuizo responsabilidade do préprio
empreendedor (DORNELAS, 2021).
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Partindo em dire¢cdo ao século XVIII, conforme complementa Dornelas
(2021), o empreendedor foi finalmente diferenciado do capitalista, pois ja
assumia riscos e o capitalista fornecia o capital. Mais a frente, a partir do século
XIX e no século XX, os empreendedores comec¢aram a ser confundidos com os
administradores ou gerentes — e iSSO acontece muitas vezes atualmente —
porque desempenham func¢des similares do ponto de visto econdémico. Para
facilitar a diferenciacdo, pode-se levar em conta que todo empreendedor
necessariamente precisa ser bom em administragdo, porém nem todo

administrador precisa ser bom empreendedor.

3.3 EMPREENDEDORISMO NO MUNDO

O empreendedorismo vem contribuindo para a economia através da
geracdo de empregos, aumento do PIB — Produto Interno Bruto, participacéo nas

inovacdes e desenvolvimento do comércio e tecnologias (FABRETE, 2019).

‘A conjungdo de um intenso dinamismo empresarial e rapido
crescimento econdmico, somados aos baixos indices de desemprego
e as baixas taxas de inflagdo ocorridos, por exemplo, na década de
1990, nos Estados Unidos, aparentemente aponta para uma Unica
conclusdo: o empreendedorismo é o combustivel para o crescimento
econbmico, criando emprego e prosperidade” (DORNELAS, 2008, p.
09).

Além disso, complemento Fabrete (2019), as inova¢des costumam ser
postas em praticas e, no longo prazo, diversas empresas podem usufruir das
boas ideias, por exemplo: novos aplicativos de controle e gestéo, solugcdes para
diminuicdo de custos, programas sociais e parcerias educacionais no ambito
empresarial.

A cada ano que passa, é mais visivel a forca que o empreendedorismo
ganha internacionalmente. E perceptivel - e impressiona - as crescentes
empresas que surgiram nos ultimos anos e que estédo surgindo, principalmente
online. Entre tantos anos e mudancas neste cenario, o0 numero de mulheres
empreendedoras cresceu e o Brasil estd em primeiro lugar neste quesito, dentre
0s oito paises analisados pelo estudo GEM — Global Entrepreneurship Monitor
(FABRETE, 2019).
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Dornelas também complementa (2014, p. 30-31), que o fator distintivo
do processo empreendedor é a inovacdo tecnoldgica, pois esta tem sido o
diferencial do desenvolvimento econdmico no mundo.

No Brasil, segundo GEM (2019;2020), a atividade empreendedora de

pessoas entre 18 e 64 anos pode ser vista na Figura 1:

Figura 1 - A atividade empreendedora de pessoas entre 18 e 64 anos

Table A1. Entrepreneurial activity, GEM 2019: percentage of population aged 18-64

Nascent
entrepreneurship rate

5

Armenia Asia & Pacific Middle 141
A,'—‘«.;,s'.r;a ia Asia & Pacific High 58 30
Belaru Europe & North America Middle 30 46
Brazil Latin America & Caribbean Middle 81 19
Canada Europe & North Amenca High 108 10
Chile Latin America & Caribbean High 269 -1
Chifia " Asia & Pacific Middle 53 -34
Colombia Latin America & Caribbean Middle 153 4
Croatia Europe & North America High 70 25
Cyprus Europe & North America High 79 20
Ecuador Latin America & Caribbean Middle 269 -1

Fonte: GEM (pégina 194, 2019;2020).

A distribuicAo dos setores de novas atividades empresariais
consideradas pelo GEM (2019) pode ser vista na Figura 2, em porcentagem de
TEA (Total early-stage Entrepreneurial Activity - Atividade empresarial total em

estagio inicial):
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Figura 2 - A distribuicdo dos setores de novas atividades empresariais

Table A5. Sector distribution of new entrepreneurial activity, GEM 2019: percentage of TEA

Fonte: GEM (péagina 210, 2019;2020).

3.4 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O empreendedorismo no Brasil, segundo a histéria conta, surgiu em
meados do século XVII com o Bardo de Maua (Irineu Evangelista de Sousa), que
possuia diversos projetos considerados modernos, entre eles engenhos de
acucar e a primeira ferrovia brasileira, localizada em Magé, Rio de Janeiro. Apés
esse periodo, o empreendedorismo no Brasil deixou marcas nos anos 1990,
guando, além de ter a abertura do capital nacional, também houveram
investimentos estrangeiros. Desta década sairam grades marcas, como
Votorantim e a Rede de Supermercados P&o de Agucar (DORNELAS, 2021).

Porém, sdo muitos anos longes e cabe a reflexdo: antes do século XVII,
quando os Portugueses chegaram aqui, por exemplo, sera que nao havia
empreendedorismo? As ordens de execugdo de tarefas, as mercadorias
cobicadas, os indios trabalhando para eles, escolha da localizacao, interesses e
recursos. As industrias que ganharam o mercado com seu surgimento no final
do século XVIII, causando revolugdes com seus prés e contras. Apos o Bardo de
Maud e antes dos anos 1990, as grandes fazendas de café nos estados de Séao

Paulo e de Minas Gerais, que revolucionaram esse mercado e na época a
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economia, possuiram negocia¢do, geraram empregos e contribuiram para o
desenvolvimento do empreendedorismo (DORNELAS, 2021).

Passando para os anos posteriores a 1990, o desenvolvimento do
empreendedorismo foi cada vez mais acelerado, tanto que hoje em dia, o numero
de empreendedores que tentam no mundo dos negdcios estd cada vez maior,
porém nem todos conseguem o tdo almejado sonho de ter uma empresa de
sucesso (DORNELAS, 2021).

Contudo, ainda h& uma burocracia e tanto para os empreendedores neste
pais. Sao diversas taxas para a abertura de uma empresa, a maioria dos
produtos internos custam mais do que se fossem exportados, a importacdo nao
é facilitada, e a questao tributaria é ainda mais complicada para os pequenos
empreendedores. Apesar disso, ha programas e entidades criados para facilitar
ao empreendedor, como por exemplo o Sebrae - Servi¢o Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (DORNELAS, 2021).

Segundo dados da GEM - Global Entrepreneurship Monitor (2005),
normalmente as pessoas empreendem por necessidade ou oportunidade,

conforme os dados da Figura 3:

Figura 3 — Motivacéo para empreender - 2005

| SEMINARIO
NACIONAL DO GEM

POLITICAS E PROGRAMAS PARA EMPREENDEDORES NO BRA

MOTIVAGCAO PARA EMPREENDER - 2005

BRASIL MUNDO
5,33 % 1,90 %
Necessidade (4° posicao) 1 em cada 53
1 em cada 19 31.593.000 pessoas

6.179.000 pessoas

6,00 % 6,02 %
Oportunidade (15° posigao) 1 em cada 17
1 em cada 17 102.317.000 pessoas

6.994.000 pessoas

Fonte: IBQP (2005).

Analisando esses dados, podemos observar que o empreendedorismo no
Brasil por necessidade é duas vezes e meia maior que a media mundial,
enquanto o empreendedorismo por oportunidade se mantém dentro da média

mundial.
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3.5 EMPREENDEDOR

Empreendedor deriva da palavra inglesa entrepreneur, que deriva da
palavra entreprendre, assim, a formacao entre deriva do latim inter e significa
reciprocidade, e preneur do latim prehendere que significa comprador, ou seja,
intermediario (DEGEN, 2009).

Para por em pratica o ser empreendedor, atualmente exigem-se diversas
técnicas, que sdo chamadas de estratégias de planejamento ou estratégias de
competicdo. Mas, é preciso fazer valer para que o novo negdcio tenha sucesso;
ou seja, ndo basta ter seu CNPJ e abrir as portas para vender seu produto ou
servico, é preciso cativar o publico e conquista-lo. Mostrar as vantagens de
comprar o seu produto ao invés de outro, trabalhando sua proposta de mercado
e desenvolvendo seu marketing.

Os empreendedores, segundo Chiavenato (2012), possuem

caracteristicas basicas, conforme representadas na Figura 4:

Figura 4 - Caracteristicas basicas dos empreendedores

Necessidade de
realizagdo

FIOUMA 2 » hastads ovn DA VENAYD

Fonte: Chiavenato (2012, p. 10).

Necessidade de realizacdo: caracteristica das pessoas que
desenvolvem ou tem por natureza um padrdo de competitividade superior as
demais, desejo de ser a melhor, cumprir metas. Entrega mais do que é solicitado.
N&o cansa de superar-se (CHIAVENATO, 2012).
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Disposicao para assumir riscos: ao tornar-se empreendedora, a pessoa
consequentemente assume alguns riscos, tanto em relacdo ao seu negocio
guando a sua vida pessoal, pois envolve seu investimento, em muitos casos sua
familia e cenérios desconhecidos para enfrentar na pratica (CHIAVENATO,
2012).

Autoconfianca: essa caracteristica talvez seja a que da rumo ao caminho
das pessoas empreendedoras, pois a partir dela todas as duvidas e desafios
tornam-se mais faceis de superar. A pessoa autoconfiante vé solu¢cdes com mais
facilidade e busca repassar essa caracteristica ao demais quando inserida em
uma equipe (CHIAVENATO, 2012).

Além disso, ha trés tipos mais comuns de empreendedores, sao:

Empreendedor técnico: aquele que domina o negécio em que esta
empreendendo, que ja possui conhecimento na é&rea, também conhecendo
tarefas de outros setores (FABRETE, 2019).

Empreendedor gestor: 0 empreendedor que possui conhecimento para
gerir a empresa, para contratar uma boa equipe (DORNELAS, 2021).

Empreendedor visionario: quando o empreendedor vé além do seu
negdcio, vé oportunidades de longe e elas sdo boas (DORNELAS, 2021).

Juntamente com outras caracteristicas das pessoas que enfrentam o
mundo das empresas, muitas delas particulares de cada pessoa, 0s negocios e
novos negoécios vdo abrindo, fechando e se reinventando (DEGEN, 2010;
DORNELAS, 2021; FABRETE, 2019).

Também ha fatores que influenciam uma pessoa a se descobrir
empreendedora, afinal ndo é tdo facil quanto aparenta. Esses fatores séo
(DEGEN, 2010; DORNELAS, 2021; FABRETE, 2019):

a) Baixa renda;
b) Desejo de mudar de vida;
c) Crise (perda do emprego);
d) Sonhos.
Ao iniciar um novo negocio, o empreendedor assume outros papeis
também (DEGEN, 2009):
a) Empresario: envolve-se nas guestdes financeiras, como 0s riscos do
negocio, por exemplo. Visa o lucro;
b) Empregado: tem remuneracado fixada, ndo assume riscos, tem que

fazer as tarefas para a empresa em troca de seu pagamento;
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c) Executivo: apos fixar sua remuneracao, tera que executar tarefas para
a empresa para tornar viavel o empreendimento. Normalmente recebe
bonus pelos extras que realiza. Deve fazer a equipe superar seus

objetivos e metas.

Conforme a empresa tem crescimento no mercado, o empreendedor vai

mudando seus papeis, conforme Figura 5:

Figura 5 — Variagao dos papeis do empreendedor

Tabela1.3  Variacio dos papéis do empreendedor em fungao do crescmento do negdcio

Empresa
Papéis do empreendedor
Inicio Pequena Média Granche
Empreendedar Empreendedor Empreendedor Empreendedor Empregado
. Empreendedar ou
Empresdrio Empreendedor Empreendedor Empregado
empregado

Executivo Empreend edor Empreendador Empregado Empregado
Empregado Empreendedor Empregado Empregado Empregado

Comfonmme @ enpresa cresee, o enyareendeclor val sends sudsiitulde nas papéis por empregados.

Fonte: Degen (2009, p. 10).

3.6 EMPREENDEDORISMO NO NEGOCIO PROPOSTO

O surgimento das roupas esta associado a necessidade do ser humano
se proteger do frio, ha aproximadamente 600 mil anos a.C, com peles de
animais. Com o passar do tempo, foram muitas as mudancgas neste ramo e em
grandes intervalos: na Mesopotamia, a roupa era enrolada ao corpo; ja no Egito
antigo, os faraods se diferenciavam dos demais por nédo utilizarem ornamentos.

Quanto a diferenciagéo entre roupas femininas e masculinas, teve inicio
apenas em meados do século X1V e, apos esse periodo, os homens comecaram
usar roupas que deixavam seus ombros mais aparentes e as mulheres usavam
roupas que definiam mais seus corpos.

Pulando mais alguns anos, ha outra grande mudanca: em 1858 abre o
primeiro atelier de alta costura em Paris, de Charles Frederick Worth (o pai da
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alta costura), que dominou a época com seus trajes femininos de volumes nos
quadris e ombros e cintura bem definida.

O cenario do mundo mudou com a Primeira Guerra Mundial, ndo
diferente ocorreu com o mundo da moda: as mulheres que eram obrigadas a
trabalhar passaram a ter um guarda roupas mais confortavel, saias passaram a
ser mais curtas e chapéus menores devido a falta de matéria prima, cartela de
cores feminina ficou em tons mais sobrias.

Passando aos anos 1920 h& outro nome que ficou muito conhecido:
Gabrielle Bonheur Chanel, ou Coco Chanel. Tornou-se simbolo da mulher
moderna. Chanel trouxe o moderno e o minimalismo para a moda.

Com a chegada da Segunda Guerra Mundial, os negécios de moda
ficaram dificeis, se reinventando novamente: pecas de tecido refinados e alta
costura deram lugar a roupas de fibras sintéticas e viscose, mais pesadas. Ao
final da Segunda Guerra Mundial, a produgéo em escala (que possibilitava que
um unico modelo de roupa tivesse diferentes numeracfes) comecou se expandir.

Em 1947, destacou-se o estilista Christian Dior, que trouxe um pouco
mais de ousadia comparando com as pec¢as das épocas anteriores: as saias na
altura do tornozelo, os vestidos volumosos, as saias rodadas, os ombros a
mostra e modelos com a cintura definida.

Apos o estrondoso sucesso da marca Dior, nos anos 1960 a geracao
baby boomers trouxe outra revolucdo: a moda como liberdade de expressédo. Os
jovens copiavam alguns famosos, porém a ideia era usar 0 que convinha
conforme o estado de espirito e a vontade. Outro destaque desta década sao as
minissaias (estilistas Mary Quant e André Courréges). A partir daqui, cada vez
mais rapido as mudancas foram surgindo:

a) 1970: O estilo hippie também fez a vez com os jovens: vestidos,
acessorios e calcas boca de sino, flores, bordados. O cenario rock
e punk também mandaram neste periodo: roupas grafitadas,
pretas e de couro, coturnos, broches.

b) 1970/1976: O estilo glam rock das lantejoulas e collants justos
envolveu até artistas.

c) Ao final da década de 1970 houve o auge do movimento
discoteca: tops tomara que caia com lantejoulas, blusas halter

neck de lurex e calgas justas de tecidos elasticos.
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d) 1980: O que ganha espaco sao as pecas femininas de alfaiataria
e ternos com ombros marcados. Juntamente com pecas
elegantes, acessorios de luxo passaram a ser altamente usados.

e) 1990: Os estilos se misturam e diversificam.

Atualmente, ainda ha a diversidade de estilos, ora retomando moda dos
anos 1990, ora de outros anos, tendo suas particularidades em cada regido de
mundo.

No Brasil a moda surgiu por volta de 1500, com a coloniza¢ao do pais.
Os portugueses possuiam roupas longas e quentes devido ao frio da Europa. Os
indios entdo passaram a trocar seus trabalhos por tecidos e tiveram as primeiras
pecas de roupas. Em sequéncia, absorveu o estilo europeu. Atualmente,

acompanha as tendéncias mundiais.

3.7 CASOS DE SUCESSO

Neste item serdo citados 4 casos de sucesso semelhantes ao negocio

proposto, os quais localizam-se na cidade de Mugum/RS.

3.7.1 Loja Ponto 60

Ha dois anos, as duas sécias comecaram um breché com as proprias
roupas que ndo usavam e logo algumas pecas de pessoas conhecidas. Dentro
de alguns meses, juntaram dinheiro para comprar pecas de roupas novas e a
venda iniciou na garagem da casa de uma delas.

N&o demorou muito para surgirem clientes com novas demandas, entado
resolveram “dar a cara” e alugar uma sala comercial no centro do municipio de
Mucum/RS, pois com um espaco adequado os clientes ficariam mais a vontade
e teriam mais exposicao dos produtos. Nesse momento de crescimento surgiu a
ideia para 0 nome da loja - Ponto 60 — que indica o valor maximo que uma peca
podera custar na loja.

Com a sala comercial locada, nome definido e estratégia de precificacao,
observaram o crescente niumero de clientes, as vendas também subiram, alguns
clientes se tornaram amigos, porém os custos também aumentaram, uma vez

gue antes ndo pagavam aluguel, usavam a mesma internet de casa, e tiveram
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gue investir em novos moveis, provadores, mais roupas e sairam de seus
empregos fixos para trabalharem integralmente na loja.

Um ano depois, se mudaram para uma sala com mais visibilidade, mais
metragem quadrada e vitrine maior. As fotos que divulgavam seus produtos
passaram a ser profissionais e humanizadas e atualizaram as redes sociais da
loja como facilitadora nas vendas, utilizando o Instagram para divulgacédo de
seus produtos e interacdo com seus clientes (fazendo os famosos reels). Em
relacdo a pandemia causada pelo Covid-19, ndo sentiram mudancas nas

vendas.

3.7.2 Loja Casual Modas

Os sécios proprietarios sdo um casal que iniciaram no ramo enguanto
possuiam outros trabalhos paralelos e vendiam as roupas de casa em casa. Ha
cinco anos, a vida deles estava corrida e essa rotina ja ndo era possivel, entdo
decidiram empreender: assim surgiu a Casual Modas.

Desde o inicio a loja se encontra no mesmo endereco, bem localizada no
centro do municipio de Mucum/RS, e com a mudanca para loja fisica, os donos
sentiram que houve mais procura pelas pecas de roupas, pessoas que antes ndo
compravam comecaram a comprar. Porém, nem todos os periodos sao bons, e
0S custos tém que ser pagos mensalmente.

Por volta de dois anos atrds, comecaram a montar uma equipe de
revendedores (hoje contam com uma revendedora no estado do Parand), cujo
critério € que seja uma pessoa de confian¢a, que pague a mercadoria vendida
no dia do acerto.

Com a pandemia gerada pelo Covid-19, as vendas diminuiram, até
tentaram trabalhar com as redes sociais (Instagram) para ajudar nas vendas,

mas acabaram deixando de lado porque ndo obtiveram retorno positivo.

3.7.3 Loja Bitoquinha Boutique

A Bitoquinha Boutique comecou h& quatro anos como um brecho para a
jovem dona conseguir juntar dinheiro para comprar pecas de roupas novas e
comecar sua loja. Dentro de poucos meses, conseguiu adquirir pecas

diretamente de um fornecedor e a partir dai vender roupas novas, porém em
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casa — sem horério definido, sem espaco e moveis adequados. Ela estava
juntando dinheiro para fazer a carteira de motorista e, quando conseguiu, optou
por abrir a loja fisica, mesmo que com apenas as pecas de roupas, sem a
estrutura completa da loja.

Passaram mais alguns meses e, conforme o dinheiro ia entrando, ela
investia em sacolas, méveis para a loja, etc. Depois de dois anos, se mudou para
outra sala, essa maior que a anterior e aos poucos foi arrumando como gostaria.

Houve troca de fornecedores: inicialmente trabalhava com produtos
vindos de Séo Paulo e h&a algum tempo trabalha com produtos de fornecedores
reconhecidos (Denin Zero Jeans e For Linda, por exemplo), pois queria outro
conceito de loja, ser diferente das lojas que ja existiam no municipio. Em relacao
as vendas, essa mudanca foi positiva, juntamente com novidades constantes
para os clientes e trabalho pesado nas redes sociais (Instagram), com fotos com
gualidade e interacdo com os clientes.

As vendas também ocorrem pelas redes sociais (WhatsApp e Instagram)
para fora do municipio desde que abriu a loja, contando com aproximadamente
120 clientes de crediario. Em relacdo a pandemia do Covid-19, ndo sentiu

diminuicdo nas vendas e em alguns meses, tem impressao que aumentou.

3.7.4 Loja Cumplice

A proprietéria iniciou no ramo da moda em 1982 com uma malharia
(fazendo roupas para outras lojas), até o ano de 2002. A decisdo da mudanca
de malharia para loja ocorreu, pois as maquinas de tecer foram modernizadas e
havia dificuldade de conseguir mao de obra qualificada.

Desde o inicio da loja, os produtos sdo de marcas como Forum, Teca,
Colcci, Hering, Luppo, etc, visando a qualidade das pecas, o que mudou foi a
guantidade de fornecedores, hoje trabalha com aproximadamente metade dos
fornecedores que iniciou e ndo mais com a linha cama, mesa e banho (considera
gue as pessoas compram muito pela internet). Em 1995 se mudou de endereco
para o centro do municipio, pela melhor localiza¢éo e permanece na mesma sala
comercial.

No passado, teve dificuldades com pagamentos de clientes do crediario e

aprendeu a seleciona-los (exemplo: parcelamento apenas no cartao de crédito).
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Possui 100 clientes na carteira do crediario e alguns que compram a vista de

tempos em tempos.
Na pandemia do Covid-19 teve diminuicdo significativa das vendas,
considera que as pessoas estdo segurando seu dinheiro e também que as

vendas pela internet aumentaram nesse periodo (ndo vendem pela internet).
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4 PESQUISA DE MARKETING E METODOLOGIA

Para Grewal e Levy (2017), marketing tem a funcdo de organizar os
processos para criar, capturar, comunicar e entregar valor aos consumidores e
clientes, além de gerenciar o relacionamento com os clientes de uma maneira
gue beneficie a empresa e as demais partes interessadas.

Kotler (2011) observou que ndo basta fazer marketing, € necessério ter
um plano de marketing, estabelecer os objetivos, as metas e as estratégias do
composto de marketing para que as acdes saiam de acordo com o desejado e
em sintonia com todos os setores da empresa.

Em sequéncia, Zanotta (2018) fala sobre a pesquisa de marketing, ou
seja, a coleta de informacfes do mercado que, apos serem analisadas, servirdo
de auxilio para os administradores nas tomadas de decisdes — seja de uma
empresa em funcionamento ou de uma empresa que esta surgindo. Para efetuar
a pesquisa, antes de iniciar, deve-se fazer a formulacéo do problema.

Na Figura 6, podemos ver exemplos de marketing:

Figura 6 - Exemplos de marketing
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Fonte: Nique; Ladeira (2017, p. 16)
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Para realizar uma pesquisa de marketing, deve-se dividi-la em etapas
(NIQUE; LADEIRA, 2017):

a) Diagnostico do problema de pesquisa: qual situacdo problema da
empresa precisa ser estudada,

b) Abordagens e método de pesquisa: descrever os métodos da
pesquisa que serao utilizados (quantitativa ou qualitativa);

c) Desenvolvimento do instrumento de coleta de dados: como serdo
coletados os dados (roteiro de entrevista, questionério, fotos ou
videos, artefatos de consumo);

d) Técnica de escalonamento: etapa em que quem respondera a
pesquisa pode representar o local de sua opinido, sendo este
medido depois através da estatistica,

e) Processo de amostragem: apresenta-se 0s conceitos de amostra,
populacdo e senso, suas caracteristicas e o porqué desta amostra,
finalizando com o célculo da probabilidade;

f) Técnica de coleta de dados: efetuar a pesquisa;

g) Técnica de interpretacdo de dados: entender os dados que foram
coletados, transformando-os em informagao e conhecimento.

Efetuar uma pesquisa de marketing tem beneficios como: abordar
diversas questdes problema da empresa; perguntas organizadas para facilitar o
entendimento do resultado; descobrir o potencial do mercado; entender quem é
seu publico alvo; entender as preferéncias do seu publico alvo; e ainda, 0s
resultados podem trazer outras respostas além do desejado em relacdo aos
clientes. (ZANOTTA, 2018).

A pesquisa deste trabalho possui natureza qualitativa e quantitativa,
sendo a primeira de nivel exploratorio e a segunda de nivel descritivo. Os
procedimentos sao bibliograficos e documentais. Para a pesquisa qualitativa se
utilizou um questionario semi estruturado, que tem lugar entre 05 de junho de
2021 e 07 de junho de 2021, e para a quantitativa uma survey, que tem lugar
entre 10 de junho de 2021 e 10 de julho de 2021, contando com 38 questionarios
validos. A amostragem da pesquisa quantitativa € nao probabilistica por
conveniéncia e a sua analise de dados se da por estatistica descritiva. Na

pesquisa qualitativa a analise de dados se da por analise de conteudo.
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4.1 NATUREZA DA PESQUISA

A pesquisa de marketing pode ser classificada da seguinte forma:

a) Qualitativa: analisa o comportamento de compra do consumidor,
ou seja, suas motivacdes, suas preferéncias por produto e marca,
entre outras preferéncias (ZANOTTA, 2018). Nique e Ladeira
(2017) complementam que € a forma mais adequada para
pesquisas que descrevem a complexidade de determinado
problema;

b) Quantitativa: analisa o potencial e as participacbes de mercado, a
previsdo e o roteiro das vendas, desempenho dos vendedores,
entre outros dados e informacdes (ZANOTTA, 2018).
Complementando, Nique e Ladeira (2017) dizem que é a forma de
pesquisa que tem a precisédo dos resultados para evitar distor¢cdes

de interpretacao.

4.2 NIVEL EXPLORATORIO

E o primeiro passo no processo de pesquisa para localizar e definir os
problemas a serem investigados, de forma informal e que possibilite o

entendimento da questao e seu ambiente (ZANOTTA, 2018).

4.3 NIVEL DESCRITIVO

Este nivel se d4 quando ha caracterizacdo pela interrogacéo direta as
pessoas as quais deseja-se conhecer o comportamento, sendo a pesquisa mais
utilizada para identificar as escolhas de mercado em determinada situacao (GIL,
2010).

4.4 PROCEDIMENTOS BIBLIOGRAFICOS
S&o os documentos usados como fonte em trabalhos e pesquisas, que

possuem veracidade e dao fundamentacdo ao estudo realizado. Também

permite ao pesquisador uma cobertura mais ampla para seus resultados. A
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pesquisa bibliografica concentra-se em materiais elaborados por autores com o

propésito de ser lido por um publico especifico (GIL, 2010).

4.5 PROCEDIMENTOS DOCUMENTAIS

Assim como o0s procedimentos bibliograficos, os procedimentos
documentais sdo dados ja existentes, diferenciando-se nos documentos, onde a
pesquisa documental utiliza-se de documentos feitos com diversas finalidades
(GIL, 2010).

4.6 QUESTIONARIO SEMI ESTRUTURADO

E o questionario que apresenta questdes em que o entrevistado pode
responder livremente, sendo claro o objetivo dessa obtencdo de respostas, ou
seja, a sequéncia de perguntas é pré definida para complementar o objetivo
(NIQUE; LADEIRA, 2017).

4.7 SURVEY

E um modelo de pesquisa online com script técnico. Os pesquisadores
inscrevem suas pesquisas e selecionam os perfis de respondentes conforme a
sua demanda, através de um pré teste (NIQUE; LADEIRA, 2017).

4.8 AMOSTRAGEM NAO PROBABILISTICA

Os respondentes escolhidos pelo pesquisador respondem de forma
tendenciosa, ou seja, ndo sao respostas fieis, mas séo respostas obtidas através
de critérios pré definidos (ZANOTTA, 2018).

4.9 AMOSTRAGEM POR CONVENIENCIA

E quando o pesquisador escolhera os componentes de sua amostra
conforme a sua conveniéncia, ou seja, ele aproveita as respostas de uma
amostra que esta disponivel e qualquer pessoa € apta a participar (ZANOTTA,
2018).
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4.10 ESTATISTICA DESCRITIVA

Existem trés tipos — medidas de posi¢cao, medidas de disperséao e medidas
de associacdo — que servem para caracterizar o que é tipico no conjunto de
elementos, para medir como os individuos estdo distribuidos nesse conjunto, e
para medir o nivel de relacionamento existente, respectivamente (MATTAR,
2014).

4.11 ANALISE DE CONTEUDO

Analise utilizada para obter respostas com relevancia teérica, onde os
dados dessa mesma andlise se complementem, abrindo o campo de
descobertas (FRANCO, 2021).

4.12 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Participantes do estudo da pesquisa qualitativa: entrevista com os sécios
dirigentes das empresas Loja Ponto 60, Loja Casual Modas, Loja Bitoquinha

Boutique e Loja Cumplice, qualificadas no item 3.8 deste trabalho.

4.13 RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Nesta etapa serdo apresentados os resultados obtidos através da
pesquisa survey, que contou com 38 respondentes validos, sendo efetuada entre
10 de junho de 2021 e 10 de julho de 2021. Os resultados encontram-se na

pagina seguinte, com seus respectivos graficos.
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Questado 1: Género

Figura 7 — Género

@ Feminino
& Masculing
& Prefiro ndo informar

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Pode-se observar que 63,2 % do publico alvo é feminino, ou seja, a
mercadoria que tera mais saida nas vendas sera a voltada para as mulheres.

Assim, deve-se investir nesse publico para gerar maior faturamento.

Questao 2: Idade

Figura 8 - Idade

@ Menor 18 anos

@ De 19 3 25 anos
O De 26 a 35 anos
@ De 36 a 42 anos
@ Mais de 42 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A faixa etaria do maior grupo dos entrevistados esta entre os 19 aos 25
anos, com 42,1 %. No entanto, devem ser consideradas outras duas faixas, de
26 a 35 anos e acima de 42 anos, que representam 21,1 % dos respondentes. A
faixa etaria dos 19 aos 25 anos estd mais familiarizada com a internet e,
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consequentemente, com as compras online, sendo um fator positivo para a

empresa.

Questéo 3: Local da compra

Figura 9 - Local da compra

Site e-commerce

Perfil comercial do Instagram
WhatsApp

Facebook

Loja fisica

Telefone

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Os canais digitais somam 97,5% de preferéncia entre os respondentes,
enquanto as lojas fisicas somam 73,7%. Esses percentuais indicam a crescente
familiarizacdo com as compras online, e que traz viabilidade mercadoldgica a

proposta.

Questao 4: Forma de envio

Figura 10 - Forma de envio

Correios (Pac/ Sedex) 17 (44,7%)
Transportadora
Retirar na loja

Entrega em méos 19 (50%)

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Em virtude de haver demanda para as quatro formas de envio, embora se

observe a maior porcentagem entre entrega em maos (50%) e envio através dos
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correios (44,7%), a empresa podera trabalhar com as quatro op¢des, conforme

a possibilidade logistica de cada venda.

Questao 5: Tipo de produto

Figura 11 - Tipo de produto

@ Comprar apenas produtos disponiveis
pronta entrega

@ Comprar produtos disponiveis pronta
entrega e também produtos por
encomenda
Comprar apenas produtos por
encomenda

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Em relacdo a compra de produtos disponiveis a pronta entrega e produtos
por encomenda, pode-se observar que 0s respondentes sdo adeptos as duas
formas, porém néo apenas por encomenda. A empresa podera trabalhar com as
duas opcoes, indicando a necessidade de manter um estoque de produtos que

tenham maior saida.

Questdo 6: O gue € mais importante na hora de comprar (considere 1 menos

importante e 8 mais importante)
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Figura 12 - O que € mais importante na hora de comprar

Prazo de pagamento
Opgdes de escolha
Exclusividade

Valor do frete

Prazo de entrega

=
8

Qualidade

E

£
5
B

30 a0 50 60

WSériel WSériel MSérie3 MSéred MSérieS WSérie6 MSérie7 WSérieB MSéried

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Na hora de comprar, os respondentes consideram que é a marca e a
exclusividade das pecas que sdo mais importantes dentre 0s critérios

guestionados, seguidos pelo prazo de entrega e pelo custo do frete.

Questéo 7: Forma de pagamento

Figura 13 - Forma de pagamento

@ Cartdo de crédito/débito
@ Dinheiro/boleto
@ Transferéncia/pix

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Em relacdo a forma de pagamento, observa-se que os respondentes
preferem, em 65,8%, efetuar seus pagamentos com cartdo de crédito/débito.
Essa forma de pagamento estende o prazo de recebimento sob a venda — nos

cartdes de crédito — mas, também garantem a seguranca desse recebimento.

70



39

Eventualmente, essa forma de recebimento pode gerar custo, que a empresa

tem a opcéo de incluir sobre o preco de venda da mercadoria.

Questao 8: Periodo de compras

Figura 14 - Periodo de compras

@ Semanalmente

@ Mensalmente

@ A cada dois meses
@ A cada trés meses
@ A4 cada guatro meses
@ Uma vez por ano

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Nessa questdo analisa-se que 0 maior grupo de clientes dentre os
participantes da pesquisa tende a fazer novas compras a cada dois meses,
sendo 26,3%, e 0 segundo maior grupo, a cada quatro meses, sendo 23,7%.
Assim, observa-se que em média a empresa teria um fluxo de aproximadamente

20 clientes por més.
Questao 9: Média por compra

Figura 15 - Média por compra

@ Ate RE 100,00

@ De RS 101,00 2 RS 250,00
@ De RE 251,00 3 RS 350,00
@ De RE 351,00 2 RS 450,00
@ Ce RS 451,00 a RS 550,00

@ Acima de RS 551,00

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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A média por compra constatada com a pesquisa € de aproximadamente
R$ 250,00, considerando a existéncia de 34,2% dos respondentes apontando
entre R$ 251,00 e R$ 350,00 por compra e o segundo maior grupo apontando
com 26,3% de R$ 101,00 a R$ 250,00.

Questdo 10: Prazo de pagamento

Figura 16 - Prazo de pagamento

12
10
8
6
I [Ares de Plotagem |
.
| l
0 .

Avista 1 parcela Até 3 parcelas Até 5 parcelas Até 12 parcelas

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Em relacdo ao prazo de pagamento, a maioria dos respondentes parcela
em até 3 vezes suas compras, 0 que exige mais capital de giro da empresa.
Também exige que a empresa crie uma politica de pagamentos para que 0 maior
percentual de vendas néo seja parcelado, diminuindo o risco das perdas.



41

Questao 11: Motivos

Fonte:

Figura 17 - Motivos

W N0 veroproduto @ N30 ter certeza do tamanho/ndo saber se servird W O prazo de entrega 0 custo de entrega

Elaborado pela autora (2021).

Referente aos motivos de quem ndo compra suas pecas de roupas via

internet, entre 0os mais citados estdo néo ter certeza se o produto ira servir e ndo

ver o produto fisico antes da compra. Seguidos de perto pelo custo da entrega e

pelo prazo da entrega. Para melhorar essas questfes, a empresa ira incentivar

valor

minimo de compra para ndao haver cobranca do frete ao cliente ou frete

reduzido, ficando a critério do mesmo. Também tera juntamente a cada produto

a sua tabela de medidas, para facil visualizacdo do tamanho do produto.

Questdo 12: Gosta de ter as medidas junto as pecas nas compras online

Fonte:

Figura 18 - Ter as medidas junto as pecas nas compras online

® sim
@ Nio

Elaborado pela autora (2021).
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Nessa questao, observa-se o desejo dos clientes em ter certeza se a peca
ird Ihe servir para comprar, sendo demonstrada nas lojas virtuais através das
medidas de cada peca no catalogo, facilitando as vendas e diminuindo a margem

de erro para quem comprar.

Questdo 13: Em relacédo as compras, qual a preferéncia por lojas

Figura 19 — A preferéncia por lojas

@ E fiel a5 lojas que ja compra

@ Compra onde encontra vestimentas gue
gosia
Experimenta em novas lojas

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Em relagéo as lojas que efetuam suas compras, 60,5% dos respondentes
nao sao fiéis as lojas que ja compraram, mas sim compram nas lojas em que
encontram as pecas que gostam. Hoje em dia esta cada vez mais comum essa
pratica, diferente de alguns anos atras. Para melhorar esse fato, a empresa
criara campanhas de relacionamento com o cliente, campanhas de fidelidade e
de identificacdo das preferéncias do publico e, trard pecas tendéncias para

abranger maior publico.

Questdo 14: Em relacéo as suas compras via internet

Figura 20 - Em relagdo as suas compras via internet

@ N&o compra roupas pela internet
@ J& comprou e a experiéncia foi ruim
Ja comprou e a experiéncia foi boa

@ Normalmente compra roupas pela
internet

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Quanto as compras pelo meio eletrénico, 47,4% dos respondentes ja
compraram via internet e tiveram uma boa experiéncia e aproximadamente 30%
compram suas vestimentas dessa forma. Com essa constatagdo e com base nas
respostas, pode-se observar que o percentual de possiveis compradores online

contribui para a viabilidade da loja virtual.
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5 CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO E ANALISE AMBIENTAL

5.1 CANVAS

O Canvas é uma ferramenta utilizada para visualizar, descrever, analisar,
projetar e avaliar modelos de negdcios. Essa ferramenta lembra uma tela de
pintura que permite criar imagens de negoOcios NOvos oOu ja existentes,
normalmente sendo fisica, onde os contribuintes possam rascunhar ou colar
post-its (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Em um quadro Canvas, ha nove componentes basicos que mostram a
l6gica de como uma empresa poderd gerar valor, 0s quais sao
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011):

5.1.1 Segmento de clientes

Nessa etapa € feita a definicdo do publico-alvo, quais os grupos de
pessoas que a empresa quer atingir, ou seja, para quem a empresa ira vender
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.1.2 Proposta de valor

ApGs ter o grupo de clientes definidos, é necessario avaliar quais produtos
ou servicos agregarao valor a este grupo de clientes. A proposta de valor
oferecida ajudara aos clientes no momento de optar por uma empresa ou outra
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.1.3 Canais

Este componente descreve como a empresa Se comunica com Seus
clientes para entregar uma proposta de valor. Deve-se observar como os clientes
guerem ser contatos, como alcanga-los, qual a melhor maneira de entregar a
proposta de valor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).
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5.1.4 Relacionamento com clientes

Nessa etapa é descrito 0s tipos de relacdo que a empresa possui com 0
seu segmento de clientes, sendo que a empresa € que deve estabelecer qual
sera esse tipo de relacdo. Essa definicdo influenciara diretamente na experiéncia
gue cada cliente tera com essa empresa (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.1.5 Fontes de receita

Fontes de receita representa o dinheiro gerado por cada segmento de
cliente. Aqui deve-se analisar qual o preco que cada segmento de clientes esta
disposta a pagar e, para auxiliar nessa tarefa, pode-se responder as perguntas:
Quais valores os clientes estéo realmente dispostos a pagar? O que eles pagam
atualmente? Como preferem pagar? O quanto cada fonte de receita contribui
com o total? (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.1.6 Recursos principais

Os recursos principais permitem a empresa criar e oferecer sua proposta
de valor, alcancar mercados, manter relacionamentos e gerar receita. Cada
organizacdo possui seus proprios recursos principais, pois eles dependem do
ramo em que a empresa atua, podendo ser fisicos, intelectuais, humanos ou
financeiros (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.1.7 Atividades-chave

E a acdo ou as acdes mais importantes que a empresa deve pdr em
pratica para que seu modelo de negoécios funcione. Essas podem ser
categorizadas em producéo, resolucéo de problemas ou rede (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011).

5.1.8 Parcerias principais

Basicamente, as parcerias principais sao 0s parceiros que ajudam o

modelo de negdcio a funcionar. Essas parcerias otimizam o negécio, trazendo
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mais visualizacdo da empresa no mercado, podendo resultar em ganho de
receita (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

5.1.9 Estrutura de custos

Deve-se avaliar nessa parte quais sdo os custos do modelo de negocios,

pois todas as demais etapas geram os custos. Tendo essa relacdo com féacil

visualizagéo, se tem mais clareza sobre quais podem ser minimizados e quais
sdo mais importantes para aquele negécio (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Figura 21 — Exemplo Canvas
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‘ experiéncia
- musical
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de (-. lojas “:‘ji N
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componentes L Hardware
conteldo
& .dO lo Jas da I
acordos iPod Abple apple.com
I Software
do l |
< iTunes “ iTunes
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Pessoas g’al"l(e ting
0 Vendas receita receita
produga SUﬁstanaai marginal
€ hardware de musica

b

Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 46).
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Quadro 1 — Canvas do negocio proposto

CANVAS - KarolcomK

* Fotografo

RELACIONAMENT M MENTOS DE
PARCERIAS CHAVE| ATIVIDADES CHAVE (PROPOSTA DEVALOR C %LIENTESOS co SEGCLIENT?EE
* Blogueiras * Vender itens de qualidade [* Economia de tempo * Atendimento personalizado  [* Qualquer cliente
* Digitais influencers |* Propaganda * Comodidade * Auxilio que compre através
* Internet * Facilidade para comprar |* Plano de fidelidade da Internet
* Diversidade * Adultos
RECURSOS CHAVE DISTRIBUICAO
* Marketing * Perfil comercial no Instagram
* Site
* WhatsApp
ESTRUTURA DE CUSTOS ESTRUTURA DE RECEITAS

* Marketing * Vendas
* Pré-labore
* Modelos

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Reconhecer que o meio ambiente também influéncia nas agbes das

empresas € importante, pois se faz necessario transformar problemas em

oportunidades de crescimento. As forcas ambientais podem agir restringindo ou

ampliando o campo de atuacao da organizagédo (COBRA, 2014).

Figura 22 — Meio ambiente de marketing

Meio ambiente de marketing

Forgas ambientais

» Concorréncia

* Politica

» Legislacao

« Governo (Cade, crédito,
ingeréncia nos negécios)

* Meios de comunicagao

* Economia

* Tecnologia

* Mercado consumidor

Fonte: Cobra, (2014, p. 18).

> | n | > Acgdes sobre o mercado
Gestao Propaganda
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e
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Forga de vendas
Relacionamento e
servigos ao cliente
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5.2 ANALISE MICROAMBIENTAL

O microambiente de uma empresa é o seu ambiente interno, ou seja, 0s
seus fornecedores, clientes, produtos, colaboradores, concorrentes, entre
outros, onde um elemento pode afetar outro, direta ou indiretamente (GABRIEL,
2020).

5.2.1 Pontos fortes e pontos fracos

Conforme Oliveira (2018), os pontos fortes sdo as diferenciacdes que
proporcionam vantagens para a empresa, podendo ser variaveis controlaveis e,
0s pontos fracos, sdo situacdes inadequadas a empresa, que proporcionam
desvantagens a mesma, também podendo serem controlaveis.

N&o ter certeza se a peca comprada online ira servir € um dos motivos
mais consideraveis pelos respondentes da pesquisa que o0s impedem de
comprar online, para tanto, cada item postado para venda tera suas medidas
inclusas, auxiliando as pessoas na escolha do tamanho ideal, sendo um ponto
forte desse projeto. Outros pontos fortes a serem considerados: ha apenas trés
lojas na cidade que vendem pela internet e apenas uma € totalmente virtual,
facilidade para comprar, em qualquer lugar e a qualquer hora.

Os pontos fracos a serem considerados sédo: a diminuicdo da fidelidade
dos clientes; a ndo existéncia de um provador fisico; a preferéncia por maior
prazo de pagamento. A exigéncia atual da moda e o seu leque de opcdes, bem

como custos de envio por terceiros sdo considerados ameacas.

5.2.2 Fornecedores

Os fornecedores sédo tao importantes quanto os clientes, pois deles vem
a matéria prima que sera vendida e que pode alterar o preco e a qualidade final
do produto ofertado. E preciso também analisar a quais concorrentes
determinado fornecedor atende, como forma de obter maiores informagdes

sobre seu produto e seus resultados (COBRA, 2014).
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5.2.3 Clientes

Os clientes possuem necessidades que mudam ao longo do tempo e, as
empresas focam nas necessidades dos clientes, entdo obrigam-se a alterar suas
estratégias de marketing com frequéncia (COBRA, 2014).

Nesse novo negocio proposto, os clientes mais ativos, conforme a

pesquisa realizada, serdo as pessoas na faixa etaria dos 18 aos 35 anos.

5.2.4 Produtos

Um produto pode ser definido como algo que cria um valor especifico para
um conjunto de pessoas, sejam clientes internos ou externos da organizacao.
Esse valor € gerado por meio da solu¢cdo de um problema ou por meio de um
beneficio para o cliente (CAMARGO; RIBAS, 2019).

No novo negdcio proposto e estudado neste trabalho, os produtos seréao
pecas de moda, que oferecem ao cliente o poder de vestir-se como deseja e

sentir-se uma pessoa linda, incluindo a qualidade das pecas ofertadas.

5.2.5 Colaboradores

Os colaboradores sdo as pessoas que oferecem seu trabalho a empresa
e garantem as operacfes do negocio. Podem ser chamados de colaboradores,
funcionarios, empregados, trabalhadores, pessoal, operarios, recursos
humanos, associados, talento humano, capital intelectual, mensalistas e horistas
ou ainda mao de obra, sendo que a diferenca entre esses termos é a forma como
a empresa vé seus colaboradores (CHIAVENATO, 2020).

5.2.6 Concorrentes

Em relacdo as questbes ambientais, ainda ha muitas empresas que nao
se adequaram a trabalhar sem prejudicar o meio ambiente. Por outro lado, ha
empresas que o fizeram muito bem e, devido a conscientizacéo das pessoas, ja
existem clientes que procuram por empresas conscientes antes de comprar.
Nem sempre é facil essa adaptacao ou de baixo custo, e estar atento as acdes

da concorréncia € um grande desafio, que exige negociacdes diretas e indiretas
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através de associacbes de classe. E devido a concorréncia que as empresas
buscam evoluir e inovar, com a finalidade de crescer e ser reconhecido no
mercado (COBRA, 2014).

Atualmente, no municipio de Mugum/RS ha apenas trés lojas que
trabalham com vendas virtuais, sendo que uma delas é totalmente virtual e vende
apenas T-Shirts femininas e as outras duas possuem foco nas vendas em seus

estabelecimentos fisicos.

5.3 ANALISE MACROAMBIENTAL

Segundo Belmiro (2014), o macroambiente € um sistema que envolve a
sociedade e as organizacdes com a finalidade de identificar os riscos e as
oportunidades, sejam presentes ou futuras. Gabriel (2020), complementa que o
macroambiente € composto por forcas maiores que afetam o microambiente e
ndo se podem controlar. Essas forcas podem ser econdmicas, culturais,
politicas, tecnologicas ou demogréficas.

Gabriel (2020), diz ainda que a analise do macroambiente ird determinar
guando um acontecimento em um fator desse ambiente pode ser uma ameacga
ou uma oportunidade e surgem dados importantissimos para a analise SWOT
da empresa, como por exemplo, saber analisar onde o macroambiente da

organizacao leva vantagem competitiva para empresa perante o mercado.

5.3.1 Forcas econémicas: como interferem no meu negdcio?

Um mercado é formado por pessoas que, para comprar, devem estar
prontas e ter capacidade financeira. As empresas devem monitorar 0s
indicadores da saude econbmica do pais em que estdo estabelecidas, e até
mesmo do estado, podendo projetar se precisam reduzir seus gastos ou se as
vendas podem aumentar (KLOTER, 2021).

O Brasil esta passando por uma situacao atipica em virtude da pandemia
do Covid-19, que afetou o0 mundo. Muitas pessoas perderam seus empregos e
nem todas conseguiram retomar ao mercado de trabalho. Por outro lado, ha
empresas que faturaram ainda mais no ultimo ano e contrataram novos
colaboradores. O mercado de vestimentas ndo € tdo essencial quanto o de

alimentos e remédios, por exemplo, mas observamos que as lojas desse



51

departamento que se adaptaram ao mundo virtual continuaram vendendo,

entregando aos clientes o que eles precisavam no momento.

5.3.2 Forgas culturais

A empresa deve dispor de mecanismos dinamicos e eficazes que avaliem
constantemente o desempenho e a aceitacdo dos seus produtos. Observar
guestdes como gostos, influencias culturais ou regionais, crengas, fatos que
estdo ocorrendo no mercado e o movimentando conforme as decisdes das
pessoas (COBRA 2014).

Como o0 negdcio proposto sera uma loja de roupas virtual, podera atender
0 pais todo. Levando em consideracdo esse fato, sdo diversas as culturas e
crencas que poderdo influenciar as decisbes de compra. Assim, sera
extremamente necessério ficar atento ao mercado da moda e suas tendéncias,

para atender o maior publico possivel.

5.3.3 Forgas politicas

As decisdes politicas podem afetar diretamente a empresa em suas acoes
de marketing. De tempos em tempos surgem novas leis que afetam os negécios:
controle da poluigcéo, localizagdo da empresa, tipos de propaganda, seguranca
do trabalho e do produto, controle de precos, entre outros (COBRA, 2014).

As empresas precisam seguir dentro das leis estabelecidas pelo Estado,

0 gue nem sempre é favoravel ao desenvolvimento do negécio.

5.3.4 Forcas tecnolégicas

Atualmente, a tecnologia tem afetado de diversas formas a vida das
pessoas, por isso € necessario que a empresa seja extremamente cuidadosa ao
fazer uso da tecnologia para que nao torne seus produtos obsoletos, além de ser
uma poderosa vantagem competitiva no mercado. Estar atualizada com a melhor
forma de usar as tecnologias € um dever para os empreendedores néo ficaram
para tras nesse meio das inovacgfes, assim sera um fator positivo para a
empresa, afinal a propaganda virtual alcanca pessoas que nem imaginamos
serem alcancadas (COBRA, 2014).
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A relagdo com a tecnologia nesse novo negdcio estudado é fazer uso dela
através da internet para vender e estar dentro da atualidade do mercado,
fazendo uso de um site e-commerce e perfil comercial na rede social Instagram,

utilizando-se das midias sociais para divulgacao da loja e seus produtos.

5.3.5 Forcas demograficas

Qualquer dado razoavelmente preciso sobre a populacdo pode ajudar a
projetar com precisdo uma composicao etéria da populacdo por um periodo de
muitos anos. Por exemplo, se a populacdo de determinada faixa etaria esta
aumentando rapidamente, as empresas podem optar por produtos ou servicos
gue sédo altamente consumidos por essa parcela da populacdo (KLOTER, 2021).

Para a empresa, ficar atenta a dados demograficos, representa o poder
de planejar vendas futuras e um processo de adaptagcao constante, antes de uma
crise, por exemplo. Também se observa que com o envelhecimento das
geracdes e a entrada de novas, o0 publico alvo ira crescer, pois a cultura de

comprar via internet seguira conforme as geracoes.

5.4 OPORTUNIDADES E AMEACAS DO NOVO NEGOCIO

A denominacédo de Matriz SWOT vem de Strengths (forca), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas) e sua
metodologia é analisar tanto 0 ambiente interno quanto o ambiente externo da
organizacéo. E uma das praticas mais utilizadas no planejamento estratégico,
tendo sua base de aplicacdo o cruzamento das oportunidades e das ameacas
externas a intencao estratégica da organizacéo, levando-se em consideracéo a
sua misséo, visao e valores (CHIAVENATO; SAPIRO, 2020).

A seguir, a Figura 23 mostra um exemplo de um quadro de Matriz SWOT:



Oportunidades

Figura 23 - Exemplo de Matriz SWOT

Forgas

Abordagem agressiva:

Aproveitamento da drea
de dominio da empresa

Abordagem defensiva:

Enfrentamento:

Ameacas

Area derisco
a ser enfrentado

Fonte: Chiavenato; Sapiro (2020, p. 129).

Area de aproveitamento

Area de risco acentuado

Fragilidades

Abordagem de
manutencao ou
segmentacao:

potencial

Abordagem de
desinvestimento,
desativagao ou
blindagem:

ambientes micro e macroambiental, conforme Quadro 2:

Quadro 2 — Matriz SWOT

FATORES CRITICOS

ANALISE DO AMBIENTE

EXTERNO

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Apesar do mercado estar sofrendo as
consequencias da Covid-19, com o
aumento da porcentagem da

populagéo vacinada, as pessoas nédo
deixaram de comprar.
O mercado da moda esta sempre

O mercado virtual esta crescendo.
girando.

O frequente aumento do prego dos

combustiveis, que encarrece o frete.

Possiveis greves nos correios, que

aconteceram ultimamente.

tam de comprar online ou

tiveram experiencias ruins nesse tipo

Provaveis néo clientes as pessoas
de compra.

que ndo gos

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

PONTOS FORTES

Héa apenas duas lojas na cidade
gue vendem pela internet, mas
sem esse foco.

Facilidade para comprar: em

qualquer lugar e a qualquer hora.

Otimizacao da equipe de
trabalho.

Aumento do publico alvo a cada
ano.

PONTOS
FRACOS

Nao ha provador fisico.

Preferéncia por prazo de
pagamento estendido.

Infidelidade quanto as lojas.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

As exigéncias atuais da moda e seu

leque de opgdes.
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Neste trabalho esta sendo utilizada a Matriz SWOT para analise dos
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Na Matriz SWOT apresentada, percebe-se que ha pontos fortes e
oportunidades significativas, porém o mesmo € valido para os pontos fracos e as

ameacas, demonstrando que o cenario pode ser instavel para o novo negdcio.

5.5 CONSTITUICAO EMPRESARIAL

Neste capitulo serdo apresentados conceitos e informacfes sobre a

constituicdo da empresa do negdcio proposto.

5.5.1 Constituicéo

A atividade econbmica de uma empresa é a atividade que tem objetivo
lucrativo quanto a producgédo, circulacdo de bens ou prestacdo de servicos,
podendo ser realizada pelos sujeitos empresario individual, empresa individual
de responsabilidade limitada ou sociedades (VIDO, 2021).

Os sujeitos citados anteriormente tém a obrigatoriedade de estarem
registrados no Registro Publico de Empresas Mercantis da sua unidade da
federacao, ou popularmente conhecido por Junta Comercial antes de iniciarem
as suas atividades (VIDO, 2021).

Em relacéo a contratacao de funcionarios, sdo permitidos 09 empregados
para empresas dos segmentos de comércio e de servicos e até 19 empregados
para industrias (CONTABILIZEI, 2021).

Tipo de sociedade: Microempresa, Simples nacional

As empresas ME podem fazer o recolhimento tributario através do
Simples Nacional (Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e
Contribuic6es das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte), que permitira
o recolhimento mensal unificado dos impostos de IR, IPI, CSLL, COFINS,
PIS/PASEP, CPP (Contribuicdo Patronal Previdenciaria), ICMS e ISS. Apesar de
ser facultativa a opcdo para o Simples Nacional, uma vez realizada sera
irretratavel durante o ano-calendario (VIDO, 2021).

A empresa deste projeto fard parte do simples nacional, com
enquadramento conforme a Figura 24, iniciando na 12 faixa e se adaptando as

faixas conforme faturamento.
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Figura 24 — Enquadramento simples nacional

Faixa Aliquota Valor a Deduzir (em R$) Receita Bruta em 12 Meses (em R%)
1% Faixa 4.00% - Até 180.000,00

2% Faixa 7,30% 5.940,00 De 180.000,01 53 360.000,00

3*Faixa 3,50% 13.860,00 De 360.000,01 3 720.000,00

4% Faixa 10,708 22.500,00 De 720.000,01 5 1.800.000,00

5% Faixa 14,30% 87.300,00 De 1.800.000,01 a 3.600.000,00

&% Faixa 19,00% 378.000,00 De 3.600.000,01 a 4.500.000,00

Fonte: Contabilizei (2021).

O nome empresarial € como sera identificada a empresa enquanto em
seu exercicio e, quanto a sua natureza juridica, existem trés posicionamentos
(VIDO, 2021):

1. Nome empresarial como um direito da personalidade;
2. Nome empresarial como um direito de propriedade;
3. Nome empresarial como um direito pessoal.

Ainda em relacdo ao nome empresarial, ele pode ser redigido sob a
espécie de firma ou sob a denominacéo social (VIDO, 2021).

Para este projeto, a empresa sera sob a denominacdo de Empresario
Individual ME, com a razdo social Karolyne Dal Magro Pasqualetto, que é o
profissional que trabalha por conta prépria com limite de faturamento anual de
R$ 360 mil, sendo considerado ME — Microempresa (VENOSA; RODRIGUES
2020).

O nome fantasia da empresa, também conhecido como insignia, € o sinal
diferenciado que a empresa mostra na fachada de seu estabelecimento. E como
a empresa sera reconhecida (VIDO, 2021). O nome fantasia desse projeto sera
KarolcomK Modas.

A Figura 25 demonstra o nome fantasia com o logo da empresa.
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Figura 25 — Nome fantasia com logo

KAROLCOMK KAROLCOMK

MODAS MODAS

Fonte: Elaborados pela autora (2021).

O Contrato Social é a certiddo de nascimento da empresa e deve ser
registrado em até 30 dias da sua constituicdo no Cartério de Registro Civil de
Pessoas Juridicas (VIDO, 2021).

O contrato social terd como Unica socia Karolyne Dal Magro Pasqualetto,
com capital social integralizado de R$ 35.000,00 e objeto social comércio
varejista de artigos do vestuério e acessorios.

5.5.2 Registro da empresa e enquadramento fiscal

A empresa KarolcomK sera registrada como uma microempresa no
regime tributario do simples nacional, com CNAE (Classificacdo Nacional de
Atividades Econdmicas) 47.81-4/00 - Comércio varejista de artigos do vestuario

e acessorios.
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6 MISSAOQ, VISAO E VALORES

Neste capitulo serédo colocados os conceitos de misséo, visédo e valores,
bem como serdo apresentados a missao, viséo e valores da empresa proposta

neste novo negocio.

6.1 MISSAO

A missdo da empresa € a determinagdo do motivo central de sua
existéncia, € a determinacédo de quem a empresa atende com seus produtos e
servicos. Ela pode envolver também as expectativas dos fundadores, devendo
ser definida em termos de satisfazer alguma necessidade do ambiente externo
(OLIVEIRA, 2018).

A missdo desta empresa € “Proporcionar a seus clientes produtos de
moda com qualidade, atendimento humanizado e personalizado, com

comodidade e seguranga”.

6.2 VISAO

A visdo de uma empresa é considerada os limites que os responsaveis
pela empresa conseguem enxergar dentro de determinado nivel de tempo. Em
outras palavras, representa o que a empresa quer ser no futuro (OLIVERIA,
2018).

A visdo desta empresa € “Ser reconhecida nacionalmente como uma das
melhores lojas de moda, que entrega produtos de qualidade e satisfacao a seus

clientes”.

6.3 VALORES

Os valores representam o conjunto dos principios, crencas e éticas
fundamentais da empresa, bem como fornecem sustentagéo a todas as suas
principais decisfes. Na pratica, os valores consolidam a personalidade da
empresa (OLIVEIRA, 2018).

Os valores dessa empresa séo:

a) Satisfacdo do cliente;
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b) Atendimento personalizado;
c) Respeito com o meio-ambiente dentro de todos os aspectos que forem
possiveis;

d) Valorizacdo a todas as pessoas envolvidas na loja.
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7 MARKETING

Conforme Gabriel e Kiso (2021), marketing € conceituado como a
atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de
troca. Essa definicdo contém em si alguns dos aspectos essenciais: primeiro, ele
€ dirigido para satisfazer necessidades e desejos humanos e, desse modo,
precisa levar em consideracdo o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o para
poder satisfazé-lo. Se o comportamento do publico-alvo muda, as estratégias de
marketing também precisam mudar. Conforme complementa Kuazaqui (2016), o
marketing € o processo gerencial que visa atender as demandas e necessidades
dos consumidores da melhor forma possivel e de tornar mais técnicas e
profissionais as acfes de oferta.

N&o € mais novidade a crescente difusdo das redes sociais on-line no
Brasil e no mundo, que, associada a sua forma de interacdo nao hierarquica e
colapsando tempo e espaco, tem impactado o comportamento humano. O modo
como nos relacionamos uns com 0s outros e com instituicbes e empresas tem
mudado sensivelmente e impactado praticamente todos os aspectos de nossa
vida. Dos primordios das redes sociais on-line até os dias de hoje, temos
presenciado transformacdes e numeros impressionantes (GABRIEL; KISO
2021).

A segmentacdo de mercado consiste em um processo de agrupamento
de consumidores que compartilham de caracteristicas, necessidades, vontades,
gostos, preferéncias, habitos e estilos de vida semelhantes, constituindo a base
para a criacdo de estratégias de marketing eficazes (KUAZAQUI; HADDAD;
MARANGONI, 2019). A Loja KarolcomK Modas tera sua segmentacdo de
mercado em um publico com porcentagem maior feminina, que tem
familiarizacdo com compras por meios eletrénicos, que usam preferencialmente
cartdes de crédito ou débito nos pagamentos de suas compras e parcelam em
até seis vezes, comprando a cada dois ou quatro meses.

A segmentacao basica dos clientes pode ser dividida em usuarios, néo
usudrios e usuarios da marca dos concorrentes e, muitas vezes, é refinada ainda
mais de acordo com o nivel e a ocasido de uso. Essas variaveis ajudam a
identificar clientes com diferentes valores para a empresa. Muitas vezes, um
baixo niumero de clientes ou as ocasides de uso representam um volume que

nao reproduz a realidade de utilizagdo da marca, conforme Tybout; Calder e
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Kotler (2013), que ainda complementa que a motivacdo da compra de um
produto também deve ser levada em consideracao, pois essa compra pode ser
motivada pelas caracteristicas do produto, como seu preco, seu desempenho ou
sua praticidade, ou ainda pelo sentimento que o produto provoca no comprador
ou como é percebido pelos outros quando o utiliza.

Na onda da produgdo em massa veio a atual onda da desmassificagao
que traz a necessidade de identificar pequenos segmentos homogéneos de
mercado. Identificados esses pequenos agrupamentos homogéneos de
consumidores, dito segmentos de mercado, os produtos e servigos podem ser
adaptados para atender as suas expectativas, necessidades, gostos e desejos
especificos (COBRA, 2014).

Héa algumas formas de segmentar o mercado (COBRA, 2014):

Demografia: nessa forma de segmentagao entram os grupos formados
pelas varidveis das suas caracteristicas, como: idade, sexo, renda, educagéo e
ocupacao (COBRA, 2014).

Psicografia: essa segmentacao de mercado envolve a medicao de estilos
de vida dos consumidores, ou seja, como vivem, suas atividades e seus
interesses (CHURCHILL; PETER, 2012).

Comportamental: como o nome diz, essa segmentacdo € baseada no
comportamento dos consumidores e geralmente centra-se em alguma
combinacao de frequéncia de uso, situacao de lealdade ou situacéo de usuario.
Em muitas situagdes, os consumidores com maior probabilidade de comprar um
produto sdo aqueles que compraram o mesmo produto ou um semelhante no
passado. JA em outras situacdes, os consumidores possuem lealdade a marca,
identificada através da analise das vendas para o cliente em questédo
(CHURCHILL; PETER, 2012).

Na empresa KarolcomK Modas, através da pesquisa de mercado
realizada para esse trabalho, constata-se que a sua segmento de mercado se

da de forma comportamental, pois os clientes comprardo de forma virtual.

7.1 COMPOSTO (MIX) MERCADOLOGICO

Uma empresa sO existe de forma sustentada se tiver um conjunto de

ferramentas de marketing equilibradas e comercializadas com sucesso. Os 4 P’s
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do marketing trazem a base para um composto mercadologico (KUAZAQUI;
HADDAD; MARANGONI, 2019):

1. Produto: o que a empresa oferece ao mercado e suas
caracteristicas;

2. Praga: em que canais o produto oferecido é comercializado, onde
a empresa vende seu produto;

3. Promocao: saber quais sdo os principais atributos racionais e
emocionais de seus consumidores e como esses influenciam o
processo de decisdo de compra. Fazer campanhas de vendas e
analisa-las apds, para melhoras futuras campanhas;

4. Preco: fazer o comparativo de precos perante a concorréncia,
analisar o posicionamento de preco no mercado e suas variacoes.

Os 4 P’s da Loja KarolcomK Modas sé&o:

1. Produto: vestimentas femininas, lingeries e acessérios femininos,
ambos de qualidade e boa fabricacao;

2. Praca: os produtos serdo ofertados em site e-commerce da
empresa, bem como através do Instagram com perfil comercial e
WhatsApp Business;

3. Promocao: serdo promovidas campanhas para fidelizacdo de
clientes, frete promocional conforme valor da compra, sorteio de
produtos da loja para quem comprar nos primeiros 2 meses e
eventuais campanhas promocionais para giro do estoque;

4. Preco: os precos das pecas da KarolcomK serdo definidos com

base nos precos de mercado.

7.3 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

Conhecer os interesses e 0s medos das pessoas nos permite saber 0s
fatores que as motivam a agir, possibilita influencia-las — tanto para o bem quanto
para o mal — e prever ou analisar comportamentos (GABRIEL; KISO 2021).

Um dos grandes fatores de sucesso de uma empresa € entender o que
se passa na cabeca de seus clientes, como se comportam, quais sdo as suas
expectativas, o que realmente eles querem da empresa e do produto (GABRIEL;
KISO 2021).
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Dessa forma, entender o mercado e, principalmente, as suas tendéncias,
imprimem ao profissional a compreensao de que nada € eterno e que, portanto,
suas acdes devem levar em consideracdo as mudancas e transformacfes de
mercado e 0 modo como a empresa pode interferir na cadeia de eventos futuros.
Esse entendimento do mercado néo se refere somente ao que o consumidor
deseja, mas, também, a quais sdo o0s seus habitos e costumes que podem ser
incorporados ao processo de marketing da empresa como um valor adicional
para o cliente (KUAZAQUI, 2016).

Considerando o melhor atendimento e satisfacdo dos seus clientes, a
KarolcomK Modas ira trabalhar com campanhas de fidelidade, pds vendas,
publicacdes que oferecam contetdo e conhecimento aos atuais e também aos

futuros clientes e, ainda, atendimento humanizado e personalizado.

7.4 BENEFICIOS DO COMERCIO ELETRONICO

Conforme a Internet se tornou um recurso essencial da vida cotidiana, as
empresas foram aprendendo a tirar proveito dos inumeros beneficios do
comércio eletrénico. Alguns desses beneficios séo:

Mercado global: as lojas fisicas possuem a limitacdo da area geografica
em que se encontram. As lojas online podem atingir qualquer pessoa de qualquer
lugar do mundo;

Disponibilidade 24 horas: um negdcio online pode ser visto de qualquer
lugar e a qualquer hora. Estd sempre aberto. Para um comerciante, é um
aumento dramatico nas oportunidades de vendas.

Custos reduzidos: as empresas de comércio eletrénico se beneficiam de
custos operacionais significativamente mais baixos, pois ndo ha necessidade de
contratar uma equipe de vendas ou manter uma loja fisica.

Gestdo de inventario: as empresas de comércio eletrdbnico podem
automatizar o gerenciamento de inventario usando ferramentas eletrdnicas para
acelerar os procedimentos de pedido, entrega e pagamento.

Marketing direcionado: com acesso a uma quantidade grande de dados
de clientes e uma oportunidade de entender o habito de compra deles, as
empresas de comércio eletrénico podem moldar seus esforgos de marketing,

podendo oferecer uma experiéncia personalizada para os clientes.
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Trabalhando de qualquer lugar: muitas vezes, administrar uma empresa
de comércio eletrénico significa que vocé ndo precisa se sentar em uma loja para
trabalhar em horario comercial. Basta um laptop e uma boa conexdo com a
Internet para gerenciar seus negoécios de qualquer lugar do mundo (KUAZAQUI,
2016).

E nesse sentido que a KarolcomK Modas estéa disponivel a trabalhar: com
trés plataformas virtuais para atender aos seus clientes de acordo com a
preferéncia deles, com atendimento personalizado, maior disponibilidade de
horario e ainda com o conforto que o cliente deseja de qualquer lugar.

As Figuras 26, 27 e 28 demonstram o site e-commerce, o perfil comercial

no Instagram e o perfil comercial no WhatsApp da KarolcomK:

Figuras 26 e 27 — Site e-commerce e Instagram

http://www.karolcomk.com.br karolcomk Vv
20 155 120
Publicagoes Seguidores  Seguindo

B E M v I N D o ( A ) Loja KarolcomK

Asua moda

Compras online:

Direct

WhatsApp (51) 99999-9999
www.karolcomk.com.br

KAROLCOMK

Todos os vestidos com 20% de desconto!

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Figura 28 - WhatsApp

il & i 12:12
( °
°
°
KAROLCOMK
MODAS
Vendas Online
+ 5551 99999-9999
@ L = A
Conversar Ligar Catalogo Encamin...
Roupas e acessorios
Loja Online
Conta comercial @

Criar novo contato
Adicionar a um contato existente

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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8 OPERACAO

A gestdo de operacgbes ocupa-se da atividade de gerenciamento
estratégico dos recursos escassos e dos processos que produzem e entregam
bens e servicos, visando atender as necessidades de qualidade, de tempo e de
custo dos seus clientes (CORREA, CORREA; 2017).

8.1 MAQUINAS, EQUIPAMENTOS E FERRAMENTAS

As maquinas, 0s equipamentos e as ferramentas sdo itens portateis
usados na producdo, porém esses itens ndo sdo parte do produto pronto
(CHURCHILL; PETER, 2012).

Apesar de ser uma loja virtual, a KarolcomK Modas precisara adquirir

alguns itens para seu funcionamento, conforme mostra o Quadro 3:

Quadro 3 - Maquinas, equipamentos e ferramentas

Iltem Quantidade Total
Arara dupla 2 R$ 358,00
Arara simples 2 R$ 338,00
Cabides 200 R$ 250,00
Celular 1 R$ 2.000,00
Cestos 2 R$ 80,00
Cortinas janelas 2 R$ 180,00
Extintores 4 R$ 420,00
Ferro passar 1 R$ 250,00
Impressora 1 R$ 300,00
Magquina cartéo 1 R$ 100,00
Mesa 1 R$ 350,00
Notebook 1 R$ 3.000,00
Total R$ 7.626,00

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

8.2 ESTOQUE DE MERCADORIAS PARA REVENDA

A gestdo de estoques é um elemento gerencial essencial na
administracdo de hoje e do futuro. Os estoques séao considerados acumulos de
recursos materiais entre fases especificas do processos de transformacéo, onde

esses acumulos de materiais tém uma propriedade fundamental, pois



66

proporcionam independéncia as fases dos processos de transformacao entre as
quais se encontram (CORREA; CORREA, 2017).
No Quadro 4 estédo descritos os itens que estardo disponiveis para venda

na loja:

Quadro 4 - Estoque de mercadorias para revenda

Item Total

Acessorios R$ 3.000,00
Baby looks R$ 350,00
Blazers R$ 400,00
Blusas R$ 220,00
Bodys R$ 160,00
Calcas R$ 700,00
Casacos R$ 710,00
Croppeds R$ 220,00
Jaquetas R$ 780,00
Jardineiras R$ 260,00
Kimonos R$ 180,00
Lencos / mantas R$ 150,00
Lingeries R$ 3.000,00
Macacéo R$ 260,00
Macaquinho R$ 200,00
Mangas longas R$ 160,00
Meias calcas R$ 110,00
Meias R$ 100,00
Regatas R$ 180,00
Saias R$ 500,00
Sobretudo R$ 480,00
Shorts R$ 560,00
Shorts saias R$ 290,00
Sueters R$ 350,00
Terninhos R$ 340,00
TricoOs R$ 600,00
Vestidos R$ 350,00

Total R$ 14.610,00

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O controle do estoque serd feito através de todos os produtos
classificados no sistema, todas entradas e saidas devidamente registradas, bem

como suas quantidades, com inventarios mensais.
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8.3 AGREGADOS E TERCEIRIZADOS

Uma empresa que vende seus produtos pela Internet para uma ampla
regido e terceiriza a entrega dos produtos para o servico de Sedex dos Correios
beneficia-se das economias de escala logistica dos Correios (CORREA;
CORREA, 2017).

Como terceirizado fixo da empresa teremos a empresa responsavel pela

manutencdao do site.

8.4 MANUTENCAO

A manutencao tem fundamental importancia nas organizacdes, visto que
auxilia na garantia da qualidade dos processos e servi¢cos. A busca por melhorias
continuas no sistema de manutencdo por meio de praticas inovadoras pode
contribuir significativamente para a qualidade do sistema (GREGORIO;
SANTOS, PRATA, 2018).

e Manutencdo corretiva: € a atuacdo para correcdo da falha no
desempenho, ou seja, € a correcdo ou restauracdo das condicdes de
funcionamento de um sistema (GREGORIO; SANTOS, PRATA, 2018).

e Manutencédo preventiva: € a manutencao que visa manter o sistema em
estado operacional, prevenindo falhas, sendo realizada em intervalos de
tempo pré determinados (GREGORIO; SANTOS, PRATA, 2018).
Considerando o nivel de importancia das manutencfes serem mantidas

em dia, serdo realizadas periodicamente nos equipamentos de informatica,
dedetizacBes no estoque e recargas de extintores e corretivamente quando
surgir qualquer problema. Essas manutencdes serdo realizadas por equipes
terceirizadas e qualificadas.

8.5 PROCESSOS

Os processos de uma empresa devem estar em acordo com a estratégia
planejada, com os resultados esperados e ao ambiente que esta inserido, pois
sao maneiras de agir ou conjunto de medidas tomadas para atingir determinado
objetivo (CORREA; CORREA, 2017).
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Os pedidos que forem recebidos através do WhatsApp e do Instagram
serdo cadastrados no sistema manualmente, sera confirmado a disponibilidade
de estoque dos itens desejados e, apds, enviado ao cliente para confirmacao e
pagamento. Os pedidos recebidos através do site, os clientes adicionam as
mercadorias desejadas ao carrinho e seguem o0 passo a passo para finalizacao
da sua compra, preenchendo seu cadastrado e escolhendo a forma de
pagamento.

Quando a loja receber a confirmacao do pedido, ou seja, seu pagamento,
os produtos escolhidos sé&o separados, embalados e postados nos Correios para
o cliente dentro do prazo de 24 horas em dias uteis.

O prazo de recebimento na casa do cliente sera conforme a escolha de
entrega: correios ou entrega em maos (opc¢ao restrita a moradores da regiao

proxima ao estoque).

8.6 INFORMACOES

A informacdo é uma ferramenta-chave para a tomada de decises.
Investir em informacéo é obter conhecimento e o conhecimento é a base para o
sucesso no mundo dos negécios (COBRA; 2014).

O SIM (Sistema de Informagdo em Marketing), é definido por alguns
autores como uma estrutura da interagcdo entre pessoas, equipamentos,
métodos e controles, estabelecidos para criar um fluxo de informacgdes capaz de
prover as bases para a tomada de decis6es em marketing. A informagdo em si
nao leva a decisdo, por isso torna-se preciso escolher um curso de acao que
ajude a identificar os problemas e as oportunidades e que indique os caminhos
que reduzam a incerteza e os riscos do investimento (COBRA; 2014).

Os fornecedores e clientes terdo seus cadastros no sistema da empresa,
agilizando o contato com 0os mesmos quando necessario e, também, mantendo
histérico da relacédo entre eles a empresa.

A KarolcomK contara com um POP (Procedimento Operacional Padréo),
onde estara detalhadamente descrito 0os passos a serem feitos em cada tarefa
da empresa, sendo que estes processos poderao sofrer melhorias.

A Lei n. 13.709/2018 é a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais, ja
conhecida por sua sigla LGPD. Define-se dado pessoal como informagéo

relacionada a pessoa natural identificada ou identificavel, ou seja, seu nome,
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namero do seu RG ou de qualquer outro documento e qualquer informagéo que
possa identificar a pessoa (Tarcisio, 2021).

Para efeitos da lei, tratamento de dados consiste em “toda operacgao
realizada com dados pessoais, como as que se referem a coleta, producéao,
recepcdo, classificacdo, utilizagdo, acesso, reprodugcdo, transmissao,
distribuicdo, processamento, arquivamento, armazenamento, eliminacao,
avaliacdo ou controle da informacéo, modificacdo, comunicacéo, transferéncia,
difusdo ou extracao” (LGPD, art. 5°, X) (Tarcisio, 2021).

E importante explicitar que a LGPD alcanca relagbes juridicas
estabelecidas digital e fisicamente a todos que pratiguem tratamento de dados
pessoais (Tarcisio, 2021).

Héa dez principios a serem observados no tratamento de dados, os quais
séo (Tarcisio, 2021):

a) Finalidade: a realizacdo do tratamento de dados para propdsitos
legitimos, especificos, explicitos e informados ao titular, sem possibilidade de
tratamento posterior de forma incompativel com essas finalidades;

b) Adequagéo: a compatibilidade do tratamento com as finalidades
informadas ao titular;

c) Necessidade: a limitacdo do tratamento ao minimo necessario para a
realizacdo de suas finalidades;

d) Livre acesso: a garantia aos titulares dos dados de consulta facilitada
e gratuita sobre a forma e a duragdo do tratamento, bem como sobre a
integralidade de seus dados pessoais;

e) Qualidade dos dados: a garantia aos titulares dos dados de exatidao,
relevancia e atualizacdo dos dados, de acordo com a necessidade e apenas para
o cumprimento da sua finalidade;

f) Transparéncia: a garantia aos titulares dos dados de informacdes claras
e facilmente acessiveis sobre a realizacédo do tratamento;

g) Seguranca: a utilizacdo de medidas técnicas e administrativas aptas a
proteger os dados pessoais de acessos ndo autorizados e de situacbes
acidentais ou ilicitas;

h) Prevencéo: a adocao de cuidados para prevenir a ocorréncia de danos
em virtude do tratamento de dados pessoais, como por exemplo, realizando

backups;
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i) Nao discriminacdo: a impossibilidade de realizacdo do tratamento para
fins discriminatorios ou abusivos;

J) Responsabilizacéo e prestacao de contas: a demonstracdo da adocgao
de medidas eficazes e capazes de comprovar a observancia e o cumprimento
da legislagcéo sobre protecao de dados pessoais e, inclusive, da eficacia dessas
medidas.

No caso da Loja KarolcomK Modas, em seus atendimentos online, o
consentimento devera ser fornecido por escrito ou via outro meio que demonstre
a manifestacao de vontade do titular no fornecimento de seus dados, como por
exemplo, a autorizagéo do uso de cookies no site e-commerce.

A empresa contara ainda com um sistema ERP integrado com o site que
permitira o controle dos cadastros, dos pedidos e do estoque, a emissao das

notas fiscais, as informagdes das vendas, compras e relatérios financeiros.

8.7 LOGISTICA EXTERNA

Diz-se que a logistica € um processo que faz parte da vida de todos e que
possui condi¢cBes para melhorar a qualidade de vida das pessoas quando é bem
praticada. Assim, o conceito de logistica é colocar o produto certo, na hora certa,
no local certo e ao menor custo possivel (NOGUEIRA, 2018).

O processo de entrega dos pedidos tera duas op¢des, inicialmente:

1. Envio por correios: os pedidos serdo enviados em até 24 horas em

dias Uteis apds a confirmacdo do pagamento, sendo considerada a
taxa de envios das préprias agéncias dos Correios, podendo o cliente
escolher PAC ou Sedex;

2. Entrega em maos: nessa opc¢do, esta limitada a entrega a 20 km do

endereco do estoque, podendo ser entregues em até 24 horas apoés a

confirmacédo do pagamento e com frete de R$ 15,00 (quinze reais).
8.8 ACONDICIONAMENTO
Embalagens sao invélucros, recipientes ou qualquer forma de

acondicionamento removivel, ou ndo, destinado a cobrir, empacotar, envasar,

proteger ou manter, especificamente ou ndo, os produtos. As finalidades das
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embalagens séo identificar o produto, proteger o produto e contribuir para a
eficiéncia da distribuicéo fisica (NOGUEIRA, 2018).

As embalagens para envio dos pedidos contardo com papel seda em torno
das pecas de roupas, saquinhos para 0s acessorios, caixa de papeldao com as
cores e a logo da empresa e lacre-adesivo. Dentro da caixa, o cliente ird receber
juntamente com seu pedido, um cartdo de agradecimento por escolher a
KarolcomK e esse cartdo sera de papel semente — incentivando o cuidado com
0 meio ambiente.
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9 ORGANIZACAO E RECURSOS HUMANOS

Falar de recursos humanos (RH) € acima de tudo falar de pessoas, de
talentos, de competéncias, de inteligéncia e de conhecimento (CHIAVENATO,
2015).

A organizacédo, para ser viavel, € aquela que ndo apenas capta e aplica
seus recursos humanos adequadamente, mas também os mantém nela. A
manutencdo dos recursos humanos exige uma série de cuidados especiais,
entre os quais sobressaem os planos de compensacgéo salarial, de beneficios
sociais, de higiene, de seguranca do trabalho, um ambiente fisico e psicolégico
agradavel e de relacdes trabalhistas (CHIAVENATO, 2015).

A empresa KarolcomK Modas serd composta, inicialmente, por trés
funcionarios:

1. A socia: desempenhard diversas atividades, como atendimento aos
clientes, postagens nos canais de comunicacdo e divulgacéo,
faturamento, controle das financas, postagens das vendas nos correios e
entregas locais, bem como as demais atividades necessérias para o bom
desempenho da empresa.

a. CBO 1414-10: Planejam atividades nos comércios varejista,
atacadista e de assisténcia técnica; atendem clientes; administram
e estruturam equipes de trabalho; gerenciam recursos materiais e
financeiros, contratos e projetos; promovem condicbes de
seguranca, saude, meio ambiente e qualidade; assessoram a
diretoria e setores da empresa.

2. Um almoxarife: responséavel por separar os pedidos e manter o controle
do estoque.

a. CBO 4141-05: Recepcionam, conferem e armazenam produtos e
materiais em almoxarifados, armazéns, silos e depdésitos. Fazem
os lancamentos da movimentacdo de entradas e saidas e
controlam os estoques. Distribuem produtos e materiais a serem
expedidos. Organizam o almoxarifado para facilitar a
movimentagdo dos itens armazenados e a armazenar,
preservando o0 estoque limpo e organizado. Empacotam ou

desempacotam o0s produtos, realiza expedicdo materiais e
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produtos, examinando-os, providenciando os despachos dos

mesmos e auxiliam no processo de logistica.

3. Uma faxineira: responsavel por manter o depésito limpo.

a. CBO 5121-05: Preparam refeicbes e prestam assisténcia as

pessoas, cuidam de pecas do vestuario como roupas e sapatos e

colaboram na administracdo da casa, conforme orientacdes

recebidas. Fazem arrumacéao ou faxina e podem cuidar de plantas

do ambiente interno e de animais domésticos.

9.1 SALARIOS

O salario é o centro das relacfes entre as pessoas e as organizacoes. As

pessoas aplicam seu tempo e esfor¢co e esperam receber dinheiro em troca, que

representa o intercambio de uma equivaléncia entre direitos e responsabilidades

reciprocos entre empregado e empregador (CHIAVENATO, 2015).

O nivel de salarios é o elemento essencial tanto na posicdo competitiva

da organizacdo no mercado como nas relagcbes da organizacdo com seus

proprios funcionarios (CHIAVENATO, 2015). Observa-se no Quadro 5 os cargos

e salarios do negocio proposto:

Quadro 5 — Cargos e saléarios

Cargo

CBO

Descrigdo cargo

Saléario com
encargos

Sdcio
proprietario

1414-10

Planejam as atividades no comércio; atendem clientes; administram e estruturam
equipes de trabalho; gerenciam recursos materiais e financeiros, contratos e
projetos; promovem condi¢des de seguranca, salde, meio ambiente e qualidade;
assessoram demais setores da empresa.

R$ 2.167,80

Almoxarife

4141-05

Recepcionam, conferem e armazenam produtos e materiais. Fazem os
lancamentos da movimentacéo de entradas e saidas e controlam os estogues.
Distribuem produtos e materiais a serem expedidos. Organizam o almoxarifado para
facilitar a movimentacao dos itens armazenados e a armazenar, presenando o
estoque limpo e organizado. Empacotam ou desempacotam os produtos; realizam
a expedigdo dos itens, examinando-os; auxiliam no processo de logistica.

R$ 1.979,92

Faxineiro

5121-05

Prestam assisténcia as pessoas conforme as orienta¢des recebidas. Fazem
arrumagcdo, faxina e organizagéo do local e podem cuidar de plantas do ambiente
interno.

R$ 1.820,95

Fonte: Elaborado pela autora (2021).




74

9.1.1 B6nus/comissdes

O sistema de recompensas (salarios, beneficios, promocoes,
recompensas, reconhecimento, entre outros) constitui os fatores basicos que
induzem o individuo a trabalhar em beneficio da organizacdo. As recompensas
sao fatores escassos e jamais devem exceder as contribuicdes e os recursos
previamente alocados na organizacao (CHIAVENATO, 2015).

Na empresa KarolcomK Modas, n&o serdo oferecidos bonus ou

comissodes, inicialmente.
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10 PROJECOES FINANCEIRAS

Os relatérios de analise precisam ser desenvolvidos de modo
transparente e sucinto, considerando as metas definidas. Para a constituicdo de
um relatério de andlise sdo necessarios alguns procedimentos que permitirdo a
correta analise empresarial, obtendo um panorama geral do contexto
(econdémico, politico e social) onde a empresa esta inclusa, acompanhado de
uma avaliagéo da situacéo operacional e do mercado concorrente, considerando
estratégias futuras para manter-se ativa (ALVES; LAFFIN, 2018).

A analise de balancos visa relatar, com base nas informacdes contabeis
fornecidas pelas empresas, a posicdo econémico-financeira atual, as causas que
determinaram a evolucdo apresentada e as tendéncias futuras. Em outras
palavras, pela andlise de balancos extraem-se informacdes sobre a posicdo
passada, presente e futura (projetada) de uma empresa (ASSAF NETO, 2020).

10.1 PLANO DE INVESTIMENTOS

Os investimentos s&o valores que devem ser recuperados no futuro,
através de decisfes que geralmente sdo tomadas a partir de planos anuais de
investimentos, voltados a promover o0 crescimento e a competitividade da
empresa (ASSAF NETO, 2021).

Os investimentos sdo direcionados para trés areas (ASSAF NETO, 2021):

a) Capital de giro e liquidez: caixa, valores a receber, estoques e etc.;

b) Ativos fixos produtivos tangiveis: equipamentos, maquinas, instalacoes,
edificacoes e etc.;

c) Investimentos fixos intangiveis: desenvolvimento de produtos,
pesquisas de mercado, tecnologia, patentes e etc.

As fontes dos investimentos sdo formadas por recursos proprios dos
proprietarios ou por recursos de terceiros, podendo ainda ser utilizados recursos
ja existentes e disponiveis nos ativos da empresa (ASSAF NETO, 2021).

A seguir, apresenta-se de forma resumida o plano de investimentos para

0 negdbcio proposto.
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Quadro 6 — Custos para montar o negécio

Descricédo Valor
Maquinas, equipamentos e ferramentas | R$ 7.626,00
Estogue para revenda R$ 14.610,00
Total R$ 22.236,00

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

As maguinas, equipamentos e ferramentas sdo 0s itens necessarios para
a empresa ter o seu deposito/centro de distribuicdo e seguir com as operacdes

de separacao e envios de mercadoria vendidas.

10.2 FONTES DE FINANCIAMENTO

As decisbes financeiras tomadas regularmente por uma empresa
resumem-se na captacdo de recursos (decisdes de financiamento) e na
aplicacdo dos valores levantados (decisfes de investimento). Os montantes
determinados por essas decisdes, assim como suas diferentes naturezas, estao
apurados nos ativos (investimento) e passivos (financiamentos) contabilizados
pela empresa. Sdo decisdes que toda empresa toma de maneira continua e
inevitavel, definindo sua estabilidade financeira e atratividade econdmica
(ASSAF NETO, 2020).

As decisdes de financiamento podem se originar de fontes préprias,
recursos dos acionistas, ou de terceiros, identificados em empréstimos e
financiamentos. A empresa deve avaliar a melhor proporcdo entre dividas e
capital préprio, de modo a ajustar o risco da empresa a um nivel adequado
(ASSAF NETO, 2020).

Sendo assim, 0s recursos utilizados na abertura dessa empresa serao
préprios, visto que sua abertura foi planejada e dessa forma néo precisara pagar
nenhum percentual de juros para essa finalidade. O valor dos recursos é de R$
35.000,00.

10.3 PROJECOES ECONOMICAS

De acordo com a 2422 Reunidao do Copom, realizada em 26 e 27 de

outubro de 2021, referente as atividades econdmicas brasileiras, manteve-se a
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expectativa de uma retomada das atividades no segundo semestre, ainda que
menos abundante.

Para 2022 o Copom avalia que o crescimento econdmico tende a ser
beneficiado pela continuagéo da recuperacao do mercado de trabalho e servicos,
pelo desempenho de outros setores e pelo final do processo de normalizacdo da
economia. Sendo assim, 0 cenario mostra-se em processo de recuperacao,

portanto pode ser favoravel a implementacéo de novos negocios.

10.4 PREVISOES DE VENDAS

A previsdo de vendas é usada como um elemento fundamental no
processo de planejamento financeiro de determinado periodo. Essa previsao
pode ser baseada em dados internos ou externos, estimando os fluxos de caixa
decorrentes das vendas previstas e os desembolsos ligados a elas (GITMAN,
2010).

Segue o Quadro 7 com as previsdes de vendas da Loja KarolcomK para
0 ano de 2022:

Quadro 7 - Previsdes de vendas

MES ANO VALOR
JANEIRO 2022 R$ 5.000,00
FEVEREIRO 2022 R$ 5.000,00
MARCO 2022 R$ 5.000,00
ABRIL 2022 R$ 5.000,00
MAIO 2022 R$ 5.000,00
JUNHO 2022 R$ 5.500,00
JULHO 2022 R$ 5.250,00
AGOSTO 2022 R$ 5.250,00
SETEMBRO 2022 R$ 5.250,00
OUTUBRO 2022 R$ 5.250,00
NOVEMBRO 2022 R$ 5.250,00
DEZEMBRO 2022 R$ 6.250,00
TOTAL R$ 63.000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

No Quadro 7 se considerou para fins de calculo de previsao de vendas a
média de 20 clientes atendidos mensais com valor investido de R$ 250,00 cada
um. No més de junho percebe-se aumento de 10% no faturamento devido a data
comemorativa do Dia dos Namorados. Nos meses de novembro e dezembro,

percebe-se aumento de 20% no faturamento devido as datas comemorativas de
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Natal e festividades culturais da época, além de ser o periodo em que 0s
trabalhadores recebem o 13° salario e o utilizam para fazer compras extras ou
presentear entes queridos.

Em relagdo ao crescimento anual, o projetado é de 7%, 6.5%, 8% e 6%
para cada ano, respectivamente. Estima-se ainda, um aumento na quantidade
de clientes atendidos de 20% ao ano pelos proximos 5 anos, saindo de 20 para
59 clientes ao ano e partindo do faturamento de R$ 250,00 para R$ 326,14 por

cliente.

10.5 CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS E FIXOS

Os custos e as despesas fixos sdo aqueles que, dentro de um certo
intervalo de tempo, assumem o mesmo valor independentemente se nesse
periodo houve ou nédo variacdo no volume de producdo e de vendas. Alguns
exemplos de custos e despesas geralmente classificados como fixos sao:
salarios de pessoal administrativo, aluguel, encargos financeiros decorrentes de
empréstimos (ASSAF NETO, 2020).

Os custos e as despesas variaveis sdo aqueles que dentro de um certo
intervalo de tempo tém o seu valor determinado exatamente como decorréncia
direta do nivel de atividade da empresa. Alguns exemplos sdo: o consumo de
materiais diretos e as comissdes dos vendedores (ASSAF NETO, 2020).

Ja o0s custos e as despesas operacionais sdo todas as alteracdes
verificadas nos dispéndios operacionais de uma empresa determinadas pela
decisédo de implementacédo de um investimento (ASSAF NETO, 2020).

A seguir, o0 Quadro 8 dos custos e despesas fixas e variaveis:
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Custos e despesas fixas Custos e despesas variaveis
Aluguel R$ 500,00 [Impostos
Internet R$ 90,00 |Frete
Agua R$ 30,00 [Mercadorias para revenda
Luz R$ 200,00 |Insumos/embalagens
Telefone R$ 55,00
Seguro R$ 50,00
Pr6 labore R$ 2.167,80
Faxineira R$ 1.820,95
Almoxarife R$ 1.979,92
Manutenc&o sistema R$ 100,00
Marketing R$ 100,00
Contador R$ 100,00
Material expediente R$ 50,00
Total mensal R$ 7.243,67

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Referente aos valores do Quadro 8, foram considerados

conforme

orcamentos realizados no mercado atual do municipio do negdcio proposto,

Mucum/RS, e também com base nas necessidades da empresa.

10.6 AVALIACAO ECONOMICA

A avaliacdo econdmica de uma empresa € a descri¢cdo resumida da sua

posicao financeira, ou seja, através da apresentacdo do balanco patrimonial

(ativo, passivo e patriménio liquido) (GITMAN, 2010). Assim, na Tabela 1

apresenta-se o balanco patrimonial do novo negadcio:
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Tabela 1 — Balango patrimonial

ATIVO CIRCULANTE R$ 27.374,00 PASSIVO CIRCULANTE R$ -
Caixa / Bancos R$ 12.060,91  Fornecedores R$ -
Contas a receber R$ - Custos fixos a pagar R$ -
Estoques R$  15.313,09 Impostos a pagar R$ -
Aplicagdes financeiras R$ - Empréstimos Bancarios R$ -
Outros R$ - Outras contas a pagar R$ -

ATIVO NAO CIRCULANTE R$ 7.626,00 PASSIVO NAO CIRCULANTE R$  35.000,00
Imobilizado R$ 7.626,00

Imoveis R$ - Financiamentos R$ -
Veiculos R$ - Leasings R$ -
Maquinas e Equipamentos R$ 670,00 Outros R$ -
Moveis e Utensilios R$ 1.556,00 Patriménio Liquido R$ 35.000,00
Computadores e Periféricos R$ 5.400,00 Capital social R$  35.000,00
Matrizes R$ - Lucros acumulados R$ -
TOTAL DO ATIVO R$ 35.000,00 TOTAL DO PASSIVO R$ 35.000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A partir do balanco patrimonial, observa-se que o capital de giro inicial
sera de R$ 27.374,00, formado pelo estoque inicial e dinheiro disponivel em
caixa da empresa. Quanto ao ativo ndo circulante, a empresa tem o valor de R$
7.626,00 sendo correspondente as maquinas, equipamentos e ferramentas. O
patrimdnio liquido representa o capital social préprio que estara sendo investido

no novo negécio, em R$ 35.000,00.

10.7 FLUXO DE CAIXA

A Demonstracédo dos Fluxos de Caixa (DFC) é muito importante para a
avaliacao da situacao financeira da empresa, permitindo que se conheca a sua
efetiva capacidade de pagamento, ou seja, revela onde os recursos de caixa da
empresa foram obtidos e onde eles foram investidos, dentro de determinado
exercicio (ASSAF NETO, 2020). Portanto, a Tabela 2 demonstra o fluxo de caixa

do negdcio proposto no primeiro ano:



Tabela 2 — Fluxo de caixa ano 1
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Capital de Giro Inicial R$ 12.060,91
Més 1 (R$) Més 2 (R$) Més 3 (R$) Més 4 (R$) Més 5 (R$) Més 6 (R$) Més 7 (R$) Més 8 (R$) Més 9 (R$) Més 10 (R$) Més 11 (R$) Més 12 (R$)
SALDO INICIAL DE CAIXA R$ 1206091 R$ 721724 RS 237357 R$ (2470,10) R$ (7.31377) R$ (12157,44) R$ (16.761,11) R$ (21.484,78) R$ (26.20845) R$ (30.932,12) R$ (35.65579) R$ (40.379,46)
ENTRADAS R$ 500000 R$ 500000 RS 500000 R$ 500000 RS 500000 R$ 550000 R$ 525000 R$ 525000 R$ 525000 RS 525000 R$ 525000 R$ 625000
Receita R$ 500000 R$ 500000 R$ 500000 R$ 500000 R$ 500000 R$ 550000 R$ 525000 R$ 525000 R$ 525000 RS 525000 R$ 525000 R$  6.250,00
SAIDAS R$ 984367 R$ 084367 RS 084367 R$ 084367 RS 084367 R$ 1010367 R$ 097367 RS 007367 R$ 997367 RS 097367 R$ 997367 RS 1556150
(-) Despesas Pré-Operacionais RS - R$ - RS - R$ - RS - - - R$ - - RS - - -
(-) mpostos R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 22000 R$ 21000 R$ 21000 R$ 21000 RS 21000 R$ 21000 RS 250,00
(-) Mercadorias Para Revenda RS 240000 R$ 240000 RS 240000 R$ 240000 RS 240000 R$ 264000 R$ 252000 RS 252000 R$ 252000 RS 252000 R$ 252000 RS 300000
(-) Méo de Obra com Encargos RS 380087 R$ 380087 RS 380087 R$ 380087 RS 380087 R$ 380087 R$ 380087 RS 380087 R$ 380087 RS 380087 R$ 380087 RS 886870
(-) Agua RS 3000 R$ 3000 RS 3000 R$ 3000 RS 3000 R$ 3000 R$ 3000 R$ 3000 R$ 3000 RS 3000 R$ 3000 RS 30,00
(-) Energia Elétrica R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00
(-) Honorérios Contador R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 100,00
(-) Internet R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00 R$ 90,00
(-) Aluguel e Seguro R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00
(-) Material de higiene e limpeza R$ 20000 R$ 20000 RS 20000 R$ 20000 RS 20000 R$ 20000 R 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000 R$ 20000
(-) Material de Expediente RS 5000 R$ 5000 RS 5000 R$ 5000 RS 5000 R$ 5000 R$ 5000 R$ 5000 R$ 5000 RS 5000 R$ 5000 R$ 50,00
(-) Tarifa Telefone RS 5500 R$ 5500 RS 5500 R$ 5500 RS 5500 R$ 5500 R$ 5500 R$ 5500 R$ 5500 RS 5500 R$ 5500 R$ 55,00
(-) Pro Labore R$ 216780 R$ 216780 RS 216780 R$ 216780 RS 216780 R$ 216780 R$ 216780 RS 216780 R$ 216780 RS 2167,80 R$ 216780 RS  2167,80
(-) Combustivel RS - R$ - RS - R$ - RS - R$ - R$ - R$ - R$ - RS - R$ - RS -
(-) Tarifa Bancéria RS - R$ - Rs R$ RS - R$ - R$ - R$ - R$ - RS - R$ - RS
(-) Distribuicdes de Lucro RS - R$ - RS - R$ - RS - R$ - R$ - R - R$ - RS - RS - RS -
SALDO DO PERIODO RS (484367) R$ 237357 RS (247010) R$ (7.31377) R$ (12157.44) R$ (16.76111) R$ (21.48478) RS (26.20845) R$ (30.93212) R$ (35.65579) RS (40.37946) RS (49.690,96)
FLUXO LIQUIDO DE CAIXA RS 721724 R$ 237357 RS (247010) R$ (7.31377) RS (12157.44) R$ (16.76111) RS (21484.78) RS (26.208,45) R$ (30.93212) RS (35.65579) R$ (40.379,46) RS (49.690.96)

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

A Tabela 2 demonstra que o fluxo de caixa no negocio proposto sera
negativo durante o ano 1, aumentando o valor necessario para poder girar o
negocio a partir do més 3.

Nos anos seguintes, considerando até o ano 5, a empresa continuara
tendo necessidades de aportes financeiros até o final do ano 3, em virtude de
seus fluxos de caixa negativos, comecando a se recuperar apenas no més 11 do
ano 5. Como consequéncia, para o negocio ser viavel, serd necessario que a
empresa tenha o seu capital de giro superior ao estipulado inicialmente, porém
o tempo em que o fluxo de caixa se arrasta negativo é longo e nada saudavel

para um negocio.

10.8 DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

As demonstracfes contabeis correspondem a uma estrutura da situacdo
patrimonial e financeira da empresa, evidenciando o desempenho ocorrido
dentro de determinado periodo. A estrutura das demonstracdes contabeis
apresenta informacdes nos ativos, passivos, patrimonio liquido e receitas e
despesas. A andlise das demonstracdes contabeis poderd ser usada como
meétodo de controle sinalizando a situagéo financeira da empresa, contribuindo
para a avaliacdo e tomada de decisdo da empresa e também para a anélise da
concorréncia que atua no mesmo tipo de segmentacao (ALVES; LAFFIN, 2018).

A DRE visa fornecer de maneira esquematizada os resultados auferidos
pela empresa em determinado exercicio social, os quais séo transferidos para
contas do patriménio liquido. O lucro (ou prejuizo) € resultante de receitas,

custos e despesas incorridos pela empresa no periodo e apropriados segundo o
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regime de competéncia, ou seja, independentemente de que tenham sido esses
valores pagos ou recebidos (ASSAF NETO, 2020).

Quadro 9 - DRE

DESCRICAQO Total Ano 1 Total Ano 2 Total Ano 3 Total Ano 4 Total Ano 5
Receita Operacional Bruta R$ 63.000,00 | R$ 81.140,25 | R$ 114.840,56 | R$ 177.838,17 | R$ 270.145,42
(-) Impostos 1RrRs 252000 R$ 592324 R$ 838336 |R$ 1298219 | R$ 19.720,62
Receita Operacional Liquida (=) R$ 60.480,00 | R$ 75.217,01 | R$ 106.457,20 | R$ 164.855,99 | R$ 250.424,80
Custo dos Produtos Vendidos R$ 80.918,27 | R$ 8294122 | R$ 85.429,46 | R$ 88.163,20 [ R$ 91.248,91
Mercadorias Para Revenda 1R$ 30.240,00 | R$ 30.996,00 | R$ 31.92588 [ R$ 32.947,51 | R$ 34.100,67
Méo de Obra com Encargos 1R$ 5067827 | R$ 51.94522 | R$ 5350358 | R$ 5521569 [ R$ 57.148,24
1 rs - | Rrs - | rs - | rs - |rs -
1rs - | Rrs - | rs - | rs - | rs -
Lucro Bruto (=) -R$ 20.43827 |-R$ 7.72421 | R$ 21.027,74 | R$ 76.692,78 | R$ 159.175,88
Despesas Operacionais R$ 15.342,60 | R$ 15.693,60 | R$ 16.12533 | R$ 16.599,66 | R$ 17.135,05
(-)Agua 1Rs 360,00 | R$ 369,00 | R$ 380,07 | R$ 392,23 | R$ 405,96
(-) Depreciagédo 1R$ 1.30260| R$ 1.30260| R$ 1.302,60 | R$ 1.302,60 [ R$  1.302,60
(-) Energia Elétrica 1rs 2.400,00 | R$ 2.460,00| R$ 253380| R$ 261488 | R$ 2.706,40
(-) Honoréarios Contador 1 R$ 1.20000| R$ 1.230,00 R$ 1.266,90 | R$ 1.307,44 | R$ 1.353,20
(-) Internet 1RrR$ 1.08000| R$ 1.107,00| R$ 1.140,21 | R$ 1.176,70 | R$ 1.217,88
(-) Aluguel e Seguro 1R$ 6.60000| R$ 676500 | R$ 6.967,95 [ R$ 7.190,92 | R$  7.442,61
(-) Manutengdo de Sistema e Marketing| R$  2.400,00 | R$  2.460,00 [ R$ 2.533,80 | R$ 261488 | R$  2.706,40
Despesas Administrativas R$ 27.273,60 | R$ 27.95544 | R$ 28.794,10 | R$ 29.71551 [ R$ 30.755,56
(-) Material de Expediente 1 R$ 600,00 | R$ 615,00 | R$ 633,45 | R$ 653,72 | R$ 676,60
(- ) Tarifa Telefone 1 R$ 660,00 | R$ 676,50 | R$ 696,80 | R$ 719,09 | R$ 744,26
(-) Pro Labore 1R$ 2601360 | R$ 26.66394 | R$ 27.463,86 | R$ 28.342,70 | R$ 29.334,70
Despesas com vendas R$ - R$ - R$ - R$ - R$
(-) Combustivel 1RrRs - | Rs - | Rs - | Rs - | Rs
Despesas financeiras R$ - R$ - R$ - R$ - R$
(-) Tarifa Bancaria 1RrRs - |Rs - |R$ - |R$ - | R$ -
Lucro Operacional (=) -R$ 63.054,47 |-R$ 51.373,25 [-R$ 23.891,70 | R$ 30.377,61 | R$ 111.285,27
(-) Distribuigdes de Lucro 1rs - | Rrs - | Rrs - | Rrs - | RS -
Resultado Operacional -R$ 63.054,47 [-R$ 51.373,25 |-R$ 23.891,70 | R$ 30.377,61 | R$ 111.285,27

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Conforme os resultados obtidos através da DRE, ndo cumulativos,
observa-se que a empresa comecou o obter lucro no ano 4, ficando no vermelho
desde o primeiro ano de existéncia no mercado. Essa situacao nao é favoravel
ao negacio proposto e pode inviabiliza-lo, pois um empreendedor provavelmente
nao se manteria em um negdcio que demoraria 4 anos para comecar a ter

retorno, mesmo que tivesse o valor disponivel para capital de giro.

10.9 INDICES ECONOMICOS

Os indices econdmico-financeiros servem para o controle interno da
organizacao e ainda contribuem com a divulgacéo de informac¢des de modo mais
claro, como na prestacdo de contas aos gestores, a todos os usuarios das
informacdes contabeis, favorecendo a escolha de praticas de governanca
corporativa (ALVES; LAFFIN, 2018).

Um dos métodos para analisar a solvéncia ou a capacidade financeira da
empresa pode ser realizado com o auxilio dos indices de liquidez, que também

sdo denominados de indices de solvéncia, visando verificar a capacidade que a
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empresa possui com relacdo ao cumprimento das suas obrigagdes (ALVES;
LAFFIN, 2018).

10.10 ROS — RETORNO SOBRE AS VENDAS (RSV)

Silva (2001) cita que o indice de retorno sobre as vendas, € a comparacao
do lucro liquido em relacdo das vendas liquidas do periodo, fornecendo o
percentual de lucro que a empresa esta obtendo em relagéo ao seu faturamento,
também conhecido como indice de margem liquida.

A interpretacdo deste indice é que quanto maior a taxa, maior serao os
lucros para a organizacdo. A Tabela 3 representa o retorno sobre as vendas da

empresa em questdo do primeiro ano de atividades:

Tabela 3 — Retorno sobre as vendas

RSV = Lucro Liquido + Rec. Oper. Bruta
RSV = RS (63.054,47) + RS 63.000,00
RSV = -100,09%

RSV = Lucro Liquido + Rec. Oper. Bruta
RSV= RS (51.373,25) = RS 81.140,25
RSV = -63,31%

RSV = Lucro Liquido + Rec. Oper. Bruta
RSV = RS (23.891,70) + RS 114.840,56
RSV = -20,80%

RSV = Lucro Liquido + Rec. Oper. Bruta
RSV= RS 30.377,61 RS 177.838,17
RSV = 17,08%

RSV = Lucro Liquido

RSV = RS 111.285,27
RSV = 41,19%

Rec. Oper. Bruta
RS 270.145,42

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Observa-se através da Tabela 3 que o indice de retorno sobre as vendas
para a empresa KarolcomK também ficara negativo até o terceiro ano, ou seja,
nao ha lucro. Esse indice auxilia no entendimento da viabilidade do negdcio

proposto, e segundo ele, ndo é viavel.

10.11 ROI - RETORNO SOBRE O INVESTIMENTO (RSI)

ROI é o acrénimo de return on investment, que em portugués é retorno
sobre investimento. E uma ferramenta bastante simples e Util que tem como
objetivo fundamental comparar a atratividade de diferentes investimentos e
mensurar quantitativamente o retorno obtido com o investimento dispendido
(ALVES; LAFFIN, 2018).

O Retorno sobre o investimento é calculado através da formula: (ganho
com o investimento — custo do investimento) / custo do investimento (ALVES;
LAFFIN, 2018).

Tabela 4 — Retorno sobre o investimento

RSI= Lucro Liquido =+ Ativo Total
RSI= RS (63.054,47) + RS 35.000,00
RSI = -180,16%

RSI= Lucro Liquido =+ Ativo Total
RSI= RS (51.373,25) + RS 35.000,00
RSI=  -146,78%

RSI= Lucroliquido =+ Ativo Total
RSI= RS (23.891,70) + RS 35.000,00
RSI = -68,26%

RSI= Lucro Liquido =+ Ativo Total
RSI= RS 30.377,61 + RS 35.000,00
RSI = 86,79%

Ativo Total
RS 35.000,00

RSI = Lucro Liquido

RSI= RS 111.285,27
RSI = 317,96%

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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O indice de retorno sobre o investimento mostra-se desfavoravel a
abertura do novo negadcio, pois até o terceiro ano esta com percentual negativo.
Assim como os demais indices, isso demonstra que sera necessario capital de
giro maior do que aquele que foi estipulado e ainda por um periodo de longo

prazo.
10.12 VALOR PRESENTE LIQUIDO (VPL)

O valor presente liquido para analise dos fluxos de caixa € obtido pela
diferenca entre o valor presente dos beneficios previstos de caixa e o valor

presente do fluxo de caixa inicial (valor do investimento ou do financiamento)
(ASSAF NETO, 2017).

Quadro 10 — Valor presente liquido

FLUXO DE CAIXA
DESCONTADO

RS 35.000,00
R$ (46.010,15)
R$ (85.529,50)
R$ (97.125,93)
R$ (66.645,52)
RS  14.916,60
VPL= RS (315.394,49)

ANO INVESTIMENTO

u b W N RO

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O VPL da KarolcomK apresenta-se negativo em mais de R$ 315.000,00,

tornando assim o negécio inviavel dentro do periodo de tempo analisado.

10.13 TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

O conceito de taxa interna de retorno apresenta inUmeras aplicacdes
praticas, constituindo-se num dos mais importantes instrumentos de avaliacdo
da matemética financeira. E utilizada ndo somente para calcular a rentabilidade
de uma aplicagdo, como também para determinar o custo de um

empréstimo/financiamento. Em outras palavras, € a taxa de juros que iguala,
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numa unica data, os fluxos de entrada e saida de caixa produzidos por uma
aplicacao ou captacédo (ASSAF NETO, 2017).
A analise da TIR também demonstrou inviabilidade para o novo negécio,

dentro da linha de tempo da anélise.
10.14 PERIODO DE RETORNO DO INVESTIMENTO (PAYBACK)

O Periodo de Recuperacéao do Investimento (Payback) € um indicador de
risco de projetos de investimentos. Resumidamente, pode-se dizer que é o
numero de periodos necessarios para que o fluxo de beneficios supere o capital

investido (SOUZA; CLEMENTE, 2008).

Quadro 11 — Payback

FLUXO DE CAIXA Payback
ANO INVESTIMENTO DESCONTADO, Desc‘gntado

0 RS 35.000,00

1 RS (46.010,15) -RS 81.010,15
2 RS (85.529,50) -RS 166.539,64
3 RS (97.125,93) -RS 263.665,58
4 RS (66.645,52) -RS 330.311,10
5 RS 14.916,60 -RS 315.394,49

VPL= RS (315.394,49)

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O payback da empresa KarolcomK €& superior a 5 anos, periodo da

andalise.

10.15 PONTO DE EQUILIBRIO

Ao se juntar os graficos dos custos e despesas totais com o grafico das
receitas, encontra-se o ponto de equilibrio. Em outras palavras, as receitas totais
se igualam aos custos totais, considerando-se que acima desse ponto existe
lucro e abaixo ha prejuizo (ASSAF NETO, 2020).



Quadro 12 — Ponto de equilibrio

Ponto de Equilibrio Ano 1

Custos e despesas fixas totais RS 93.294,47

PE =

RS 194.363,4722

Ponto de Equilibrio Ano 2

Custos e despesas fixas totais RS 95.594,26

PE =

RS 199.154,7153

Ponto de Equilibrio Ano 3

Custos e despesas fixas totais RS 98.423,01

PE =

RS 205.047,9442

Ponto de Equilibrio Ano 4

Custos e despesas fixas totais RS 101.530,87

PE =

RS 211.522,6385

Ponto de Equilibrio Ano 5

Custos e despesas fixas totais RS 105.038,86

PE =

RS 218.830,9495

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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O ponto de equilibrio calculado no Quadro 12 refere-se ao faturamento

anual da empresa necessario para cobrir as suas despesas e custos.

Considerando que o PE calculado do primeiro ao terceiro ano é superior ao

faturamento projetado para 0os mesmos anos, a empresa passa a demonstrar

viabilidade apenas apds ao quarto ano.



11 PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

Pode-se definir risco como a probabilidade de perda financeira, de que a
empresa nao consiga cumprir com seus custos e pagamentos. Em termos mais

formais, o risco no processo de orcamento de capital representa o grau de

variabilidade dos fluxos de caixa (GITMAN, 2010).

No Quadro 13 encontra-se a andlise de riscos e 0s planos de contingéncia

da KarolcomK:

Quadro 13 - Planos de contingéncias e analise de riscos

PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

Anadlise de risco

Plano de contingéncia

Falta de capital de giro

Aumentar as vendas, cortar custos e
despesas, buscar financiamentos,
renegociar prazos de pagamentos.

Queda no faturamento

Fazer acBes de marketing

Criar agbes promocionais (Leve 3 pague 2;
frete gratis nas compras acima de
determinado valor; ganhe desconto

indicando uma amiga para a comprar ha
loja).

Aumento de custos e despesas

Efetuar orcamentos antes de decidir onde
comprar, seja material de revenda ou
material de manutengao.

Analisar todos os custos e despesas da
empresa e identificar o que pode ser
reduzido ou eliminado.

Entrada de nowos concorrentes
no mercado

Mostrar aos clientes o que torna o produto
diferente da concorréncia, acfes de
mark eting atrativas, acées ganha-ganha,
mostrar aos clientes as a¢c6es da empresa
perante qualidade produto e cuidados com
meio ambiente.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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12 LIMITACOES DO ESTUDO

Entre as limitagcdes do estudo proposto est4 a pesquisa de marketing, que
foi realizada de forma limitada ao negécio proposto na regido, portanto, se outro
negécio for utilizar este estudo como base, a pesquisa devera ser refeita.

E necesséario considerar ainda, que os indices apresentados estio
voltados para o negécio proposto, caso aplicados a outro negdcio, os calculos
deverdo ser refeitos. O referencial teérico que compde o trabalho pode ser
amplamente utilizado para qualquer negdcio, tendo abrangéncia mais ampla
para o comeércio de vestuario.

Um fator de relevancia € que o negdcio proposto tem por localizagcéo
Mucum/RS, de forma virtual, e nessa regido ha poucas lojas do ramo que atuam
dessa forma, por isso deve-se estar atento a concorréncia, pois a mesma podera

aumentar.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

Durante o desenvolvimento deste plano de negdcio, observou-se o quanto
é importante ter um planejamento definido antes de tomar decisodes.

O estudo foi realizado com base cientifica e com o conhecimento teorico
obtido nas pesquisas qualitativa e quantitativa, as quais nortearam as demais
informacdes necessarias para finalizar o projeto.

O objetivo geral deste estudo em avaliar a viabilidade mercadoldgica e
econdmico financeira na implantagcdo de uma loja de roupas virtual na cidade de
Mucum/RS, foi atingido. Para atingi-lo, usou-se das pesquisas aplicadas a
empreendedores e consumidores, da pesquisa bibliografica e anélises dos
indices financeiros, porém a avaliagdo sucedeu negativa, ou seja, o estudo ndo
apresentou viabilidade econdmica financeira. Porém, observa-se que ha
demanda e interesse por parte de clientes no modelo do negécio proposto.

Durante quase todo o estudo, o mercado mostrava-se aberto a novos
negocios, mas considerando o contexto atual em que o mundo estad se
recuperando de uma pandemia e sob ameaca da mesma com a nova variante,
0 cenério pode ou ndo ser benéfico para iniciar esse negdcio em 2022, mas
deve-se levar em consideracao a pesquisa realizada e os resultados trazidos por
ela.

A baixa participacdo de respondentes da pesquisa trouxe duivida e
dificuldades para a viabilidade do projeto, uma vez que sdo consumidores.

Conforme os resultados obtidos através da DRE, dos 5 anos analisados,
a empresa comecou o obter lucro no ano 4, ficando negativa desde o primeiro
ano. Assim, caso a empresa tivesse disponivel todo o capital de giro necessario,
poderia se manter no mercado, por outro lado, um empreendedor que possui
esse capital disponivel poderia ndo querer correr o risco de um negdécio que
precisa de 4 anos para comecar a ter retorno. Entdo, pelas consideracdes
expostas acima e pelo desenvolvimento de todo o projeto, desaconselha-se

iniciar o negdcio proposto neste momento.
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APENDICE A — QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS NA
PESQUISA

Prezado (a) Senhor (a):

Esta pesquisa esta sendo desenvolvida pela académica Karolyne Dal
Magro Pasqualetto, formanda do curso de Administracdo pela Universidade de
Caxias do Sul do Campus Universitario de Guaporé e, tem como objetivo obter
informacdes necessarias para a andlise da viabilidade mercadolégica e
econdbmico financeira para a implantacdo de uma loja de roupas virtual no
municipio de Mucum/RS.

Esse negocio tem o objetivo de fazer diferenca no comércio local e
regional, proporcionando produtos de qualidade com o prazer de comprar com
conforto, uma vez que o0s clientes ndo precisardo se direcionar a um
estabelecimento fisico para comprar, ganhando o tempo que teriam de

locomocéo.
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1) Qual seu género?

a.
b.

C.

Feminino
Masculino

Prefiro ndo informar

2) Qual a sua idade?

a.
. De 19 a 25 anos

b
C.
d.
e

. Mais de 42 anos

Menor 18 anos

De 26 a 35 anos
De 36 a 42 anos

3) Prefere comprar por:

a.

Site e-commerce

b. Perfil comercial do Instagram
c. WhatsApp

d.
e
f

Facebook

. Loja fisica

Telefone

4) Prefere que a entrega da sua compra seja por qual meio?

a.

b
C.
d

Correios (Pac / Sedex)

. Transportadora

Retirar na loja

. Entrega em méaos

5) Em suas compras, vocé prefere:

a.
b.

Comprar apenas produtos disponiveis pronta entrega
Comprar produtos disponiveis pronta entrega e também produtos
por encomenda

Comprar apenas produtos por encomenda

6) Em suas compras, qual o grau de importancia para os itens abaixo

(considere 1 menos importante e 8 mais importante):

a.

Preco
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Qualidade
Marca
Prazo de entrega

Valor do frete

- 0o 2 o T

Exclusividade

Opcodes de escolha

- @

Prazo de pagamento

7) Em relacdo a forma de pagamento, qual a sua preferéncia? (Assinale a
alternativa que mais usa):
a. Cartdo de crédito/débito
b. Dinheiro/boleto

c. Transferéncias/pix

8) Qual a frequéncia que vocé faz compras de vestuario?
a. Semanalmente
. Mensalmente
. A cada dois meses

b

c

d. A cada trés meses

e. A cada quatro meses
£

Uma vez por ano

9) Qual o valor médio que vocé gasta com roupas?
a. Até 100,00
b. De R$ 101,00 a R$ 250,00
c. De R$ 251,00 a R$ 350,00
d. De R$ 351,00 a R$ 450,00
e. De R$ 451,00 a R$ 550,00
f. Acima de R$ 551,00.

10) Em guantas vezes vocé costuma parcelar as suas compras? (Informe
zero para a vista)?

a.
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11) O que o impede de comprar via internet? (Considere 1 para menos
importante e 4 para mais importante)
a. Nao ver o produto
b. N&o ter certeza do tamanho/néo saber se servira
c. O prazo de entrega
d

. O custo de entrega

12) Nas suas compras via internet, vocé gostaria de ter disponivel junto as
fotos do produtos as suas respectivas medidas?
a. Sim
b. Né&o

13) Em relacao as suas compras de vestuario, vocé:
a. E fiel as lojas que ja compra
b. Compra onde encontra vestimentas que gosta

c. Experimenta em novas lojas

14) Em relacdo a compras de vestuario na internet:

N&o compra roupas pela internet

a

b. J& comprou e a experiéncia foi ruim
c. Ja comprou e a experiéncia foi boa
d

Normalmente compra roupas pela internet
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