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RESUMO

Ao iniciar um negécio o empreendedor pode ter diversas motivacdes, desde a realizacao de um
proposito até a exclusiva obtengdo de lucro. Independente do motivo, todo empreendedor quer
construir um negocio de sucesso que se destaque no mercado. Fazer um estudo prévio do
negdcio pode aumentar as chances de alcancar esse desejo, ou até mesmo revelar que ndo é o
momento propicio para coloca-lo em préatica. Dessa forma, o presente artigo teve como objetivo
verificar a viabilidade financeira e de mercado para a abertura de um e-commerce multimarcas
de moda feminina, com baixo investimento e capital proprio, por meio de um estudo prévio do
negécio pretendido. Os procedimentos técnicos adotados nesse estudo foram: a pesquisa
bibliografica e a pesquisa de mercado de natureza aplicada. Nesta Ultima, utilizou-se
metodologias de pesquisa exploratdria e descritiva. Os dados foram coletados através da
abordagem quanti-qualitativa, sendo caracterizados como primarios. Com base nesse estudo,
elaborou-se um plano de negdcios com informacgdes sobre as principais areas funcionais da
empresa pretendida. Nesse aspecto, foi possivel analisar os indicadores de viabilidade do
empreendimento, 0s quais apontaram o projeto como viavel.
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ABSTRACT

When starting a business, the entrepreneur can have different motivations, from the realization
of a purpose to the exclusive achievement of profit. Regardless of the reason, every
entrepreneur wants to build a successful business that stands out in the market. Doing a
preliminary study of the business can increase the chances of achieving that desire, or even
reveal that it is not the right time to put it into practice. Thus, this article aimed to verify the
financial and market viability for opening a multi-brand women's fashion e-commerce, through
a previous study of the intended business. The technical procedures adopted in this study were:
bibliographic research and market research of an applied nature. In the latter, exploratory and
descriptive research methodologies were used. The data were collected through the
quantitative-qualitative approach, being characterized as primary. Based on this study, a
business plan was prepared with information on the main functional areas of the intended
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company. In this regard, it was possible to analyze the viability indicators of the enterprise,
which indicated the project as viable.

Keywords: E-commerce; Entrepreneurship; Female Clothing; Business plan.

INTRODUCAO

Com a ascensdo da Industria 4.0 e o0 avanco das redes, fazer compras tem se tornado cada vez
mais pratico. Aquele velho habito de ir ao shopping e passar horas escolhendo qual produto
comprar ficou no passado. O E-commerce — abreviagcdo em inglés de comércio eletrdnico — tem
contribuido fortemente para essa mudanca de comportamento. O mercado da moda néo fica de
fora dessa evolucdo. Diversas marcas tém utilizado potencialmente lojas virtuais como vitrine,
e consequentemente, um potente conversor de vendas, seja por sistemas de hospedagem (sites),
Instagram ou Facebook. O comércio online esta ganhando espaco na vida dos brasileiros nos
mais diversos segmentos.

O presente trabalho teve como objetivo verificar a viabilidade mercadoldgica e financeira de
um e-commerce varejista e multimarca de moda feminina com capital préprio e baixo
investimento. Teve como objetivos especificos: realizar pesquisa bibliografica acerca dos
principais temas que permeiam este artigo; realizar um estudo do mercado (consumidor,
fornecedor e concorrente) a ser penetrado, a fim de conhecer os processos e diretrizes do
comércio digital de moda; elaborar planos especificos para as areas funcionais do negdcio e,
por fim, analisar os indicadores de viabilidade financeira do plano para verificar se é viavel, ou
ndo, colocéa-lo em prética.

Dolabela (2008) afirma que para elaboracdo de um Plano de Negdcios é preciso que se conheca
0 setor do empreendimento, seu contexto mercadoldgico, aléem de exigir uma percepcao
gerencial e habilidade para lidar com assuntos técnicos e legais, em diversas areas. De fato,
fazer o planejamento do negdcio previamente, contribui para reducdo de riscos e para
sustentacdo na tomada de decisdes dos gestores. Com o auxilio dessa ferramenta o
empreendedor tera um norte para guia-lo nas acdes executadas em sua empresa.

“Segundo o IBGE, 21% das empresas nascentes no Brasil fecham apds o primeiro ano e 60%
encerram suas atividades com menos de cinco anos de vida.” (REDE JORNAL CONTABIL,
2020). Sdo inUmeras as causas que podem ocasionar a quebra de uma empresa, dentre as
principais estad a falta de planejamento prévio. O trabalho desenvolvido se justifica pela
importancia de se planejar um empreendimento e de se levantar informaces a respeito dele.
Conhecer 0 seu cliente potencial, ter conhecimento sobre fornecedores e concorrentes do
mercado, saber o capital de giro necessario, os tramites legais e 0s custos para abertura de um
negocio pode prolongar seu tempo de vida e consequentemente seu sucesso. Para tanto, o estudo
encontra-se organizado em cinco secdes, incluindo essa introducdo. A segunda expde O
referencial teorico, a terceira descreve os procedimentos metodoldgicos, a quarta ilustra os
resultados encontrados e, por fim, a Gltima tece as consideragdes finais.

REFERENCIAL TEORICO

Empreendedorismo



O conceito de empreendedorismo, apesar de ndo ter uma definicdo unanime, envolve a criacdo
de algo novo ou diversificado, com algum valor agregado. Dornelas (2018, p. 22) define
empreendedorismo como “o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a
transformacéo de ideias em oportunidades. E a perfeita implementacdo destas oportunidades
leva a criagao de negocios de sucesso.”

Diante da era tecnoldgica, o termo empreendedorismo tém sido cada vez mais difundido, ndo
s0 em ambientes de negdcios, mas na sociedade como um todo. Estar apto as mudancas e captar
oportunidades é uma caracteristica marcante do empreendedor. Para Bessant e Tidd (2019) o
empreendedorismo mistura energia, visdo, paixao, comprometimento, bom senso e aceitacdo
de riscos, sendo esse ultimo a for¢ca motriz por trds do processo de inovacao.

Hisrich et al. (2014, p. 06) argumentam que “o empreendedorismo exige uma agao
empreendedora por meio da criagdo de novos produtos, processos e/ou da entrada em novos
mercados, que pode ocorrer por meio de uma organizacdo recém-criada ou dentro de uma
organizagdo estabelecida.”

Segundo Chiaventato (2016) o empreendedor € a pessoa que inicia e/ou opera um negocio com
0 objetivo de realizar ideias ou projetos pessoais assumindo riscos e responsabilidades de forma
inovadora. O cenario de pandemia causado pelo Coronavirus nos evidenciou a importancia das
caracteristicas empreendedoras citadas pelo autor. Segundo dados da Confederacdo Nacional
do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC), publicados pelo portal Agéncia Brasil
(2021), 75 mil estabelecimentos comerciais com vinculos empregaticios fecharam as portas no
Brasil no ano de 2020. Tais dados comprovam que a expertise para o pensamento inovador e a
habilidade de lidar com riscos sdo necessarias em cenarios imprevisiveis e fundamentais para
manter empresas no mercado.

O empreendedorismo envolve criacdo, decisdo, riscos e conhecimento. O know-how — termo
em inglés para “saber como” — € um atributo primordial na caminhada para empreender.
Desenvolver um plano de negdcios bem estruturado serd fundamental para o empreendedor no
estagio inicial e sera a ferramenta que o nortearad para implementacdo de um empreendimento
consistente.

Plano de negécios

O plano de neg6cios normalmente surge em um cenario de incertezas, riscos e oportunidades.
Ele funciona como um guia para definir detalhadamente como sera o empreendimento. Para
Dornelas (2018) o plano de negécios € um documento elaborado para descrever um
empreendimento e como um modelo de negdcio sustentard a empresa. Sua elaboragédo envolve
aprendizagem e autoconhecimento que permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de
negocios. Além disso, as secdes que compdem um plano de negdcios tém um propdsito
especifico e sdo padronizadas para facilitar o entendimento.

A elaboracdo de um plano de negdcios ndo garante o sucesso de uma empresa, mas traca-lo de
modo coerente possibilita um planejamento prévio e uma visao dos estagios de crescimento da
futura organizacdo. Hisrich et al. (2014, p. 155) conceitua o plano de negdcios como “um
documento preparado pelo empreendedor no qual séo descritos todos os elementos externos e
internos relevantes para o inicio de um novo empreendimento.”

Para Bessant e Tidd (2019, p. 225) “um plano de negocio pode ajudar a explicitar os riscos e as
oportunidades, revelar o otimismo sem embasamento e o autoengano, e evitar discussoes
subsequentes sobre recompensas e responsabilidades.” Ou seja, ao planejar o empreendimento



de forma documentada é possivel enxergar de forma mais clara os diversos aspectos do negécio,
podendo assim, evitar obstaculos e gargalos futuros.

Segundo o artigo publicado pelo Portal do SEBRAE em 2019, o plano de negdcio serve como
um guia, que direciona a empresa para o caminho correto e define como percorré-lo. Dentro
desse plano sdo elaboradas planilhas e projecdes com informagdes pertinentes acerca do ramo
e tipo de negadcio a se criar. Tém como principal fungéo visualizar os gastos e lucros buscando
evitar erros administrativos. Além disso, o plano de negdcios é uma forma de descrever
detalhadamente sobre o mercado, possiveis concorrentes e fornecedores, elaborar planos para
as diversas areas da empresa e fornecer informacdes a respeito do investimento necessario e da
viabilidade do negocio. O Quadrol apresenta uma proposta de estrutura para elaboragdo do
plano de negocios.

Quadro 1: Estrutura do plano de negécios

Plano de Negdcios
Sumario Executivo

Analise de mercado

Plano de Marketing

Plano Operacional

Plano Financeiro

Construcdo de cenarios

Avaliacdo Estratégica

cof N o orf Bl Nl

Avaliacdo do Plano de Negdcio
Fonte: Adaptado de Sebrae, 2013.

Para elaboracdo do plano de negdcios utilize-se ferramentas efetivas que geram resultados e séo
levantadas informac6es relevantes a respeito do futuro empreendimento. A analise de mercado
proporciona ao futuro empreendedor uma visdo macro do empreendimento, abrangendo
concorrentes, fornecedores e consumidores, por exemplo. Além dessas vertentes, analisar o
segmento escolhido também se faz necessario, de modo que se tenha ciéncia do histérico do
setor, suas particularidades e perspectivas na economia.

Mercado da moda

De acordo com Frings (2012, p. 60) “de modo geral, a moda ¢ o estilo ou estilos mais populares
em um determinado momento ou época. O termo implica quatro componentes: estilo,
transformagao, aceita¢do e gosto.” Sabe-se que 0 mundo da moda esta em constante mudanca.
Estilos ressurgem ap0ds décadas de sucesso e tendéncias sdo substituidas em um curto espago
de tempo, 0 que a torna um processo ciclico e diversificado em cada local.

“O setor da moda no Brasil tem se tornado um dos mais fortes no mundo nos tltimos anos, pois
0 aumento real do poder de compra do brasileiro tem permitido que ele dedique cada vez mais
parte do seu orcamento para a compra de pegas de vestudrio.” (FEBRATEX, 2019) Contudo,
de acordo com dados da Pesquisa Mensal do Comércio, do IBGE, publicados por Marinho
(2021) em seu artigo para o portal Mercado&Consumo, a pandemia mudou drasticamente esse
cenario. A queda acumulada em 2020 foi de quase 23% em relacdo a 2019.



Apesar do cenario pessimista do mercado, 0 negocio da moda ainda tera félego. Marinho (2021)
argumenta que as vendas online passardo a ser protagonistas, o que exigird investimentos das
empresas em tecnologias que viabilizem operagdes mais enxutas e eficientes.

Percebe-se, portanto, que o mercado da moda vem ganhando cada vez mais destaque no
segmento eletrénico. As compras nos shoppings e lojas fisicas estdo perdendo cada vez mais
espaco para o consumo online. Observando essa grande mudanca de comportamento dos
consumidores no Brasil, o Sebrae MS (2016) disponibilizou em seu portal um infografico com
tendéncias para e-commerce de moda enfatizando o crescimento dessa modalidade, bem com
suas vantagens e estratégias para alcancar clientes. Dentre as estratégias citadas, pode-se
destacar: a sugestdo de looks como forma de auxiliar as possiveis cliente na combinacdo de
pecas, o investimento em embalagens, a fim de proporcionar ao cliente ndo s6 um produto, mas
uma experiéncia em torno da compra, além de investir na estatica do site, conquistando o cliente
pelo visual.

O consumidor moderno tem buscado comodidade e praticidade em seus habitos cotidianos,
buscando otimizar seu tempo. Hoje em dia tudo esta ao alcance de um clique: busca de noticias,
pagamento de contas, operagdes bancarias, fazer compras. Em tempos em que o “fisico” vem
perdendo espaco, 0 e-commerce tém sido essencial para empresas que querem se manter
competitivas no mercado.

E-commerce

O termo e-commerce, abreviacdo para eletronic commerce, segundo Assuncdo et al. (2019) ja
era utilizado nos anos de 1970, podendo ser traduzido como comércio eletronico. E definido
como uma forma de comércio na qual a transacéo é feita de forma eletrénica. Na década de 80,
grandes corporacdes, principalmente dos setores industrial e varejista, ja utilizavam tecnologias
como o Eletronic Data Interchange (EDI — Troca Eletrénica de documentos) e o Eletronic
Funds Transfer (EFT — Transferéncia Eletronica de Fundos) para enviar documentos e facilitar
as operacdes logisticas. Em meados de 1990, com a abertura da Internet, comecgou a se moldar
0 modelo de e-commerce com acesso aos consumidores individuais.

Para Limeira (2012, p. 289):

[...] as lojas virtuais possuem vantagens competitivas em relagdo aos varejistas
tradicionais, entre elas, o potencial para interacdo personalizada a baixo custo com os
clientes e a capacidade de atender um grupo de clientes amplo e geograficamente
disperso, com eficiéncia, a um custo menor de gerenciamento e de manutencéo do
site, em comparagao aos custos de manutenc&o de lojas fisicas.

Segundo Ingizza (2020), em seu artigo publicado pela Exame, a pesquisa da Ebit/Nielsen, feita
em parceria com a Elo, apontou que “o faturamento com as vendas online subiu 47% nos
primeiros seis meses do ano de 2020, totalizando 38,8 bilhGes de reais. Ao todo, foram feitos
90,8 milhdes de pedidos entre janeiro e junho de 2020.” Ou seja, durante o periodo de pandemia
0 comércio online teve grande adesdo por parte dos brasileiros.

Imersos em uma era digital, o mercado eletrénico tém sido uma ferramenta de sobrevivéncia
para muitas empresas. Isso ndo significa que o comércio offline deixara de existir, mas todo
esse crescimento do mundo digital obriga empreendedores a penetrarem nesse mercado,
expandido cada vez mais seu negocio. Os consumidores passam a exigir a presenca digital das
empresas, de modo que Ihes sejam dadas alternativas e comodidade. Junto as transformacoes
tecnoldgicas vém a necessidade de adaptacdo e inovacdo, nesse aspecto, entender sobre o
mercado digital e suas ferramentas é uma competéncia basica para se sobressair no mercado.



Marketing Digital

Ao longo dos ultimos anos, o nimero de ferramentas tecnoldgicas que aumentam a visibilidade
de contetdo na Internet tem se multiplicado de forma abrangente. A presenca digital vem se
tornando um pré-requisito para que as empresas tenham resultados efetivos. Em razédo disso, 0
marketing digital esta se difundido em maiores proporc¢des, até mesmo maiores que o marketing
tradicional.

“Marketing digital ¢ a aplicacdo de estratégias de comunicacdo e marketing a promocéao de
produtos ou servicos, através de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicacdes
moveis, etc) e de aparelhos eletronicos.” (FAUSTINO, 2019, p. 23).

As redes sociais e a adesdo as tecnologias no geral, tém aproximado empresas e clientes, criando
uma rede de relacionamentos interpessoais € um sistema de comunicacdo que acaba
influenciado na decisdo de compra do consumidor. Para Kotler et. al (2017) umas das principais
taticas do Marketing 4.0 é o marketing centrado no ser humano, onde se procura humanizar as
marcas com atributos semelhantes aos dos homens e mulheres, explorando o marketing de
contetdo de modo aprofundado para gerar conversas com os clientes.

Segundo Faustino (2019, p. 45) “[...Jo marketing de contetido é o processo de criagdo que faz
com que, indiretamente, através de uma peca de contetdo, consiga construir autoridade ou atrair
potenciais novos clientes sem fazer qualquer tipo de esforco em marketing direto aos seus
produtos [...]”. O marketing de contetido além de criar um trafego organico, ou seja, espontaneo,
sem investimento, gera uma percep¢do ao publico, que agrega valor.

Faustino (2019) argumenta ainda que, dentre os objetivos do marketing de conteudo estdo: gerar
mais leads (potenciais clientes) e trafego para o site, aumentar a notoriedade da marca e reduzir
0 custo de aquisicdo de clientes. Para implementar o marketing de conteldo e ter esses
resultados, se exige um planejamento bem estruturado, para que o contetdo gerado entregue
valor ao potencial cliente e tenha poder de conversao seguindo o funil de marketing digital para
vendas, que é uma combinacao de taticas de marketing utilizadas para estimular adequadamente
os usudrios das plataformas digitais a se tornarem clientes de uma empresa. A Figura 1
representa o funil de marketing.

Figura 1: Funil de marketing digital para vendas
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TRAFEGO

CONVERTER

VISITANTES

VENDER OPORTUNIDADES

CLIENTES

Fonte: Adaptado de Faustino (2019, p. 50)



E essencialmente o processo de mover alguém do topo para o fundo do funil, ou seja, é o
processo de mover um potencial cliente, que ndo conhece a sua empresa ou sua solucédo, por
etapas que o tornardo um cliente real e fiel que compartilha suas experiéncias com seus amigos
e familiares. Qualquer empresa com presenca digital pode capturar leads, nutrir, converter e
aumentar as vendas usando um funil de vendas no marketing digital.

Atualmente, as redes sociais ndo sdo um espaco somente para entretenimento. Hoje sdo potentes
ferramentas na estratégia de marketing digital e marketing de conteido, por criar uma ponte de
comunicacdo entre empresa e cliente. Instagram, Facebook, LinkedIn etc. sdo canais de
comunicagdo abrangentes que podem se tornar importantes conversores de venda para uma
empresa.

Um relacionamento nessas plataformas geralmente comega como uma conexdo de um
para um entre dois individuos que se conhecem e confiam um no outro. Essa conexéo
inicial levard a um vinculo entre as redes independentes dos dois individuos, criando
uma conexdo de muitos para muitos (KOTLER, 2017, p. 62).

Empresas de sucesso na era do Marketing 4.0 devem ser ominichannel, ou seja, estarem
presentes em diversos canais de comunicacdo de forma integrada, sobretudo no Instagram, que
é uma rede social com mais de 1 bilhdo de usuarios no mundo. Segundo Faustino (2019, p.
214): “[...] a importancia do Instagram numa estratégia de marketing digital se da pelas
inimeras oportunidades que apresenta para profissionais que pretendem construir autoridade e
trabalhar a notoriedade das suas marcas.” Essa rede possibilita diversas estratégias de marketing
digital, dentre elas esta o “marketing de influéncia”, que consiste na contratagdo de um digital
influencer para a divulgacdo da marca e/ou produto, estratégia que se utilizada de forma
planejada e bem estruturada pode converter 6timos resultados. Além disso, essa rede social
possibilita a visualizacdo das métricas do perfil, sendo possivel analisar e medir a interacao e o
envolvimento de sua comunidade, e consequentemente 0s niveis de desempenho nesse ambito.

Além do marketing de conteldo, trafego organico e campanha com influencers, existem
inimeras ferramentas de marketing digital que podem impulsionar um negécio. O trafego pago,
ou links patrocinados, é uma delas e se destaca pelo seu alto poder de conversdo. Rez (2016)
define: “Link patrocinado, ou midia paga é a publicidade em canais ou veiculos por
segmentacdes onde esté o seu cliente, persona ou publico-alvo [...] sendo o caminho mais rapido
para geracdo de trafego direto.” O referido autor argumenta ainda que: “[...] os custos podem
se tornar altissimos e é possivel que as conversdes caiam apds algum tempo, principalmente se
as campanhas ndo forem gerenciadas por profissionais experientes e focados em métricas claras
de sucesso.”

Nesse aspecto, percebe-se como campanhas de marketing bem estruturadas sdo eficientes para
a conversao de resultados. Ter uma estratégia centralizada no marketing de contetdo aliada as
ferramentas de visibilidade geram um posicionamento e um diferencial para se sobressair no
mercado digital.

METODOLOGIA

Os procedimentos técnicos adotados nesse estudo foram: a pesquisa bibliografica e a pesquisa
de mercado de natureza aplicada. Nesta UGltima, utilizou-se metodologias de pesquisa
exploratdria e descritiva. Os dados foram coletados por meio da abordagem quanti-qualitativa,
sendo caracterizados como primarios. No estudo do mercado consumidor aplicou-se
questionario online, como técnica para coleta de dados, com o intuito de observar o perfil dos
potenciais clientes, como se comportam e suas caracteristicas, abordando questdes de renda,
escolaridade, localidade e preferéncias ao fazer compras online. Estabeleceu-se como universo



para essa pesquisa os seguidores do perfil da autora na rede social Instagram, tendo em vista
que este perfil serd o canal de divulgacdo da loja inicialmente, e ainda pelo momento de
restricdo de circulacdo, ocasionado pela pandemia do Coronavirus, que impede a pesquisa em
campo, efetivamente.

Os motivos que levam as pessoas a seguirem perfis nas redes sociais sao diversos, mas, de fato,
a grande maioria segue perfis que gostam ou se identificam de alguma forma. Atualmente, o
marketing de influéncia tem se tornado fundamental nas estratégias das empresas inovadoras,
pelo seu alto poder de captacdo de possiveis clientes. Pensando nisso, definiu-se o universo
desta pesquisa com base na alta probabilidade de levar os seguidores do Instagram da autora,
que se identificam ou podem ser influenciados pela mesma, a conhecerem o futuro e-commerce
de uma forma organica.

O questionario foi direcionado aos 291 seguidores contidos no perfil da autora na rede social
Instagram, dos quais 69,4% sao do sexo feminino, de acordo com as métricas da propria rede,
totalizando um universo de 201 mulheres. A amostragem utilizada foi do tipo ndo probabilistica
por conveniéncia. Sampieri et al. (2013, p. 195), mencionam que: “nas amostras nao
probabilisticas, a escolha dos elementos ndo depende da probabilidade, mas de causas
relacionadas com as caracteristicas da pesquisa ou de quem faz a amostra”. No que se refere a
amostragem por conveniéncia, os autores argumentam que: “sdo usados simplesmente casos
disponiveis aos quais o autor tem acesso.” Sendo assim, o enderego eletronico do questionario
foi divulgado na ferramenta de compartilhamento da rede social supramencionada, denominada
“stories”, sendo solicitada a participacdo das mulheres que seguem o perfil. No total, o
questionario foi divulgado 3 vezes nos stories, nos dias 10 e 26 de margo e 05 de abril do
corrente ano, obtendo-se ao final 92 respostas. Por meio das respostas obtidas foi possivel tracar
o perfil dos possiveis clientes e definir o publico-alvo do negdcio.

O mercado fornecedor foi analisado por meio do envio de questionério eletrénico (por e-mail e
aplicativo de mensagem, entre 10/03 e 08/04/21) para 10 lojas, das quais apenas duas se
dispuseram a respondé-lo. Tendo em vista a baixa adesdo ao questionario, adotou-se também
pesquisas por telefone, sites e redes sociais, de modo que proporcionassem um maior
conhecimento e uma analise clara do funcionamento do mercado atacadista. As lojas foram
escolhidas pelo critério de compatibilidade com o negdcio pretendido, de acordo com seu
conceito e posicionamento, levando em consideracdo sua facilidade de acesso para obtencao
das informacdes. Dados como localidade, condi¢bes para compra, entrega, pagamento, dentre
outras foram levantadas. Ao analisar os dados coletados por meio desta pesquisa sera possivel
comprar de fornecedores que estejam alinhados com a proposta, condi¢cdes e publico-alvo da
loja.

Para analisar os concorrentes foram aplicados questionarios eletrénicos, encaminhados por e-
mail e aplicativo de mensagem entre os dias 10/03 e 08/04/21, para e-commerces de moda
feminina, tanto de Goias, como de outros estados. No total, foram abordadas 20 empresas, das
quais 6 se dispuseram a responder as 15 perguntas abertas elaboradas pela académica. Na
escolha dos concorrentes utilizou-se o critério de semelhanga com o negocio pretendido.
Buscou-se empresas que utilizam a forma de venda online, total ou parcialmente, e que tem
como conceito uma moda moderna, sofisticada e auténtica. Considerou-se também a facilidade
de acesso e a probabilidade de obtencéo de respostas. Por meio deste estudo foi possivel analisar
o funcionamento dessas empresas, suas condi¢Ges de entrega e pagamento, dentre outras
caracteristicas de gestdo. Elaborou-se o questionario com perguntas abertas com intuito de obter
respostas espontaneas e fiéis ao funcionamento das lojas abordadas. Os resultados da pesquisa
foram importantes para se constatar caracteristicas e comportamentos no ambito gerencial.



Além de estudar os mercados consumidor, fornecedor e concorrente, também foi elaborado
estudo com uma empresa-ancora, pelo método de entrevista. No total 10 empresas foram
contatadas e apenas 1 se prop0s a participar da entrevista. O contato com as empresas foi feito
através de e-mail e aplicativo de mensagem entre os dias 10/03 e 12/04/21. Ja a entrevista foi
realizada através de audios de aplicativo de mensagem, no dia 14/04/21 com a proprietéaria da
loja online IB Brand. Esse estudo teve como intuito conhecer de maneira mais aprofundada o
funcionamento do mercado da moda dentro da modalidade e-commerce. Pontos importantes
sobre a gestdo da empresa, estratégias, enquadramento tributario, entre outros, foram
abordados, a fim de entender como funciona na prética esse modelo empresarial. Os dados
coletados auxiliam na estruturacdo de um negocio de forma mais assertiva, podendo ser feito
um benchmarking dos processos bem-sucedidos e um estudo acerca dos processos que possuem
falhas e causam gargalos dentro da organizacao.

PLANO DE NEGOCIO - LE SOUZ
1 Sumaério Executivo

A Le Souz é um e-commerce multimarcas de moda feminina que busca unir praticidade e bom
gosto, transformando o habito de ir as compras em uma experiéncia pratica e agradavel. A loja
ter4d como finalidade proporcionar a suas clientes uma compra personalizada, desde o
atendimento até a entrega e uso das pecas, buscando sua confianca e satisfacao.

Os principais clientes do empreendimento sdo mulheres auténticas que desejam estar bem
vestidas e sdo antenadas nas principais tendéncias de vestuario do momento. Os looks
oferecidos se caracterizam por um estilo casual e moderno. O portfélio contard com pecas
variadas contendo calcas, shorts, saias, blusas, croppeds, entre outros, de diversas marcas.

Como o negdcio sera exclusivamente online, ndo havera ponto fisico para venda. Todas as
atividades serdo concentradas na residéncia da proprietaria, localizada na cidade de Nerdpolis,
em Goiés, e atendera mulheres de todo o Brasil. As vendas serdo efetuadas através de um site
completo e esclarecedor, contendo informacdes a respeito de todas as condi¢des de pagamento,
entrega, politica de troca, informacGes sobre a empresa e sobre as roupas oferecidas (tamanho,
tecido e medidas), de forma que a cliente esteja amparada e informada sobre sua compra e tenha
tranquilidade e confiabilidade ao escolher a Le Souz para vesti-la.

O capital investido serd 100% proprio, razdo pela qual se caracteriza como um investimento
relativamente baixo de até R$ 20.000,00. A loja terd como Unica proprietaria a autora deste
trabalho, graduanda em administracdo e todas as funcbes da loja Ihes serdo atribuidas, tendo
em vista que inicialmente sera um empreendimento pequeno.

A misséo da Le Souz sera levar autoestima e empoderamento para mulheres, por meio da oferta
de looks que exaltem sua beleza e confianga, despertando em cada cliente sua melhor verséo.
A viséo da empresa é tornar-se referéncia no comércio de vestuario feminino na cidade de
Neropolis nos proximos 3 anos e ter uma boa participacdo de mercado em todo o territorio
goiano, em razdo do atendimento personalizado, da qualidade das pecas e do posicionamento
de mercado. Os valores da loja sdo pautados na ética, respeito ao ser humano e meio ambiente,
transparéncia, qualidade e humanizacao, tendo as clientes e sua satisfacdo como prioridade.

O setor de atuagdo da empresa sera 0 comércio, realizando vendas para o consumidor final. Sua
atividade é caracterizada como comeércio varejista de artigos do vestuario e acessorios, sendo
Microempreendedor Individual em sua forma juridica e optante pelo enquadramento tributario
Simples Nacional.



2 Analise de mercado
2.1 Estudo dos clientes

Considerou-se como universo para a pesquisa as 201 seguidoras da autora, no perfil da rede
social Instagram. Ja a amostra utilizada foi do tipo nédo probabilistica, por ser feita de forma
intencional, ou seja, a partir do julgamento da pesquisadora, e por conveniéncia, pelas
circunstancias e facilidade de acesso, totalizando ao final 92 mulheres, representando 45,8% do
universo.

2.1.1 Perfil do mercado consumidor pesquisado

A pesquisa realizada com o mercado consumidor apontou, quanto a faixa etéria, que 47,8% das
respondentes tém entre 20 e 25 anos, seguido por 22,7% de mulheres entre 26 e 35 anos. No
que tange o nivel de escolaridade 30,4% tem ensino superior completo e 29,3% concluiram o
ensino médio. Quanto ao estado em que as respondentes residem, 95,7% informaram morar em
Goias e 4,3% em outros estados, sendo eles Bahia, Ceard, Minas Gerais e Sdo Paulo. Ao
questionar a cidade em que vivem 59,8% afirmaram residir em Neropolis e 26,1% moram em
Goiania. Ao abordar a questdo de renda mensal pessoal 59,8% recebem até 2 salarios-minimos
e 21,7% entre 2,1 e 4 salarios-minimos. Sobre o estado civil, 67,4% sdo solteiras e 28,3%
casadas. Para conhecer a profissdo das respondentes foi elaborada pergunta aberta, onde as
profissbes mais citadas foram: estudante (14,1%), autbnoma (8,6%) e funcionéria publica
(5,4%).

2.1.2 Comportamento dos pesquisados

Ao serem questionadas se costumam seguir tendéncias de moda, 67,4% afirmaram seguir e
32,6% discordaram. Sobre a frequéncia na compra de roupas 34,8, % compram a cada dois
meses, 20,7% compram a cada quatro meses e outros 20,7% compram a cada seis meses. Sobre
a preferéncia por lojas fisicas ou virtuais, 78,3% preferem adquirir suas roupas em lojas fisicas
e 21,7% preferem comprar pela Internet. A maioria das respondentes ja compraram roupas pela
Internet (77,2%), enquanto 22,8% ainda nao aderiram essa forma de compra. Ao serem
questionadas sobre qual o canal de sua preferéncia para efetuar a compra, 57,6% informaram
que preferem comprar por site, quanto ao aspecto mais relevante ao comprar roupas pela
Internet a maioria leva em consideracéo o preco (42,4%), seguido pela beleza da peca (26,1%).
O canal de divulgacdo que mais influéncia ou influenciaria as respondentes a comprarem roupas
pela Internet é o Instagram (88%), seguido por andncios patrocinados (6,5%) e WhatsApp
(5,4%).

A maioria (60,9%) ja comprou roupas influenciadas pela publicidade de alguma digital
influencer, 30,1% afirmaram nunca terem sido influenciadas. Sobre o pagamento, mais da
metade prefere comprar por cartdo de crédito (66,3%), seguido por boleto bancério (15,2%).
Sobre as medidas das respondentes, 50% vestem entre 38 e 40 e 20,7% entre 42 e 44.

Por fim, no que tange a confiabilidade ao efetuar compras pela Internet, 40,7% responderam
que se sentem confiantes ao terem acessos a feedback de clientes antigos, 30,8% preferem fotos
reais e detalhadas do produto e 27,5% confiam em lojas com meios de pagamentos seguros.

Por meio da analise dos resultados dessa pesquisa, pode-se observar a presenca de um publico
jovem, com perspectivas de insercdo no mercado de trabalho, tendo um poder aquisitivo e uma
renda média. Constatou-se também uma predominancia de respondentes no estado de Goias,
com sua maioria localizada na cidade de Neropolis. A maior parte do publico esta ligado nas
tendéncias de moda e costumam comprar roupas com frequéncia. Evidenciou-se ainda que ha



um receio em comprar roupas pela Internet, contundo, a influéncia do marketing digital esta
presente na vida da maioria publico, principalmente na rede social Instagram. O preco e bom
gosto das pecas chamam atencdo dessas mulheres, que prezam pelos detalhes dos produtos e se
baseiam na experiéncia de compra de clientes antigos para sentir-se seguras ao efetuar uma
compra por meio digitais.

2.2 Estudo dos concorrentes

Para analisar o mercado concorrente considerou-se as 6 respostas abertas obtidas pelo envio de
questionario eletrdnico. A maioria das lojas respondentes se localizam na cidade de Goiania e
atuam exclusivamente como e-commerce. A média de horéario de funcionamento ¢ das 08:00 as
18:00 horas. Os principais meios de pagamento oferecidos sdo: a vista, transferéncia, boleto,
cartdo de créedito e pix. Os principais fornecedores dessas lojas se localizam em S&o Paulo e
Goiania. Mais da metade possui missdo, visdo e valores definidos, além de possuirem também,
uma unidade especifica de vendas na empresa.

Segundo as respondentes, 0s meses com maior numero de vendas sdo hovembro e dezembro.
Como principal ferramenta de marketing foram citados: Instagram, trafego pago, conteidos de
moda, fotos de clientes/blogueiras e investimento em curso de vendas. Quanto ao principal
canal de vendas utilizado pelas lojas, foi relatado o uso do Instagram, WhatsApp e site proprio.
Para realizar entregas as clientes as lojas contam com motoboy, Correios e transportadora. Ao
serem questionadas sobre o diferencial frente a concorréncia as lojas citaram: o atendimento, a
qualidade, midias organicas, diversificacdo de contetdos e a producédo de fotos proprias. Por
fim, ao serem questionadas sobre as dificuldades encontradas com vendas virtuais foram
apontadas: a questdo de tamanho das pecas, o desejo das clientes em provar as roupas antes de
comprar, a necessidade constante de abastecimento de produtos e de diferenciacdo, transmitir
seguranca a cliente na hora da compra, a conversdo do seguidor em cliente, a politica de trocas
e a necessidade de postar nas redes sociais regularmente.

Este estudo evidenciou que a maioria das empresas sao geridas com propésito, tendo sua
missao, visao e seus valores definidos, o que possibilita um forte posicionamento no mercado
e a implantacdo de um possivel planejamento estratégico. A maioria também tem em sua
estrutura uma unidade especifica de vendas, ou seja, ter uma parte da empresa focada na area
comercial visando o aumento das vendas e consequentemente o faturamento. Ficou evidente,
ainda, que a presenca nas redes sociais, principalmente no Instagram, é vital para a
sobrevivéncia de um e-commerce, pelo fato de ser a “vitrine” para o cliente. Observou-se que
as lojas tém duas formas de entrega, motoboy para entregas locais, e correios, principalmente,
para entregas distantes. A maioria também oferece diversas formas de pagamento e buscam
diferentes estratégias para se diferenciar no mercado. Por fim, foi possivel perceber que
impossibilidade de provar a roupa antes de comprar e a inseguranca passada ao cliente séo
fatores que podem dificultar essa modalidade de negécio.

2.3 Estudo de empresa ancora

Buscando-se conhecer de forma mais clara e detalhada o funcionamento de um e-commerce,
foi realizada uma entrevista, por aplicativo de mensagem, com a proprietaria de uma loja online
com sede localizada na cidade de Goiania, no Setor Leste Universitario.

A referida loja é exclusivamente online e suas mercadorias s&o despachadas ou retiradas no
endereco pelas clientes. J& estd no mercado desde maio de 2019, se enquadrando no regime
tributario Simples Nacional, como Microempreendedor Individual. E uma marca pensada n&o
sO para quem procura as Ultimas tendéncias de estilo, mas também para quem preza por



qualidade e escolha em cada detalhe. Sua intencdo € valorizar ainda mais a autoestima e
personalidade de cada cliente. Com modelagens e acabamentos impecaveis, a loja traz o que ha
de mais fresh na moda, auténtica, cool e repleta de personalidade, tendo como misséo oferecer
a mulher moderna alternativas para variadas ocasides, sem deixar o conforto de lado.

Atualmente, a empresa conta com uma Unica funcionaria, que € responsavel pelo atendimento
das clientes no WhatsApp e Instagram. O horéario de atendimento é das 8 da manhd as 18 horas
da tarde e sdo revendidas pecas de vestuario de diversas marcas nacionais, especificamente de
Sdo Paulo, que sdo escolhidas de acordo com a identificacdo do e-commerce com as colecdes
lancadas por cada marca. Pelo fato de a loja revender, a proprietaria relatou acompanhar as
colecdes que sdo lancadas, mas que, além disso, cria colecdes préprias escolhendo pecas que
conversem com seu publico, o qual é definido como versatil e moderno.

No que se refere ao planejamento de estratégias, foi relatado que a organizacgdo define metas a
serem cumpridas mensalmente. Os meses com maior nimero de vendas sdo dezembro e
novembro, e datas comemorativas, como 0 més das maes, por exemplo. Para controlar saidas,
entradas, descontos, condi¢Ges e meios de pagamentos € utilizado o programa NEX. Referente
ao estoque, a proprietaria relata que € renovado praticamente toda semana, de acordo com a
demanda, usando a estratégia de postar uma prévia da peca no Instagram e observar as respostas
e aceitacdo das clientes, com intuito de evitar o acimulo de estoque, o que faz com que o giro
da empresa seja muito rapido. Ja como ferramenta de controle de estoque da empresa utiliza-se
0 programa Excel.

O principal canal de divulgagdo dos produtos € o Instagram e o WhatsApp e tratando-se de
vendas, o Instagram também €é o principal canal. Além disso, o site ja estd sendo construido
para ser mais um ponto de venda da loja. Como estratégia para captacao de clientes, utiliza-se
o trafego pago, o qual a empresa patrocina fotos e divulgacdes e por meio de blogueiras, com
provadores ou envio de mimos. Buscando se destacar frente a concorréncia, a empresa procura
colocar sua proépria identidade na marca. A proprietaria afirma que busca trazer sua esséncia e
identificacdo para a loja, 0 que a torna exclusiva e Unica no mercado. Em termos de gestéo, as
estratégias usadas sdo: escolha de blogueiras que estdo sendo mais influentes na Internet, além
da ferramenta de trafego pago.

Os canais de entrega que a empresa utiliza sdo os Correios, para fora de Goiania, e entregador,
para Goiania e entorno. Quanto ao pagamento, aceitam cartdo de crédito e débito, pix,
transferéncia, boleto ou a vista, sendo disponibilizado atraves de link pelo WhatsApp. A
respeito das dificuldades encontradas pela empresa com vendas virtuais, a entrevistada destaca
0 desejo da cliente em experimentar as pecas antes de compra-las. Apesar de a loja oferecer um
prazo de 7 dias para troca ou devolucdo, ainda ha uma inseguranca por parte das clientes por
ndo visualizarem, de fato, a roupa no corpo antes da compra. Entretanto, a empresaria relatou
gue houve uma melhora nesse aspecto a partir do ano de 2020, tendo em vista 0 aumento das
vendas online motivadas pela pandemia.

Conclui-se que a empresa analisada se caracteriza como uma organizacdo de pequeno porte,
com suas atividades atribuidas a proprietaria e a uma funcionaria, porém é uma empresa
estruturada, possuindo propdésito, missdo, visdo e valores. Sdo utilizadas algumas ferramentas
de gestdo para controlar o estoque e rotinas financeiras, ou seja, a empresa acompanha seus
processos, o que facilita acompanhar o desempenho e possibilita tracar estratégias contundentes
com a situacgdo real da empresa. O cuidado com o cliente através de atitudes pensadas em seu
bem-estar e na valorizacdo de sua personalidade, também s&o pontos fortes da loja. Constatou-
se ainda que a marca tem presenca digital e utiliza estratégias de divulgacéo voltadas para o
marketing digital, porém, por ainda ndo possuir um site, sua escalabilidade pode ser



comprometida, ja que essa ferramenta possibilita a otimizacdo das vendas, pelo fato funcionar
24 horas e ndo ter necessidade de um atendimento individual.

2.4 Estudo dos fornecedores

Este estudo se baseou nas 2 respostas de fornecedores obtidas atraves do questionario eletrénico
e nas pesquisas de telefone, site e redes sociais realizadas pela autora, obtendo, no total,
informacdes de 7 atacadistas. Dentre os lojistas analisados 4 estdo localizados no polo de
compras do Brés, em Séo Paulo e 3 se localizam no polo da 44, em Goiénia. Sdo fornecedores
de diversos tipos de pecas entre blusa, calca, short, cropped entre outros. P6de-se observar que
amaioria dos atacadistas pesquisados fabricam as proprias mercadorias e estabelecem um preco
minimo de compra, em média R$ 350,00 ou um numero minimo de pegas estabelecido, em
média 8 pecas. No que se refere a numeragéo, a grande maioria, trabalha com grade limitada
do P ao G. Quanto a apresentacdo dos produtos as clientes, os lojistas costumam divulgar suas
fotos por meio de fotos no Instagram e catalogos digitais pelo WhatsApp. As vendas sdo
realizadas em loja fisica ou pela WhatsApp, nenhuma das lojas estudadas possui site. Os
principais meios de pagamento oferecidos s&o: pix, transferéncia ou cartdo de crédito com
parcelamento em até 3x com taxas. Para realizar as entregas 0 meio mais utilizado sdo 0s
Correios, transportadora ou excursao.

Apos reunir as informagdes coletadas foi possivel analisa-las e compreender como funciona o
mercado atacadista de moda feminina. Nesse aspecto sera possivel selecionar os fornecedores
que atendam as necessidades da Le Souz. Por exemplo, atacadistas que s6 fornecem tamanho
unico ndo atendem as possiveis clientes da loja, em razdo da variedade no tamanho do
manequim identificada no estudo do mercado consumidor. Como o empreendimento contara
com atacadistas principalmente de Séo e Paulo e Goias, tal estudo foi de grande relevancia para
que se analisasse o equilibrio entre baixo custo e diferenciacdo. Comprar de fornecedores de
Goiania é vantajoso por nao ter altos custos com frete, em contrapartida, todos os concorrentes
da regido também terdo acesso aos mesmos produtos. Sendo assim, é preciso que se busque
diferenciacdo, uma vantagem que o polo de moda de Séo Paulo traz, apesar do custo adicional
do frete.

3 Plano de Marketing

A Le Souz surge com a busca de levar empoderamento e confianca para mulheres, que ao
vestirem suas pecas auténticas e modernas, sentem-se bonitas, bem-vestidas e seguras de si.
Pensando nesse propdsito, a loja utilizara a estratégia de branding para construir sua imagem e
se posicionar no mercado. Dessa forma, a identidade visual foi criada com intuito de transmitir
todos os valores propostos pela loja. A Figura 2 apresenta a identidade da marca, e a cor rosa
foi escolhida por demonstrar a feminilidade e jovialidade que a Le Souz representa. As flores
representam a beleza e foram escolhidas nas cores azul e amarelo por significarem,
respectivamente, a clareza e a for¢a que mulheres empoderadas possuem.

Ja 0 nome escolhido para a empresa remete o0 sobrenome da proprietaria: “Souza”. Por ser um
sobrenome comum e buscando se diferenciar dentre os demais, foram pensadas diversas
combinagdes que representassem o sobrenome de uma maneira auténtica e sofisticada. Nesse
aspecto, surgiu a ideia de acrescentar o pronome francés “le” em seu inicio, além de retirar a
letra “a” do final, por questdes de diferenciacao e estética da tipografia visual. Dessa forma,
surgiu o nome Le Souz, que representa a esséncia e origem da proprietaria do empreendimento.



Figura 2: Identidade Visual Le Souz
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Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.
3.1 Descricdo dos principais produtos e servicos

Buscando ressaltar a beleza das mulheres e trazer bem-estar ao vestirem uma roupa nova, a Le
Souz oferecera itens de vestuario feminino, como: vestidos, blusas, croppeds, saias, calcas,
shorts, blazers e conjuntos. Com pecas auténticas, de qualidade e um suporte personalizado, a
loja proporcionard uma experiéncia em torno da compra, desde o primeiro contato até o
momento de estar vestida nas pecas. Atributos do marketing sensorial e do relacionamento
humanizado e sustentavel serdo ferramentas utilizadas para realizar essa venda com valor.

Em termos de atributos, os produtos serdo escolhidos optando por boa qualidade no tecido, na
costura, no acabamento e modelagem, trazendo uma maior durabilidade e beleza a peca
fornecida, de modo que o cliente sinta confianca para comprar novamente e se fidelizar a loja.
As pecas serdo escolhidas pela proprietaria considerando o segmento da loja e as tendéncias da
moda. As escolhas serdo feitas pensando na experiéncia da cliente ao usar o look Le Souz, se a
peca comprada trard seguranca, conforto e se fara a cliente se sentir bonita, de fato. Inicialmente,
a grade de tamanhos serd P, M e G e de acordo com a demanda, essa grade pode se estender
com a incluséo das grades PP e GG.

Os produtos estardo disponiveis para compra pelo site da loja e serdo todos fotografados no
corpo, ou seja, vestidos em alguém e nao somente dobradas ou em manequins. Essa escolha se
justifica pela humanizacgéo que esse tipo de contetdo gera, o cliente cria identificacdo com a
marca e, além disso, tem acesso a caracteristicas como o caimento da peca vestida. As fotos
serdo tiradas de modo que valorize os atributos da roupa e fique visualmente agradavel a quem
olha-la. Pensando nisso, serd criado um cenario para tirar as fotos com caracteristicas de
decoracdo marcantes. A iluminacdo também devera ser apropriada para valorizar a peca e levar
suas reais caracteristicas a quem acessa-la. Pensando em facilitar a comunicac&o, as pecas serdo



identificadas por nomes femininos ou de cidades/paises, uma maneira mais facil de se lembrar,
ao invés dos tradicionais codigos de referéncia.

Além da qualidade nos produtos em si, havera uma aten¢éo voltada para a imagem e identidade
da loja. As sacolas e caixas de envio serdo personalizadas com a identidade visual da Le Souz,
conforme a Figura 3, que foi desenvolvida a partir das informacdes que a loja pretende passar
com seu posicionamento, levando em conta aspectos como cores e tipografia apropriadas.
Todas as pegas vendidas serdo envolvidas em papel de seda personalizado com a logomarca da
loja e tagueadas com etiqueta propria, além de serem perfumadas com aroma para tecido,
criando uma memodria olfativa na cliente. Dentro de cada pacote havera também um recado
personalizado com o nome da cliente, escrito a mao pela proprietaria, de forma que seja
estabelecida uma conex@o humanizada entre cliente e loja. Todos esses servigos agregados ao
produto fisico tém o intuito de gerar valor ao cliente, de modo que suas expectativas sejam
superadas ao receber o produto, ao ponto de postar e indicar sua experiéncia nas redes, o que
pode atrair novos potenciais clientes, e ainda, o torna-lo um consumidor fiel da loja. Além disso,
ao receber sua entrega a cliente tera o primeiro contato fisico com a loja, o que influéncia na
avaliacdo e impressdo da experiéncia de compra.

Figura 3: Embalagens, etiqueta e paleta de cores da Le Souz

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021

Com base em seus valores e na venda de produtos com proposito, a Le Souz utilizara tags que
serdo confeccionadas em papel semente, ou seja, ao invés de serem feitas para descarte em
papel comum, serdo produzidas em papel proprio para o plantio, tendo a logo da marca e 0 QR
Code de instrucdo impressos com tinta orgénica a base de agua, para ndo prejudicar a



germinagdo da semente. As etiquetas poderdo se transformar em flores (portulaca ou petinia),
que séo simbolo da identidade visual da loja. Essa sera uma forma de ja iniciar no mercado com
pensamento sustentavel, o qual sera mais desenvolvido com o crescimento e estabilizagdo da
empresa, formando ainda um diferencial competitivo ante as demais empresas do ramo.

3.2 Pregos

A Le Souz adotard uma estratégia de precos compativel com o padrdo de qualidade estabelecido
para os produtos e com o valor gerado em torno da experiéncia de compra. A orientacdo de
precos do mercado de varejo da moda também serd avaliada para sua composicdo. Para
precificacdo serdo considerados todos os custos fixos e variaveis, além da porcentagem que se
pretende lucrar. Inicialmente, como o estoque sera reduzido o rateio dos custos fixos podem
onerar a taxa de lucratividade, ponto que sera avaliado e ajustado de acordo com evolucéo do
estoque e processos da empresa. Dessa forma, o markup de inicio seréa de 2,7, cobrindo todos
0s custos e gerando uma lucratividade razoavel para 0 momento de implantacéo da loja.

3.3 Estratégias promocionais

Para promover seus produtos a Le Souz usara algumas estratégias que serdo implementadas de
acordo com os recursos disponiveis e as necessidades identificadas. Como algumas estratégias
exigem mais recursos que outras, a loja adotara a¢fes de baixo custo no inicio e investira de
forma mais incisiva no marketing quando obtiver seu retorno de investimento. Inicialmente,
serdo adotadas as estratégias de marketing de contetdo e trafego orgéanico, por exigirem um
investimento menor. Ao obter seu retorno de investimento, a empresa adotara estratégias que
requerem um investimento maior, como 0 impulsionamento por publicidade com
influenciadores digitais e trafego pago.

3.3.1 Marketing de conteudo

O marketing de contetdo sera o pilar da estratégia promocional do e-commerce, consistindo
em produzir conteddos relevantes que ajude ou esclareca algo para sua audiéncia. Tera o intuito
de se promover como autoridade no assunto e atrair potenciais clientes para a loja, gerando um
trafego organico, para consequentemente, obter clientes se baseando no funil de vendas para
marketing digital. A Le Souz serd uma empresa ominchannel, ou seja, esta presente em varios
canais, tendo uma presenga mais relevante na rede social Instagram, pela sua dimenséo e pelo
poder de conversdo que esse canal tem.

O Instagram costuma ser a vitrine de muitas lojas virtuais e seu poder de replicacdo possibilita
um alcance exponencial, sendo um canal eficaz para comunicacdo digital e construcdo de
notoriedade da marca. Pensando em todos esses aspectos, poderdo ser criados contelidos como:
mostrar 3 maneiras diferentes de usar uma peca; apresentar as pecas que sdo tendéncia na
estacdo; ensinar a combinar cores; montar looks inspirados nas producdes das famosas, etc.
Outra estratégia adotada serd a de repostar fotos de clientes usando as pecas da loja. Trazer esse
feedback gera confianca a quem visita as redes da marca. Ao demonstrar que é uma loja de
credibilidade que outras pessoas consomem, outras mulheres que ainda ndo compraram podem
se sentir encorajadas efetuar uma compra. Outro ponto que essa a¢ao proporciona € a nova
perspectiva de um look em outro corpo, que pode ser mais parecido com o de quem esteja
venda, o que cria identificacdo e uma maior possibilidade de conversao.



Figura 4: Post apresentando 3 formas de usar uma peca

Fonte: Pinterest, 2020.

Por meio de uma publicagdo como a demonstrada na Figura 4, a Le Souz auxilia suas clientes
mostrando a versatilidade das pecas que comercializa; poderd inspirar mulheres da sua
audiéncia, que ainda ndo séo clientes da loja, a usarem essas combinagfes com pecas parecidas;
cria autoridade e gera confiangca ao mostrar que explora diversas alternativas do seu produto e
tem habilidades fashionistas. Ainda, por ser um post com todos esses valores, podera ser salvo
para que as pessoas se inspirem em outro momento, ou, pode ser compartilhado como indicacéo
para pessoas proximas fora da audiéncia da loja. Todas essas acGes gera um trafego organico
que inicia o fluxo para converter o contetdo digital em clientes.

3.3.2 Marketing de influéncia

Posteriormente, o e-commerce incluird o marketing de influéncia em sua estratégia
promocional. Essa ac¢do consiste na contratacdo de influenciadores digitais para divulgar as
pecas da loja para a sua audiéncia. Os chamados digitais influencers, s&o profissionais com uma
grande audiéncia dentro de um canal digital, que utiliza a sua rede social para influenciar
pessoas. A maioria dos influenciadores utilizam o Instagram para se comunicar com seu publico
e realizar as a¢Oes de divulgacéo.

Essa estratégia tem resultados a curto prazo e costuma alcangar um bom retorno pela confianca
que o publico que segue o influencer tem em suas indicacdes. Além da confianca, os seguidores
costumam se identificar com as pessoas que escolhem seguir. Nesse sentido, a Le Souz buscara
influenciadoras digitais que conversem com o estilo e o propésito da loja, de forma que atraia
0 publico da influenciadora para as redes e site. Além de observar o estilo da influenciadora,
serdo solicitados os resultados de converséo de trabalhos anteriores, para que seja comprovado
0 seu poder de influéncia e conversao.

O preco também sera analisado para verificar se esta dentro do orcamento da empresa no
momento, além do estoque, que deve ser gerido para suprir a maior demanda que essa acdo
gera.

3.3.3 Anuncios patrocinados



Por exigir um investimento mais alto e por ter resultados a longo prazo, o trafego pago sera
uma estratégia utilizada posteriormente pela empresa. Essa estratégia consiste na atracdo de
visitantes para uma pagina através de anuncios pagos para um publico segmentado por meio da
otimizacdo de motores de pesquisa. Existem diversas plataformas onde essa acdo pode ser
realizada, dentre as principais estdo o Google Ads, Facebook Ads e Instagram Ads. O processo
para desenvolver um andncio é complexo e exige conhecimento especifico sobre as plataformas
e suas ferramentas. Por isso, serd contratado um gestor de trafego para anunciar pela plataforma
mais apropriada e compativel com o momento e necessidade da empresa. Por meio dessa acéo,
a Le Souz pretende aumentar o seu alcance, elevar o reconhecimento da loja, para
consequentemente gerar convers&o.

3.4 Estrutura de comercializacao

Os produtos serdo integralmente comercializados através do site da loja, revendendo diversas
marcas para o consumidor final, sendo, portanto, varejista. A plataforma de hospedagem
utilizada para disponibilizar as roupas sera o Nuvemshop, optando-se pelo plano Impulso por
seu custo-beneficio. O referido plano conta com diversas ferramentas, como por exemplo, 0
selo de certificacdo Secure Sockets Layer — tecnologia padrdo de seguranca utilizada para
proteger informagdes dos usuérios do site — e ainda, diversas opc¢des de personalizacéo, isso a
um custo fixo de R$ 49,90 mensal e um custo variavel de R$ 1,99 por venda, conforme se
verifica na Figura 5.

Figura 5: Funcionalidades do Plano Impulso da plataforma Nuvemshop

Valor do plano R$ 4990 /més
Tarifa por venda concluida R$ 199
Usuarios administradores ilimitados v/

Quantidade ilimitada de produtos, vendas e

5 v
visitas
ntegracoes de logistica e frete v/
Integracdo com meios de pagamento v
Certificado de seguranca (SSL) gratis v
Conexao com sistema antifraude v/
Checkout transparente v/
Integracao com WhatsApp v
Suporte por e-mail v/
Layouts e temas responsivos v
App iOS/Android para gestao do negocio Vv
Promocoes V4
Carrinhos abandonados Vv

Fonte: Nuvemshop, 2021.

Quanto ao pagamento, as clientes poderdo realiza-lo dentro do proprio site, por meio do
intermediador de pagamento Mercado Pago, que sera integrado a plataforma Nuvemshop. As
condicdes de pagamento oferecidas pela loja serdo a vista ou parcelado, através dos seguintes
meios: cartBes de crédito (Visa, MasterCard, American Express, Elo e Hipercard), cartdo de
débito virtual caixa, boleto bancario e pix. Para cada meio de pagamento é cobrada uma taxa



diferente de utilizagdo, havendo variagdo em algumas modalidades, de acordo com o tempo que
se deseja receber o dinheiro, conforme discriminado na Figura 6.

Figura 6: Taxas, por venda, para pagamentos no Mercado Pago
PRAZOS
MEIOS DE PAGAMENTO DE RECEBIMENTO

Na hora 4,99%

Cartéo de crédito Em 14 dias 4,49%
Em 30 dias 3,99%

Na hora 4,99%

Saldo em conta :

Em 14 dias 4,49%

do Mercado Pago i e I8
Em 30 dias 3,99%

Cartdo de débito g o
virtual da Caixa 28 fvare 2,395
Boleto bancario Em 3 dias R$ 3,49
Pix Na hora 0,99%

Fonte: Mercado Pago, 2020.

Para pagamentos parcelados ha uma taxa extra que varia de acordo com o nimero de parcelas,
conforme demonstrado na Figura 7.

Figura 7: Taxas, por venda, para pagamentos no Mercado Pago
CUSTO ESPECIAL POR OFERECER
PRRCELAS PARCELAMENTO SEM JUROS

2 2,03%
3 4,06%
4 6,09%
5 7,64%
6 8,92%
7 10,06%
8 10,62%
9 11,239

10 12,41%
n 13,60%
12 14,80%

Fonte: Mercado Pago, 2020.



O Mercado Pago oferece como opc¢éo para o lojista atribuir, ou ndo, os custos aos clientes, de
modo que a empresa ndo cobre juros do consumidor na hora da compra, inserindo tais taxas em
seus préprios custos até o nimero de parcelas que desejar.

Nesse sentido, a Le Souz optara por receber os pagamentos por cartdo de crédito em 30 dias,
pelo menor custo. J& quanto ao parcelamento, a loja oferecerd a opgdo de até 12 vezes, com a
isencao de juros ao cliente até a 32 parcela, pelo fato de um ndmero maior de parcelamento
trazer um custo alto e elevar o preco final de venda, comprometendo a competitividade de
mercado. Assim, no cenario com maior custo, a loja tera que pagar uma taxa ao Mercado Pago
8,05%, sendo 3,99% para receber em 30 dias 0 pagamento feito por cartdo de crédito e 4,06%
pelo parcelamento em 3 vezes.

Para realizar a entrega dos produtos o e-commerce contara com duas modalidades: entregas
para longas distancias e entregas para Neropolis e regido. As entregas distantes serdo efetuadas
pelos Correios, através da plataforma mediadora de solugdes de frete Melhor Envio. Essa
plataforma serd integrada ao site proporcionando a cliente o calculo do frete, que ao ser
confirmado, gera a etiqueta de envio exigida pelos Correios para o despacho de mercadorias.
Por possuir contratos com empresas de entrega, e consequentemente receber grandes descontos
pelo alto volume de envios, 0 Melhor Envio ndo cobra taxas de uso, de acordo com seu método
de funcionamento. O custo para entregar pelos Correios varia de acordo com a regido do
destinatario, sendo entdo arcado pelo préprio cliente. Ja as entregas para Neropolis e regido
serdo feitas pela proprietéria, atribuindo também o custo ao cliente. Dentro de Nerd6polis, por
ser uma cidade pequena, sera estabelecida uma taxa fixa de R$ 4,00. As regifes proximas terdo
o valor de entrega sob consulta, pela variagdo da distancia. O Unico custo com transporte sera
o valor do frete para receber o estoque da loja, que para um volume baixo de mercadoria, como
0 estoque inicial, custa em média R$ 40,00 para despachar por excurséo.

O site ficara disponivel 24 horas para venda automatica, tendo todo estoque exposto com fotos,
precos de venda, caracteristicas dos produtos, informacGes sobre a empresa em si e
esclarecimentos referente a realizacdo das compras. Pelo fato de a cliente ndo ter contato com
0 produto antes de compra-lo é necessario que se ofereca 0 maximo de informacdes possiveis.
Além disso, caso haja alguma davida, a cliente podera entrar em contato por e-mail, redes
sociais e WhatsApp, onde serdo atendidas, 0 mais rapido possivel, de forma personalizada, ou
seja, sem uso de automacdo mensagem, criando um relacionamento humanizado com o
consumidor. Realizada a venda, a cliente ainda pode ndo se satisfazer com o produto ao prova-
lo no corpo, ou ainda, encontrar algum defeito de fabricacdo na peca. O processo de retorno da
mercadoria é realizado da mesma forma que a entrega pelo Melhor Envio, s6 faz o caminho
inverso e dessa vez o valor gerado por uma eventual troca ou devolucdo é custeado pela
empresa, pensando nisso sera calculada uma reserva dentro dos custos fixos da loja, caso haja
necessidade de utiliza-la.

A titulo de manter as clientes informadas dessa possibilidade, haverd uma aba no site
esclarecendo sobre a politica de trocas e devolugcGes adotada pela empresa. Essa politica sera
feita no formato de perguntas frequentes, conforme Figura 9, buscando esclarecer de forma
mais didatica sobre esse ponto que costuma ser um dos maiores receios de quem pensa em
comprar pela Internet.



Figura 8: Politica de trocas e devoluges da Le Souz

Q LE 5012 =/

MENU PRODUTOS v

Inicio / LE SOUZ

TROCAS E DEVOLUCOES

e RECEBI MEU PRODUTO E GOSTARIA DE TROCAR/DEVOLVER? COMO FACO?

Para realizar a troca ou devolucao é necessario que vocé acesse a area Minha Conta no site com seu login,
onde sera possivel visualizar os pedidos realizados e a opcao Solicitar Devoluggo. Clique nesta opcao e
preencha as informacoes solicitadas sobre a troca. O prazo para solicitar a troca é de até 7 dias corridos
contados a partir da data de entrega do pedido e as informacoes para realizar o envio dos itens serdo
encaminhadas em seu e-mail. O produto devera ser enviado junto com a 1° via da Nota Fiscal e estar, assim
como sua embalagem, em perfeito estado. Reservamos o direito de recusar a devolugdo e retornar o produto,

caso algum dos itens nao est%aa dentro dos padroes informados. Neste caso, 0 retorno do produto ser de
responsabilidade do consumidor.

« COMO FACO O ENVIO DO PEDIDO, NO CASO DE TROCA E/OU DEVOLUGAQ?

A Le Souz ira gerar uma autorizacao de logistica reversa e o codigo sera enviado para o seu e-mail
cadastrado. Leve o pedido até uma agéncia dos Correios juntamente com o c6digo recebido. O prazo para
utilizar a autorizacao de logistica reversa € de 7 dias contados a partir do recebimento da mesma.

e (O PRODUTO APRESENTOU DEFEITO. COMO PROCEDER?

0 prazo para solicitacdo de troca por defeito é de até 90 (noventa) dias corridos, apds o recebimento do
produto, sequindo as normas do (4digo de Defesa do Consumidor, apenas mediante apresentacao da 1° via
da nota fiscal e sem indicio de mau uso. O produto devolvido passara por uma analise e, se constatado
defeito de fabricacao, sera disponibilizado ao cliente um Vale Compra. A equipe de trocas e devolugdes ira
gerar uma autorizacao de logistica reversa e o c6digo sera enviado para o seu e-mail cadastrado. Reservamos
o direito de recusar a devolucao e retornar o produto para o cliente, caso algum dos itens nao esteja dentro
dos padroes informados. Neste caso, o retorno do produto sera de responsabilidade do consumidorn

Fonte: Elaborada pela académica Izadora Maria de Souza Oliveira, 2021.
3.5 Localizacdo do negocio

A sede do e-commerce sera localizada na cidade de Nerdpolis, na residéncia da proprietéria,
onde serdo feitas todas as atividades do empreendimento, como: armazenamento de
mercadorias/embalagens, preparacdo dos envios, atividades administrativas, gestdo do site e
criacdo de fotos e conteldo para alimentar seus canais. Como se trata de uma loja online, 0s
produtos poderdo ser comercializados para todo o Brasil, 0 que torna a localizagdo menos
relevante.

4 Plano Operacional
4.1 Layout

A pégina inicial do site exibird o nome da loja no topo e em seguida banners rotativos das novas
colecdes, seguido das informacBes mais relevantes para 0 momento e abaixo estardo todos 0s



produtos disponiveis na loja. O cabecalho e o rodapé do site seréo fixos, o primeiro tera, além
do nome da loja, abas que dividem os produtos por categorias, botdo de acesso para o carrinho
e link para cadastro/login. Ja no rodapé estardo os links para ter acesso a historia e proposito da
Le Souz, a politica de trocas/devolugdes e as formas de pagamento oferecidas. Informacgdes de
contato e icones para acesso as redes sociais tambem estardo fixados na parte inferior do site.
As cores da pagina serdo em tons claros para deixar um visual clean e dar enfoque apenas nos
produtos. A Figura 9 apresenta a pagina inicial do site da empresa.

Figura 9: Pagina inicial do site da Le Souz

a LE 50U1Z o neamn RO

COLECAO
DL
LANCAMENTO

SHOP NOW!

t\ \
V=

gb ENVIAMOS SUAS COMPRAS | E=] PAGUE COMO QUISER | e] COMPRE COM SEGURANGA

Fonte: Elaborada pela académica Izadora Maria de Souza Oliveira, 2021

Ao clicar na peca desejada a cliente sera direcionada para aba de compra, a qual contard com o
nome da peca; fotografias da roupa em alta qualidade e em diversas perspectivas para
proporcionar detalhes da pega para a cliente; valor; condi¢cbes de parcelamento; cores e
numeracBes disponiveis; tabela com as dimensGes da peca em centimetros, campo para
especificar a quantidade de pecas e campo para calcular o frete. Abaixo das fotos serdo
especificados: descri¢do do produto, composicdo material da roupa e qual numeracéo a pessoa
fotografada esté vestindo, conforme apresenta a Figura 10.



Figura 10: Aba de compra de produto do site Le Souz

Inicio / Produtos / Camisa Lara

CAMISA LARA
R$169,00

TAMANHO P

P

COR:PRETO
|

QUANTIDADE

B Meios de envio

75460000

« (amisa manga longa com decote e botdes
« Composicdo 88% poliamida, 10% poliéster
« Maodelo veste tamanho P

Fonte: Elaborada pela académica Izadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Apos escolher a quantidade, cor e o tamanho da roupa, a cliente sera direcionada para aba de
pagamento, caso ja tenha realizado alguma compra ja terd seu cadastro e suas informacdes para
compras salvas pelo Mercado Pago, caso seja a primeira compra sera necessario informar o
endereco e escolher a forma de pagamento para finalizar a compra. Para sanar davidas, além
das informacdes de contato (telefone e e-mail), o site contard com um icone com o link direto
para 0 WhatsApp onde a cliente sera atendida o mais rapido possivel.

4.2 Capacidade comercial

A capacidade comercial se refere a quantidade de clientes que a estrutura do empreendimento
consegue atender. A Le Souz realiza suas vendas exclusivamente através da automagao de seu
site, sendo desnecessaria a presenca de alguém para efetuar a venda. Seu funcionamento é de
24 horas e o plano escolhido na plataforma de hospedagem do site permite compras e acessos
ilimitados, o que a permite trabalhar com uma capacidade de comercial otimizada, isso em
relacdo as lojas fisicas, por exemplo, que dependem de vendedores e do horario comercial para
efetuarem suas vendas.

4.3 Processos operacionais



A priori, a empresa sera enquadrada como MEI e terd apenas a proprietaria em sua operacao,
isso se deve ao baixo investimento, a fase inicial e ao modelo de negdcio escolhido. Um e-
commerce de pequeno porte ndo necessita de mao-de-obra de terceiros em seu inicio, como
uma loja fisica precisaria. Por isso, a Le Souz terd seus processos operacionais executados
integralmente pela dona da empresa. O processo operacional passa por varias etapas, conforme
ilustrado na Figura 7.

Figura 11: Processo operacional simplificado da Le Souz

-

Fonte: Elaborada pela académica Izadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Como o fluxo de vendas no inicio é moderado, a operagdo pode ser gerida por apenas uma
pessoa. Caso haja necessidade a empresa pode ainda contratar um funciondrio para auxiliar nas
tarefas operacionais e/ou administrativas, como preveé as regras do MELI.

4 Plano financeiro

5.1 Investimentos fixos

Quadro 2: Total dos investimentos fixos

1 |Notebook 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
2 |Impressora 1 R$ 380,00 R$ 380,00
3 |Mesa de escritorio 1 R$ 200,00 R$ 200,00
4 |Cadeira de escritorio 1 R$ 160,00 R$ 160,00
5 |Prateleira 1 R$ 184,00 R$ 184,00
6 |Vaporizador de roupas 1 R$ 250,00 R$ 250,00
7 |Espelho ¢/ led 1 R$ 600,00 R$ 600,00
8 |Ring light 1 R$ 173,00 R$ 173,00
9 |Cabides de madeira 10 R$ 15,00 R$ 150,00
10 |Araras 1 R$ 140,00 R$ 140,00
11 |Etiquetadora 1 R$ 55,00 R$ 55,00

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.



Os investimentos fixos listados, Quadro 2, serdo necessarios para realizar todas as operagdes
da empresa. O Notebook serd a principal ferramenta de trabalho, por dar acesso a todas as
ferramentas e rotinas da loja. A impressora sera utilizada para imprimir notas fiscais e outros
documentos necessarios. A mesa e cadeira sdo itens bésicos fundamentais em qualquer
escritdrio. O vaporizador, cabide, arara e prateleiras serdo adquiridos com o intuito de melhorar
0 aspecto e acomodar pecas do estoque. O espelho com led e o Ring Light proporcionardo fotos
com uma qualidade superior. Por fim, a etiquetadora servira para inserir as Tags da Le Souz
nas roupas. Outro instrumento que seré utilizado é o telefone celular, porém ndo foi incluso,
pois serd usado o equipamento de uso pessoal da proprietaria.

5.2 Estoque inicial

Quadro 3: Estoque inicial

N° Descricao Qtde Valor Unitario Total
1 |Cropped Iza 6 R$ 40,00 R$ 240,00
2 |Calca Capri 6 R$ 60,00 R$ 360,00
3 |Blusa Jade 6 R$ 50,00 R$ 300,00
4 |Short Luna 6 R$ 70,00 R$ 420,00
5 |Body Lara 6 R$ 60,00 R$ 360,00
6 |Short-saia Mari 6 R$ 50,00 R$ 300,00
7 |Vestido Diana 3 R$ 70,00 R$ 210,00
8 |Vestido Bella 4 R$ 70,00 R$ 280,00
9 |Macaquinho Lu 3 R$ 75,00 R$ 225,00
10 |Embalagens 500 R$ 3,90 R$ 1.950,00
11 |Papel de seda 500 R$ 0,15 R$ 75,00
12 |Tag 500 R$ 0,82 R$ 410,00
13 |Adesivos 500 R$ 0,09 R$ 45,00
14 |Agua aromatiza 1,5L 1 R$ 55,00 R$ 55,00
Total (A) R$ 5.230,00

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Em decorréncia do baixo investimento, o primeiro estoque sera enxuto com apenas 46 pecas,
trabalhando o modelo just in time. Serdo compradas poucas pegas, pelo fato de ainda néo
conhecer realmente o seu publico-alvo. Para aquisicdo de embalagens personalizadas e
derivados é necessario adquirir, no minimo 500 pecas para producdo, como se verifica no
Quadro 3.

5.3 Caixa minimo

Quadro 2: Prazo médio de recebimento

Prazo médio de vendas (%) Numero de dias Média ponderada em dias
A Vista 10% 0 0
A prazo (1) 10% 3 0,3
A prazo (2) 80% 30 24
Prazo médio total 24,3 dias

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

O prazo de recebimento médio, Quadro 4, foi estabelecido de acordo com os prazos oferecidos
pelo Mercado Pago, que independe do nimero de parcelas, disponibiliza o dinheiro da compra
para o lojista em até 30 dias a uma taxa de juros de 3,99% por venda em cartéo de crédito. Nas



vendas realizadas por boleto bancario o recebimento ocorre no prazo de 3 dias. Ja nas vendas
por pix e cartdo de débito virtual caixa o pagamento cai na hora para o lojista.

Quadro 5: Prazo médio de compras

A Vista
A prazo

60%
40%

0
30

Fonte: Elaborado pela académica Izadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Para adquirir as mercadorias, a empresa optara por comprar a maioria de seu estoque a Vvista,
conforme o Quadro 5, tendo em vista a isen¢do de juros de parcelamento e comprara ainda em
30 dias observando o recebimento feito pelo Mercado Pago.

Quadro 6: Necessidade média de estoque

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Para se conhecer a necessidade liquida de Capital de Giro que a empresa necessita para poder
operar € preciso definir quais serdo os prazos médios de vendas de compras e de estoque,
conforme Quadro 6. Sendo assim, tais prazos foram calculados com base no estudo de mercado
com fornecedores e observando o mercado em geral.

Quadro 7: Necessidade liguida de capital de giro em dias

1. Contas a Receber — prazo médio de vendas 24,3 dias
2. Estoque — necessidade média de estoques 35 dias

3. Fornecedores — prazo médio de compras 12 dias

Fonte: Elaborado pela académica Izadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Quadro 8: Caixa minimo

1| Custo fixo mensal (quadro 17) R$ 1.547,64
2|Custo variavel mensal (item 2 do quadro 18) R$ 2.901,89
3| Custo total da empresa (item 1 + 2) R$ 4.449,53
4| Custo total diario (item 3 + 30 dias) R$ 148,17
5/Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 47,3 dias

Fonte: Elaborado pela académica Izadora Maria de Souza Oliveira, 2021.



O Caixa Minimo diz respeito a reserva em dinheiro que a empresa necessita para realizar suas
operacdes iniciais. Os calculos desse topico foram feitos conforme discriminado no Quadro 7
e 8.

5.4 Capital de Giro

Quadro 9: Capital de Giro

A — Estoque Inicial R$ 5.230,00

B — Caixa Minimo R$ 7.015,43

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

O Capital Giro é o montante de recursos necessario para um funcionamento normal da empresa,
o calculo, Quadro 9, foi considerando a compra de mercadorias, o financiamento das vendas e
0 pagamento das despesas que a loja ira gerar.

5.5 Investimentos pré-operacionais

Quadro 10: Investimentos pré-operacionais

Obras civis e/ou reformas R$ 400,00

Outras despesas R$ 200,00

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Os investimentos pré-operacionais, Quadro 10, se referem aos gastos que serdo realizados antes
do inicio das atividades da empresa. Apesar de ser um e-commerce, a empresa terd que investir
em reformas para criar um espaco, na residéncia da proprietéria, para fotografar os produtos a
serem vendidos em um ambiente visualmente agradavel, isso inclui gastos com acabamentos,
iluminacdo e decoracdo. Foi incluido, ainda um valor de reserva para outros possiveis gastos
que possam ocorrer. Ressalta-se que ndo foram calculadas despesas com legalizacdo por nédo
ter ponto fisico e por se enquadrar no MEI, que ndo oferece nenhum custo para inser¢ao.

5.6 Estimativa do Investimento total

Quadro 11: Investimento Total

Investimentos Fixos R$ 5.292,00 | 29,2%
Capital de Giro R$ 12.245,43 | 67,5%
Investimentos Pré-Operacionais R$ 600,00 | 3,3%

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Nesse topico foi calculado qual sera o investimento total, Quadro 11, necessario para criar o
negdcio e o percentual de cada parte desse investimento.



5.7 Estimativa do faturamento mensal

Quadro 12: Faturamento mensal

1 |Cropped Iza 5 R$ 109,00 R$ 545,00
2 |Calca Capri 4 R$ 169,00 R$ 676,00

3 |Blusa Jade 4 R$ 139,00 R$ 556,00

4 |Short Luna 6 R$ 189,00 R$ 1.134,00
5 |Body Lara 4 R$ 169,00 R$ 676,00

6 |Short-saia Mari 4 R$ 139,00 R$ 556,00

7 |Vestido Diana 3 R$ 189,00 R$ 567,00

8 |Vestido Bella 3 R$ 189,00 R$ 567,00

9 3

Macaiuinho Lu R$ 209,00 R$ 627,00

Fonte: Elaborado pela académica Izadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Para estimar os precos de venda e o faturamento mensal, Quadro 12, considerou-se um markup
de 2,7 de modo que todos os custos fixos e variaveis fossem abatidos, sendo possivel obter um
percentual de lucro razoéavel para um negocio em implantacdo. A partir do preco formado foi
feita uma pesquisa para avaliar se estavam dentro do valor de mercado, sendo confirmada a
competitividade, foi feito o arredondamento padréo da loja.

5.8 Estimativa dos custos de comercializacéo

Quadro 13: Custo de comercializacao

SIMPLES -MEI (Imposto 0% R$ 0,00 R$ 0,00
Federal)

Embalagens e derivados 3,03% | R$5.904,00 | R$178,89

Transporte 0,53% | R$5.904,00 R$ 31,29

Taxas hospedagem Nuvemshop 1,21% | R$5.904,00 R$ 71,44

Taxas do Mercado Pago 8,05% | R$5.904,00 | R$ 475,27




Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Os custos de comercializagcdo, Quadro 13, se referem aos gastos que incidem diretamente sobre
as vendas. Como a empresa é enquadrada como MEI, sua tributacdo tem valor fixo e ndo é
calculado sobre o faturamento. Os custos que a empresa tera sobre as vendas serdo para entregar
0s produtos de uma maneira diferenciada, tendo em vista que serd o primeiro contato fisico com
o cliente, para isso havera custos com embalagens e derivados. O transporte se refere ao frete
para aquisicdo de mercadorias. As taxas para funcionamento do site, plataforma de pagamento
e parcelamento também foram inseridas nesses custos levando em conta o cenario com o maior
custo para a empresa.

Quadro 14: Apuracao dos custos das mercadorias vendidas.

1 [Cropped Iza 5 R$ 40,00 R$ 200,00
2 |Calca Capri 4 R$ 60,00 R$ 240,00
3 |[Blusa Jade 4 R$ 50,00 R$ 200,00
4 |Short Luna 6 R$ 70,00 R$ 420,00
5 (Body Lara 4 R$ 60,00 R$ 240,00
6 |Short-saia Mari 4 R$ 50,00 R$ 200,00
7 |Vestido Diana 3 R$ 70,00 R$ 210,00
8 |Vestido Bella 3 R$ 70,00 R$ 210,00
9 |Macaquinho Lu 3 R$ 75,00 R$ 225,00

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Neste ponto foram apurados os custos com as mercadorias da loja, Quadro 14. Diz respeito ao
valor que deve ser baixado do estoque pela venda efetivo, sendo multiplicado a quantidade
estimada de vendas pelo custo de aquisicéo dos itens.

5.9 Estimativa do custo com depreciacdo

Quadro 15: Custos com deireciaiéo

1 [Notebook 5anos |R$3.000,00| R$ 600,00 R$ 50,00
2 |Impressora 7anos | R$ 380,00 R$ 54,29 R$ 4,52
3 |Mesa de escritério 8anos | R$ 200,00 R$ 25,00 R$ 2,08
4 |Cadeira de escritério | 8anos | R$ 160,00 R$ 20,00 R$ 1,67
5 |Prateleira 8anos | R$ 184,00 R$ 23,00 R$ 1,92
6 |Vaporizador de roupas| 3 anos | R$ 250,00 R$ 83,33 R$ 6,94
7 |Espelho ¢/ led 4anos | R$600,00 | R$ 150,00 R$ 12,50
8 Ring Light 2 anos R$ 173,00 R$ 86,50 R$ 7,21
9 [Cabides 7anos | R$ 150,00 R$ 21,43 R$ 1,79
10 |Arara 4 anos R$ 140,00 R$ 35,00 R$ 2,92
11 [Etiquetadora 2 anos R$ 55,00 R$ 27,50 R$ 2,29

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.



A depreciacgdo, Quadro 15, foi calculada levando em consideracdo a vida util dos bens inseridos
no investimento fixo. Foram calculados os valores que a depreciagcdo gera mensalmente e
anualmente, dividindo o valor do bem pela quantidade estimada de anos que ele ira durar.

6.0 Estimativa dos custos fixos operacionais mensais

Quadro 16: Custos fixos operacionais mensais

|

Dominio do site R$ 3,40
Hospedagem plataforma e-commerce R$ 49,90
Energia elétrica R$ 24,50
Internet R$ 80,00
Imposto — MEI R$ 56,00
Pré-labore R$ 1.100,00
Despesa com material de escritorio R$ 40,00
Reserva para troca ou devolucédo R$ 100,00
Depreciagéo R$ 93,84

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Nos custos fixos, Quadro 16, foram incluidos todos os gastos fixos e mensais do e-commerce,
ou seja, aqueles que ndo se alteram de acordo com a variagdo do indice de vendas. Ressalta-se
que o pro-labore foi definido levando em consideracdo a fase inicial da empresa, as
necessidades financeiras da proprietéria e a intengdo de reinvestir na empresa.

5.10 Demonstrativo de resultados

Quadro 17: Demonstrativo de resultados

1 |Receita total com vendas R$ 5.904,00 R$ 70.848,00 100%
2 |Custos variaveis totais R$ 2.901,89 R$ 34.822,71 49,2%
2.1|(-) Custos com mercadorias vendidas | R$ 2.145,00 R$ 25.740,00 36,3%
2.2|(-) Impostos sobre vendas R$ 0,00 R$ 0,00 0%
2.3|(-) Gastos com vendas R$ 756,89 R$9.082,71 12,8%
3 |Margem de contribuicao R$ 3.002,11 R$ 36.025,29 50,6%
4 |(-) Custos fixos totais R$ 1.547,64 R$ 18.571,65 26,2%

24,6%

A Demonstracdo do Resultado do Exercicio (DRE), Quadro 17, tem a funcdo de medir o
desempenho do exercicio da empresa, apontando se o resultado foi positivo ou negativo no
periodo. Apurando todos 0s custos e a receita da Le Souz pode-se observar que o resultado foi
positivo ao gerar um lucro mensal de R$ 1.454,47.

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.



5.11 Indicadores de viabilidade

Quadro 18: Indicadores de viabilidade

Ponto de Equilibrio R$ 40.373,15
Lucratividade 24,6%
Rentabilidade 96,2%
Prazo de retorno do investimento 1 ano e 4 dias

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Os indicadores de viabilidade, Quadro 18, sdo instrumentos para mensurar aspectos financeiros
de um empreendimento. O ponto de equilibrio do negdcio indica quanto a empresa terd que
faturar para ndo ter prejuizos. A lucratividade indica o percentual de lucro que a empresa esta
obtendo sobre o seu faturamento. A rentabilidade indica a atratividade do negocio. E por fim,
¢ demonstrado em quanto tempo o0 negdcio retornara o valor investido. Com base nessas
definicBes, observou-se que a Le Souz precisara faturar R$ 40.373,15 anualmente, que ao ser
divido pelos 12 meses do ano resulta em um ponto de equilibrio de R$ 3.364,43 mensais para
ndo operar no prejuizo. O indice de lucratividade resultou em 24,6%. O resultado do indice de
rentabilidade resultou em 96,2%. Além disso, foi indicado um prazo para retorno do
investimento de 1 ano e 4 dias.

6 Construcdo de cenarios

Quadro 19: Construcao de cenarios

Cenario provavel Cenério pessimista Cenério otimista

Valor (%) Valor (%) Valor (%)
R$ 5.904,00 | 100% R$5.313,60 | 100%| R$ 6.494,40 | 100%
R$ 2.901,89 | 49,2% R$2.611,70 149,2% | R$3.192,08 |49,2%
R$2.145,00 | 36,3%| R$1.930,50 [36,3% | R$2.359,50 |36,3%
R$0,00 | 0,0% R$ 0,00 0,0% R$0,00 | 0,0%
R$ 756,89 |12,8% R$ 681,20 [12,8% | R$83258 |12,8%
R$3.002,11 |50,8%| R$2.701,90 50,8% | R$3.302,32 |50,8%
R$ 1.547,64 | 26,2%| R$1.547,64 P29,1% | R$1.547,64 |23,8%
R$ 1.454,47 | 24,6%| R$1.154,26 [21,7% | R$ 1.754,68 |27,0%

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

Levando em consideracdes as oscilagbes do mercado e o0 momento de pandemia que ainda
estamos inseridos, foi feita simulacdo de oscilagdo do negdcio. Foi usado um percentual de
10%, simulando um cenério pessimista com queda nas vendas e otimista com crescimento no
faturamento, apresentado no Quadro 19.

7 Avaliacéo Estratégica



7.1 Andlise da matriz F.O.F.A

Utilizar o instrumento de andlise matriz F.O.F.A possibilita um conhecimento apurado sobre o
negdcio, identificando pontos fortes e fracos no ambiente de tarefas, e oportunidades a ameacas
no ambiente geral. Diante da instabilidade do mercado é preciso estar ciente do que a empresa
€ no momento e onde ela pode chegar. Desse modo, elaborou-se a matriz F.O.F.A, Quadro 20,
na perspectiva da Le Souz, conforme discriminado abaixo:

Quadro 20: Analise da matriz F.O.F.A. da Le Souz

Ambiente interno

Ponto Forte Ponto Fraco
- Baixo investimento; - Marca desconhecida no mercado;
- Baixo custo fixo; - M#o-de-obra limitada;

- Automagao das vendas; - Dependéncia de outras plataformas para

- Baixo custo com fretes; funcionamento.

- Conhecimento em marketing digital. - Lockdown provocado pela pandemia do
Coronavirus.

Ambiente externo

Oportunidades Ameacas
- Mercado de e-commerce em ascensdo; - Crise econémica e politica enfrentada pelo Pais;
- Redes sociais em ascensdo; - Diminuigdo do poder de compra dos cliente;

- Adesdo ao comportamento de compra por influéncia_ | ockdown provocado pela pandemia do Coronavirus.

Fonte: Elaborado pela académica lzadora Maria de Souza Oliveira, 2021.

A partir dos indicadores observados no plano, pode-se identificar como ponto forte a viabilidade
de se abrir um e-commerce com baixo investimento, se comparado com lojas fisicas
tradicionais. Por ndo ter instalacdes fisicas esse tipo de negdcio também requer um baixo custo
fixo mensal, sendo também um ponto positivo da empresa. Comercializando seus produtos por
meio de seu site a Le Souz vende por automacdo, o que exime a necessidade de vendedores
para 0 negdcio e aumenta a sua capacidade de comercializacdo. Ao optar por usar a plataforma
de mediacao fretes como o Melhor Envio, a empresa diminui seus custos com frete, tendo em
vista a isengdo de taxa instituida pela empresa. Por fim, o conhecimento em marketing digital
é um ponto forte para o0 negdcio pelo fato de ser a principal estratégia de promo¢do de um
negocio virtual e pelo seu alto poder de conversao de vendas.

Dentro do ambiente de tarefas foram observados os pontos fracos da empresa. Por se tratar de
uma empresa nascente, ainda, ndo ha um reconhecimento da loja no mercado, o que pode levar
0 publico a dar preferéncia para marcas mais consolidadas no mercado. Se enquadrando como
MEI e tendo um or¢amento limitado no inicio, a empresa ird operar apenas com a mao-de-obra
da proprietéria, sendo responsavel por toda a operacdo. Esse fato pode ser um ponto fraco, caso
haja um aumento da demanda surgindo necessidade de auxiliares para colaborar nas atividades
operacionais e administrativas. Por outro lado, com o0 aumento da demanda fica viavel contratar
um auxiliar. Outro fato que pode prejudicar os resultados do negdcio é a dependéncia de outras



plataformas para operar. Caso uma dessas ferramentas seja corrompida ou falhe a loja ficara
impedida de funcionar, por depender de meios de terceiros.

Passando para o ambiente geral, analisou-se oportunidades e ameagas geradas no ambiente
externo do empreendimento. As oportunidades foram pautadas na expansao e adesdo em massa
das tecnologias. A necessidade de adotar o distanciamento social na pandemia fez com que o
habito de comprar pela Internet fosse propagado em uma velocidade exponencial, o que fez
com gue muitas pessoas adotassem esse meio de compra como algo cotidiano. Pensando nisso,
a ascensdo do e-commerce sera uma oportunidade para o negocio pelo nimero crescente de
novos usuarios. A quarentena também elevou os indices de acesso nas redes sociais,
contribuindo para o estimulo do comportamento de compra por influéncia. Com isso, tecnologia
e Internet serdo pontos a serem explorados pela Le Souz. O Lockdow, ocasionado pela
pandemia também se enquadra como uma oportunidade, pelo fato de as pessoas estarem
impossibilitadas de se deslocarem para realizar suas comprar em lojas fisicas, momento em que
0 e-commerce se sobressai.

Assim como trouxe oportunidades, a pandemia da Covid-19 traz consigo algumas ameacas, ndo
sO para o comércio digital, mas para a economia do Pais. Os precos de varios itens de consumo
no Brasil tém sofrido elevacBes constantes por conta da crise econdmica, inclusive insumos
para fabricacdo téxtil. Esse aumento reflete na precificacdo dos revendedores, sendo uma
ameaca para a loja. Outra consequéncia da crise econdmica é o aumento da taxa de desemprego,
0 que consequentemente reduz o poder aquisitivo dos consumidores. Apesar de ser uma
oportunidade, os decretos de Lockdown também ameacam lojistas de vestuario. Isso se deve
pelo fato de restringir a circulagdo de pessoas, e consequentemente, conter o desejo de compra
dos consumidores, tendo em vista que parte da sociedade adquire roupas para usar em
ambientes de socializag&o.

8 Avaliacéo do Plano de Negdcio

Por meio do Plano de Negécio desenvolvido pdde-se concluir que € viavel iniciar o
empreendimento em questdo. Chegou-se a essa conclusdo analisando os dados coletados e
calculados durante seu desenvolvimento. A implementacéo da pesquisa de mercado possibilitou
a elaboracédo do plano de marketing, que serd uma area funcional de grande importancia para o
impulsionamento de vendas da empresa. O plano operacional demonstrou de que forma
ocorrerd 0s processos e operagdes da loja, inclusive sua estrutura de comercializagdo.
Analisando todos o0s passos para construcdo da empresa e conhecendo como sera seu
funcionamento, foi possivel elaborar um plano financeiro observando todos os recursos
necessario para iniciar e operar o e-commerce. Os indices de viabilidade do plano apontaram
que se trata de um projeto lucrativo, com altos indices de rentabilidade e um curto prazo de
retorno do investimento. Contudo, € preciso se atentar as mudancas, tanto dentro como fora da
organizacdo, de modo que as tomadas de decisdo sejam feitas de forma estratégica.

CONSIDERACOES FINAIS

Comecar um negocio sem planejamento pode trazer resultados insatisfatorios e até mesmo
quebra-lo. Abrir mao dessa etapa inicial impede o futuro empreendedor de conhecer o mercado
previamente, 0 induz a negligenciar recursos necessarios, e consequentemente, o levara a
desempenhar uma ma gestdo frente ao negdcio. Diante disso, esse trabalho teve o intuito de
verificar a viabilidade financeira e de mercado para a implementacdo, com capital proprio e
reduzido, de um e-commerce multimarcas de moda feminina, utilizando a ferramenta de
planejamento intitulada Plano de Negdcio. Constatou-se que a abertura do negocio é viavel sob



0S aspectos propostos, tendo em vista seu baixo custo de investimento e manutencéo,
atendendo, portanto, a problematica levantada.

Para se obter o resultado, aplicou-se pesquisa de mercado para analisar os consumidores,
concorrentes e fornecedores, além do estudo realizado com uma empresa ancora visando se
aprofundar na coleta de dados sobre esse tipo de negocio. Na pesquisa com o mercado
consumidor constatou-se qual é o perfil e comportamento dos potenciais clientes da loja. No
estudo com os concorrentes e empresa ancora foi possivel observar como as empresas do ramo
atuam no mercado. Por fim, abordando os fornecedores, identificou-se quais seriam 0s
atacadistas compativeis com a proposta da Le Souz.

Analisando os dados coletados nas trés linhas de pesquisa elaborou-se o plano de marketing
detalhando as estratégias que serdo utilizadas. No plano operacional foi descrito como o site e
a operacdo do negdécio funcionardo. Baseando-se nas informacGes ja expostas nos planos
mencionados elaborou-se um plano financeiro da loja discriminando todos os custos e
investimentos necessarios ao empreendimento. Com o levantamento desses dados foi possivel
obter os indices de lucratividade, rentabilidade, bem como o valor do ponto de equilibrio e 0
tempo de retorno do investimento. Todos os indicadores apontaram que o0 projeto pode ser um
negdcio promissor. Em seguida, se construiu cenarios pessimistas e otimistas, considerando as
instabilidades possam incorrer. Por fim, foi feita a avaliacdo estratégica analisando o ambiente
interno e externo da empresa evidenciando seus pontos forte e fracos, além de apontar
oportunidades e ameacas do ambiente geral.

Dessa forma, foi possivel constatar a importancia da elaboracdo do plano de negdcios ao
comecar um empreendimento. Os dados e analises obtidos com esse estudo, além de indicar a
viabilidade, proporciona o conhecimento do negocio, a mensuracdo de riscos e oferece uma
visdo estratégica para o empreendedor, aumentando suas chances de sucesso no mercado.
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RESOLUCAO n°038/2020 — CEPE

ANEXO IV
APENDICE ao TCC
Termo de autorizagio de publicagdo de producdo académica

O(A) estudante Izadora Maria de Souza Oliveira do Curso de Administragdo, matricula
2017.2.0023.0181-7, telefone: (62) 9 9441-0839 e-mail izadoramso07(@gmail.com, na qualidade
de titular dos direitos autorais, em consonancia com a Lei n® 9.610/98 (Lei dos Direitos do autor),
autoriza a Pontificia Universidade Catolica de Goias (PUC Goias) a disponibilizar o Trabalho de
Concluso de Curso intitulado PLANO DE NEGOCIOS: E-COMMERCE MULTIMARCAS
DE MODA FEMININA, gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5 (cinco)
anos, conforme permissdes do documento, em meio eletrénico, na rede mundial de
computadores, no formato especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE,
MPEG, AIFF, SND); Video (MPEG, MWV, AVI, QT); outros, especificos da 4rea; para fins de
leitura e/ou impressdo pela internet, a titulo de divulgagéio da produgfo cientifica gerada nos
cursos de graduagdo da PUC Goias.

Goiénia, 22 de Junho de 2021.

Assinatura do(s) autor(es): E!QCFA@Q ,ﬂgoﬂ‘!f_) dl —Ag %Q \0 “g' A
Nome completo do autor: flgPdg]Q oo ,Qh )\gmlg « Q(Qm'ﬂg

Assinatura do professor-orientador:

Nome completo do professor-orientador:




