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RESUMO

Atualmente, com 0 avanco tecnolégico, as empresas estdo em busca, a cada dia, de
aperfeicoar seus produtos e servicos para garantir a maxima satisfacdo dos
consumidores. Em meio a constantes mudancas que vém ocorrendo no mundo, o
mercado dos negoécios vem se abrindo para novas possibilidades de atuacdo. O E-
commerce esta ganhando um espaco na vida dos consumidores que buscam adquirir
produtos com mais facilidade, qualidade e baixo custo sem precisarem sair do conforto
de suas casas. Diante deste cenario, este trabalho se caracteriza como um estudo de
caso, com o objetivo de elaborar um Plano de Negdcios para analisar a viabilidade de
expandir uma microempresa de vestuario feminino, que esta localizada na cidade de
Barra do Pirai/RJ, para uma loja virtual. Durante o desenvolvimento do Plano de
Negaocios foi levantado dados sobre a microempresa e ambiente onde esta inserida
no mercado, para elaborar o planejamento estratégico, no qual foi utilizado a analise
SWOT; em seguida, o plano de marketing contou com uma pesquisa de mercado,
analise dos concorrentes e dos clientes por meio de um questionario online, onde
demonstraram boa aceitacao referente a expanséao da loja, assim como as estratégias
de marketing. E por ultimo, a realizacdo do plano financeiro, onde levantou-se os
investimentos, despesas, projecdes do fluxo de caixa, demonstrativo de resultado do
exercicio e os indicadores de viabilidade que indicaram se o empreendimento é viavel
e tera lucratividade por meio dos cenarios: pessimista, realista e otimista. Com o
resultado da TIR (Taxa Interna de Retorno) de -2,89% ao més, para 0 cenario
pessimista, 0 negocio deve ser rejeitado pelo resultado negativo do indicador. Ja4 o
resultado para o cenério realista apresentou rentabilidade de 2% ao més, e para o
cenario otimista a rentabilidade foi de 6,43% ao més. Portanto, os cenarios realista e

otimista apresentaram possibilidade de investimento para abertura do E-commerce.

Palavras-chave: Mercado online. Planejamento estratégico. Viabilidade econdmica.



ABSTRACT

Nowadays, with technological advancement, companies are looking forward to
improving their products and services to guarantee maximum consumer satisfaction.
Amidst the constant changes that have been taking place in the world, the business
market has been opening new possibilities of action. E-commerce is gaining space in
the consumers lives who seek to purchase products easily, with quality and low cost
without having to leave the comfort of their homes. Given this scenario, this work is a
case study, with the objective of elaborating a Business Plan to analyze the feasibility
of expanding a female clothing store located in Barra do Pirai/RJ, to a virtual store.
During the development of the plan, data were collected on the store and the place
where it is inserted in the market, to elaborate the strategic planning, in which the
SWOT analysis was used; then, the marketing plan included a market survey, analysis
of competitors and customers through an online questionnaire, where they
demonstrated good acceptance regarding the expansion of the store, as well as
marketing strategies. And finally, the realization of the financial plan, which raised
investments, expenses, cash flow projections, income statement for the year and the
viability indicators that indicated whether the project is viable and will be profitable
through the scenarios: pessimistic, realistic and optimistic. With the result of the IRR
(Internal Rate of Return) of -2.89% per month for the pessimistic scenario, the business
must be rejected due to the negative result of the indicator. The result for the realistic
scenario, with a profitability of 2% per month, and for the optimistic scenario,
profitability was 6.43% per month. Therefore, the realistic and optimistic scenarios

showed the possibility of investment to open E-commerce.

Keywords: Online market. Strategic planning. Economic viability.
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1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos a tecnologia tornou-se indispensavel na vida dos
consumidores e empreendedores devido ao cenario de globalizacdo e competitividade
gue estamos inseridos. Para as empresas o0 mundo digital € visto como um recurso
fundamental para se destacarem no seu segmento, tornando-as mais competitivas e
atraentes para seu publico-alvo. Com o avanco tecnolégico e de informacdes, o E-
commerce (comércio eletrbnico), destinado a venda de produtos por intermédio da
internet estd em crescente evolucdo, o que permite eliminar o deslocamento até as

lojas tradicionais.

Diante desse mundo de inovacfes, uma das maneiras para planejar um novo
negocio com mais seguranga, como por exemplo, investir em um E-commerce como
fonte de oferta para produtos/servicos, pode ser a utilizacdo de um Plano de Negdcios.
Essa ferramenta pode auxiliar quanto a estruturacdo e viabilizacdo para iniciar um
novo projeto ou fazer uma melhoria em um empreendimento ja consolidado no

mercado.

A utilizacdo de um Plano de Negdcios pode ser uma opgao para compreender
a relacdo de qualquer tipo de empreendimento com seu mercado, sendo um espaco
fisico ou virtual. Sua principal funcdo é garantir que empresas nascentes consigam
agir estrategicamente no alinhamento de suas ideias através de uma pesquisa
detalhada do mercado, dos seus objetivos e metas antes de colocarem em prética
suas operacoes. Dessa maneira, é possivel diminuir as incertezas e 0s riscos em torno

do negécio.

De acordo com uma publicacdo da Associacdo Brasileira de Comércio
Eletrbnico (ABCOMM), as vendas online deverdo crescer cerca de 26% em 2021 em
relacdo ao ano anterior, movimentando cerca de R$ 110 bilhées no mercado. A
maioria dessas lojas virtuais sera representada pelas micro e pequenas empresas
(MPEs).

Portanto, a questdo central deste trabalho € propor a criacdo de um Plano de

Negocios que ird auxiliar a proprietaria de uma microempresa, situada na cidade de
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Barra do Pirai — RJ, cujo ramo de atuacdo € o comércio de vestuario feminino, quanto
a viabilidade de expandir sua loja fisica para o E-commerce através da elaboragcéo do
planejamento estratégico, marketing e financeiro para que esse empreendimento

tenha um retorno satisfatorio.

1.1 Problema de Pesquisa
Como realizar o planejamento, definir as estratégias e comprovar a viabilidade

de investir na expansao de uma loja fisica de vestuéario feminino para um E-commerce

com o desenvolvimento de um Plano de Negocios?

1.2 Justificativa

A justificativa deste trabalho se da pelo constante crescimento do E-commerce
e pelo desejo da proprietaria em expandir sua loja para o ambiente virtual. Diante
disto, se faz necessario desenvolver um Plano de Negdcios para um planejamento

adequado, diminuindo a probabilidade da empreendedora de tomar decisdes

precipitadas e ter prejuizos na abertura do negaocio.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um Plano de Negdcios com o propésito de identificar as estratégias,
0s investimentos iniciais necessarios e a viabilidade de expandir a loja fisica para um

E-commerce.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Definir os objetivos a serem alcancados e as caracteristicas do negocio;
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Definir as diretrizes organizacionais (missao, visado e valores) e avaliar os
ambientes interno e externo da microempresa em estudo;

Elaborar um plano de marketing para difundir a marca no comércio
eletrénico de acordo com as estratégias tracadas;

Fazer um levantamento do mercado, identificar os possiveis concorrentes e
a posicao dos clientes frente a expansao da loja fisica;

Realizar uma andlise financeira a fim de comprovar a viabilidade para
implementagdo do E-commerce por meio dos cenarios pessimista, realista

e otimista.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-commerce

2.1.1 Conceitos de Comércio Eletronico

Como aponta Teixeira (2015, p.22), o conceito de comércio eletrénico vem a
ser 0 exercicio da pratica comercial de uma empresa por meio de uma ponte de
acesso ao seu cliente remotamente, uma ligacdo eletrdonica em que a empresa
disponibiliza seus produtos comercializados a uma gama altamente variada de cliente.
Ele envolve qualquer forma de transacdo de mercado por meio do ambiente virtual
gue elimina quaisquer barreiras fisicas auxiliando no aumento a comodidade do
consumidor em acessar um produto de qualidade de forma rapida, comparativa e de

gualquer localidade com acesso a rede mundial de computadores.

Ainda de acordo com Teixeira (2015, p. 25), o comércio eletrénico € uma
ampliacdo do comércio convencional em que um ambiente virtual possibilita as
operacOes de compra, venda de produtos e prestacdo de servicos através de meios
digitais geridos por programas de computadores e instrumentos de informatica, com

isso negociando e firmando contratos de atividades a distancia.

O comércio eletrbnico ou E-commerce representa parte do presente e do
futuro do comércio. Existem varias oportunidades de negécios espalhadas
pela internet, além de muitas que sdo criadas em todo momento. E bem
provavel que uma pesquisa de precos na internet traga ndo sé o menor preco,
como também melhores condi¢des de bens (TEIXEIRA, 2015, p.19).

Ja para Turchi (2012, p. 13), com o advento da internet, o ambiente virtual
passou a ser visto e almejado pelos grandes empreendedores, que viram nesse novo
meio de ligacdo entre pessoas a oportunidade de ouro para conecta-las aos seus
produtos de forma a imprimir uma maior agilidade no processo de crescimento de

empresas e negoécios.

Durante a década de 90 esses negdcios comecgaram a ser realizados através
da web, cenério onde ouve um enorme avango com a inclusdo do marketing
e da evolugao tecnoldgica, a partir dai foram surgindo as empresas pioneiras
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do meio, como eBay e Amazon nos Estados Unidos, Alibaba na China e
Americanas e Submarino no Brasil (TURCHI, 2012, p.16).

2.1.2 Evolucao do E-commerce no Brasil

Segundo Teixeira (2015, p.27) com o advento da informatica, comerciantes
antes limitados pelas questdes geograficas puderam expandir suas formas de
tratativas e o alcance a novos mercados consumidores. Tudo isso devido a
investimentos cientificos em novas tecnologias, desenvolvidas durante o periodo da
Segunda Guerra Mundial, como forma de codificar e decodificar mensagens entre
exércitos e nacoes, 0 que deu cabo a uma corrida de desenvolvimento de novas

tecnologias capazes de aumentar a capacidade e a agilidade de comunicacéao.

Para o autor Teixeira (2015, p. 30), € nitido que o uso dessas tecnologias da
informacéao proporciona o amadurecimento na forma de se fazer comeércio e que esses
meétodos auxiliam os proprietarios a divulgarem seus servigos e produtos de forma
mais barata. No Brasil, o E-commerce vem se estabelecendo como uma nova
oportunidade de se fazer negocios, ganhando um maior numero de adeptos e

investidores ao longo dos anos, influenciando no aumento do faturamento.

Conforme o Grafico 1 da Climba Commerce (2019) demonstra, a partir do ano
de 2017 o comércio eletrdnico voltou a ganhar novos ares de esperanca com a retorno

do crescimento do consumo nesse modo de comércio.

Gréfico 1: Faturamento anual do E-commerce no Brasil
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Fonte: Climba Commerce (2019)
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Segundo a Climba Commerce (2019), a estimativa de crescimento do E-
commerce no Brasil do ano de 2019 em relacdo ao ano de 2018 foi de 15%, com um
faturamento de R$ 61,2 bilhdes. J& para os proximos anos, a estimativa € que esse

namero consiga crescer ainda mais.

De acordo com a ABCOMM (2021) essa estimativa existe e é considerada a
mais alta em anos, onde o faturamento anual do comércio eletrénico no Brasil deve
movimentar cerca de R$ 110 bilhdes em 2021. Essa quantia demonstra um

crescimento de 26% em relacdo ao ano anterior.

Entre os fatores que contribuiram e continuam contribuindo para o
crescimento e fortalecimento do E-commerce no Brasil inclui-se a continua
entrada de consumidores das classes chamadas de “baixa renda”. Isso se
deve ao crescimento do poder aquisitivo dessas camadas da populacéo e a
retomada do crédito ao consumidor estimulando a incluséo das classes C, D
e que passaram a adquirir produtos incentivados pelos planos de
financiamento de longo prazo, e a ter acesso a banda larga. (TURCHI, 2012,
p.18).

2.2 Microempresa

De acordo com o Sebrae (2021), seguindo a legislacdo, uma microempresa
(ME) representa qualquer empreendimento, cujo faturamento anual € igual ou inferior
a R$ 360.000,00, ficando abaixo das empresas de pequeno porte (EPP) e acima dos

microempreendedores individuais (MEI).

Ainda segundo o Sebrae SC (2021), as microempresas podem ser divididas em
cinco categorias distintas: sociedade simples (SS), empresario individual (EI),
empresa individual de responsabilidade limitada (EIRELI), sociedade limitada

unipessoal (SLU) e por ultimo, sociedade limitada (LTDA).

Os autores Lemes Janior e Pisa (2019, p. 111), complementam que além dessa
classificagao das empresas quanto ao enquadramento do seu porte, determinado pelo
faturamento bruto anual, outro diferencial das microempresas € a quantidade de

funcionarios que a mesma emprega para realizar suas atividades.

As definicdes de microempresa e empresa de pequeno porte (EPP) estédo
estabelecidas na Lei Complementar n°® 123, de 14 de dezembro de 2006, que
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estabelece os critérios para adesao ao Simples Nacional. Assim, de acordo
com a citada Lei, 0 enquadramento como microempresa ou EPP vai depender

da receita bruta anual. (LEMES JUNIOR; PISA, 2019, p. 111)

O Quadro 1, mostra as classificagbes de acordo com cada porte e seus

respectivos faturamentos anuais.

Quadro 1: Classificagdo por porte

Classificacéo

Faturamento Anual

Microempresa (ME)

Até R$ 360 mil

Empresa de Pequeno Porte

Maior que R$ 360 mil e menor ou igual a R$ 4,8 milhdes

MEI

Até R$ 81 mil

Fonte: Lemes Jinior e Pisa (2019)

Quanto a quantidade de empregados, o Sebrae SC (2017), diz que para se

enquadrar no porte de microempresa do segmento de comeércio ou Sservicos, o

estabelecimento ndo pode ter mais que nove empregados. No caso de ser atividades

relacionadas as industrias, o indice relativo deve ser no maximo de dezenove

empregados.

2.3 Plano de Negécios

A utilizacdo de um Plano de Negdcios € uma das ferramentas primordiais para

guem busca empreender de maneira mais segura, eliminando ou reduzindo a

probabilidade de eventuais problemas, sendo um estabelecimento fisico ou eletrénico.

Conforme os autores Biagio e Batocchio (2012, p. 3), o Plano de Negécios deve

ser feito por empresas de qualquer ramo e porte. Através desse plano que a empresa

O plano de negécios é um documento utilizado para planejar um
empreendimento ou unidade de negdcios, em estagio inicial ou ndo, com o
propésito de definir e delinear sua estratégia de atuacéo para o futuro. Trata-
se ainda de um guia para a gestao estratégica de um negécio ou unidade
empresarial. (DORNELAS, 2016, p. 14).

sera capaz de recuperar-se de erros futuros. E serd por meio dele a primeira incursao

da empresa para criar um planejamento estratégico, evitando eventuais erros.
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A Figura 1, exibe o ciclo do processo empreendedor, o qual esclarece deste a

ideia da empresa, passando pela etapa de elaboracdo do Plano de Negdcios e se
conclui com a gestédo do negécio.

Figura 1: O processo empreendedor
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Fonte: Dornelas (2016)

Segundo Dornelas (2016, p. 18), a ferramenta pode ser aplicada em qualquer
uma das etapas do ciclo de vida de uma empresa, pois auxilia o empreendedor a

alcancar o objetivo almejado ou ajuda a empresa a tomar um direcionamento em
busca de uma meta.

2.3.1 Estruturas de Plano de Negdcios

De acordo com Dornelas (2016, p. 26), para estruturar um Plano de Negécios
nao ha um padrdo pré-estabelecido ou metodologia que o empreendedor tenha que
seguir para realiza-lo. Um ponto de partida é o planejamento de todas as atividades
gue deverdo ser realizadas para que o negocio funcione. As etapas desse plano seréo

elaboradas de acordo com as necessidades e caracteristicas de cada negdcio.
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O autor Biagio (2013, p. 5) compartilha o mesmo pensamento que Dornelas em
relacdo a estrutura do Plano de Negdcios ndo ser algo rigido no qual exista apenas
um formato adequado para as empresas.

N&o existe um tamanho ou uma composigdo ideal ou padronizada para um
plano de negdcios, e vocé devera procurar a formatacdo mais adequada a
sua empresa, dando maior énfase a determinadas partes, dependendo dos
objetivos que o motivaram a escrever o plano de negécios da sua empresa.
(BIAGIO, 2013, p.5)

Ja para o Sebrae (2013), o Plano de Negdcios é composto por nove etapas,
onde o ponto de partida comeca pelo sumario executivo (que nada mais € do que um
resumo de todo o Plano de Negécios elaborado para o empreendimento) e finaliza
com o roteiro para coleta de informacoes.

O Quadro 2, mostra a proposta das estruturas de acordo com 0s autores
Dornelas (2016, p. 26) e Biagio (2013, p. 5) e a sugerida pelo Sebrae (2013).

Quadro 2: Estruturas do Plano de Negécios

Dornelas Biagio Sebrae
1 Sumario executivo Capa Sumadrio executivo
2 Conceito do negécio indice Andlise de mercado
3 Mercado e competidores Sumdrio executivo Plano de marketing
4 Equipe de gestédo Caracterizagdo da Plano operacional
empresa
5 Produtos e servigcos Planejamento estratégico Plano financeiro
6 Estrutura e operagfes Analise de mercado Construcéo de cenérios
7 Marketing e vendas Plano de marketing Avaliacdo estratégica
8 Estratégia de Plano operacional Avaliagdo do Plano de Negdcios
crescimento
9 Financas Plano financeiro Roteiro para co leta de
informacdes
10 Anexos Anexos -

Fonte: Adaptado pelos autores de Dornelas (2016); Biagio (2013); Sebrae (2013)
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2.3.2 Planejamento Estratégico

De acordo com Cruz (2017, p. 10), o problema estratégico para as empresas
teve inicio nos anos de 1950, quando elas comecaram a se preocupar com 0 modo
gue iriam produzir, o que seria produzido, em qual momento e quantidade para suprir
a procura por seus produtos. Ainda segundo o autor, a causa estava relacionada com
a falta de sintonia entre o que era produzido e o que era consumido pelo mercado.
Diante disso, era uma maneira de saber de anteméo onde, de que maneira e quando

a empresa deveria realizar suas atividades no futuro.

Segundo o autor Maximiano (2011, p. 125), “planejamento estratégico é o
processo de definir a missdo e os objetivos da organizacéo, considerando as ameacas

e oportunidades do ambiente e outros fatores”.

O planejamento estratégico é o processo administrativo que proporciona
sustentacao metodoldgica para se estabelecer a melhor direcéo a ser seguida
pela empresa, visando ao otimizado grau de interacdo com os fatores
externos — ndo controlaveis — e atuando de forma inovadora e diferenciada.
(OLIVEIRA, 2018, p. 17).

Assim sendo, o planejamento estratégico é responsavel por detectar os pontos
fortes de uma empresa e também os fracos que deixam a empresa mais vulneravel,
na busca de alcancar o objetivo almejado, com essa identificacdo pode-se achar os
melhores pontos para se trabalhar a empresa e evolui-la, gerando assim menores
chances da geracédo de problemas. Através dele também, é elaborado um plano de

longo prazo para empresa.

2.3.2.1 Etapas para Elaboracao do Planejamento Estratégico

De acordo com Cruz (2017, p. 19), existem inUmeras formas de abordagens
para realizar um planejamento estratégico. A seguir, podemos ver as principais etapas

propostas, que para o autor, podem ser seguidas pelas empresas.

1) Definicdo de Missédo, Visdo e Valores: etapa necessaria para criar uma
identidade para empresa ou rever caso 0 empreendimento ja exista,

estabelecendo qual a missado, a visdo a e politica de qualidade que a
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empresa terdq para garantir seu progresso, no futuro, de melhorias nas

atividades do negdcio;

2) Analise SWOT: ferramenta que permite encontrar 0s pontos positivos e
negativos de uma empresa, fazendo assim que sejam aproveitados 0s

pontos positivos e a tentativa de converséo dos negativos;

3) Andlise de clientes e mercados: nesta fase, é feita a analise de clientes que
a empresa ja possui e dos clientes em potencial, do mercado em que a
empresa estd estabelecida ou planeja se estabelecer, assim como a
demanda e outras andlises. Para se chegar a essas conclusdes sao

utilizadas algumas ferramentas, como por exemplo a matriz BCG?;

4) Analise de concorréncia: nesta etapa, acontece a analise dos concorrentes
e busca-se elaborar um plano para manter-se preparado para o mercado e

suas atualizacdes, visando o lucro, defesa e convivéncia com 0Ss mesmos;

5) Definicdo da declaracao (statement) estratégica: trata-se da criacdo dos
objetivos estratégicos da empresa para 0s proximos trés ou cinco anos,

tendo revisdo a cada doze meses ou com o0 surgimento da necessidade;

6) Criacdo do plano de trés anos: etapa para desenvolver o plano para
alcancar os objetivos estratégicos que foram determinados anteriormente.
Havendo a necessidade de inspeciona-lo no primeiro semestre e a cada um

ano,

7) Desdobramento do plano estratégico: etapa para elaborar o detalhamento
do plano estratégico apés sua criacdo, com a finalidade de ajusta-lo a

realidade financeira na etapa subsequente;

! Criada pela empresa de consultoria Boston Consulting Group e idealizada por Bruce Henderson, a
matriz BCG, cuja sigla vém das iniciais da empresa, representa uma ferramenta que permite identificar
através de uma andlise assidua, quais produtos sao mais rentaveis, quais ndo necessitam de um
grande esfor¢o para manutencéo e quais ndo vale a pena investir.
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8) Analise financeira para adequacéo do plano estratégico: é feita a andlise de

viabilidade econémico-financeira do projeto para coloca-lo em execucéo;

9) Alinhar o plano estratégico ao plano operacional — Hoshin: etapa que ocorre
o desdobramento do plano estratégico em operacional utilizando a
Metodologia DOMP (Documentacdo, Organizacdo e Melhoria de
Processos) que foi baseada na metodologia Hoshin Kanri. Essa ferramenta
foi criada pelo prof. Tadeu Cruz, para que a empresa consiga mapeatr,
analisar, modelar, implantar e gerenciar processos de negdécio com base no

gue a empresa tragou de objetivos estratégicos;

10) Roteiro para implantacéo dos planos estratégico e operacional: nesta tltima
etapa acontece a criagao de roteiro e cronograma para implantar o plano
operacional. Isso deve obrigatoriamente incluir mapeamento, analise,
modelagem, implantacdo e administracdo dos processos que envolve o

negocio.

Ainda segundo Cruz (2017, p. 22), aimplementacao desse planejamento € algo
caro e demorado, por isso, as pequenas e médias empresas precisam ter paciéncia e

boa vontade para realiza-lo, se ndo os dez passos, pelo menos 0s mais importantes.

2.3.2.2  Analise SWOT

A andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats) é uma das
principais ferramentas por detras do planejamento estratégico, podendo ser utilizada
por empresas independente do seu porte ou segmento. Por meio da sua aplicacao é
possivel ter um maior conhecimento sobre 0 neg6cio em analise e sobre o mercado
em que esta inserido através da analise do ambiente interno, onde podemos encontrar
os pontos fortes e fracos, e do ambiente externo, através das ameacas e

oportunidades.

A Figura 2, demonstra a divisdo entre o ambiente externo e interno de acordo

com os quatro acrénimos da analise SWOT.
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Figura 2: Matriz SWOT

o Forcas Fraquezas

c

2

£

g Atributos unicos do negécio; O que a empresa nao faz bem
[0} q ~ T .

‘5 Leva em diregdo aos objetivos e poderia melhorar;

S _—

< Afasta dos objetivos.

o Oportunidades Ameacgas

5

= Disponivel no mercado; , -

i Potencial em prejudicar a
9 Nao explorado pela empresa , .

S performance do negdcio;
ro nem pelos concorrentes; ” , ..

= Politico, social, econémico ou
< Alinhado a visao e estratégia.

tecnoldgico.

Fonte: Sebrae MS (2018)

Segundo Pereira (2010, p. 114) a analise SWOT “tem como objetivo reunir
todos os itens considerados como pontos fortes e relaciona-los com os Pontos Fracos,

Oportunidades e Ameacas”.

Usando a andlise SWOT, podemos relacionar sistematizadamente, numa
tabela (que designamos por matriz SWOT), quais as forcas e as fraquezas,
as oportunidades e as ameacas a que a empresa esta sujeita. O nome SWOT
€ um acrbnimo que tem origem em quatro palavras do idioma inglés:
Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats. A SWOT procura
apresentar uma sobreposicdo entre o ambiente de negocios (fatores
externos) e os recursos da organizacdo (fatores internos). A sua funcao
primordial é sistematizar a analise e, assim, possibilitar a escolha de uma
estratégia adequada — face aos condicionalismos impostos pelo ambiente
(interno e externo), mas também pelas oportunidades emergentes e forcas
da empresa — para que consiga atingir os objetivos a que se propde. (SERRA,;
FERREIRA; TORRES, A.; TORRES, M., 2014, p. 156).

Conforme os autores Chiavenato e Sapiro (2020, p. 129), o principal papel da
analise SWOT ¢é a intersecdo das oportunidades e ameacas externas a intencao
estratégica das empresas. Ainda segundo os autores, para fazer essa andlise é
necessario considerar a missdo, visdo, valores e objetivos estratégicos das

organizagoes.
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2.3.3 Plano de Marketing

Para os autores Kotler e Armstrong (2015, p. 4), marketing tem a funcéo de
gerenciar o relacionamento com os clientes, com o objetivo de atrair um novo publico

ou manter e cultivar os atuais, atendendo suas necessidades e entregando satisfacéo.

O marketing € um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo e troca
de valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos negocios, o
marketing implica construir relacionamentos lucrativos e de valor com os
clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar valor deles em troca. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 4).

De acordo com Chiavenato (2014, p. 33), o “marketing € uma filosofia de gestao
gue reconhece que o ponto focal de toda atividade da empresa esta no consumidor:
aquele que compra os produtos ou servigcos da empresa”. Para o autor, o conceito
engloba os processos de venda, divulgacdo, propagacdo, promocao, distribuicéo,
definicdo de preco, construcdo da marca, atendimento ao cliente, buscando atender

as expectativas do consumidor, nas quais estao sujeitas a constantes mudancas.

A Figura 3, representa um modelo simples das etapas que constituem o

processo de marketing desenvolvidos pelos autores Kotler e Armstrong (2015, p. 5).

Figura 3: Modelo simples do processo de marketing
Cria valor para os clientes e constroi relacionamento com

Elaborar uma

Entender estratégia de Desenvolver um Construir
0 mercado, marketing programa de relacionamentos
bem como » orientada para o marketing » lucrativos e
as necessidades cliente as integrado que deixar os \
e os desejos necessidades e entrega valor clientes |
do cliente. 0s desejos do superior cliente. encantados. |
cliente. i
1

Capturavalor dos clientes em troca

Capturar valor dos
clientes para
gerar lucros e

customer equity.

Fonte: Adaptado pelos autores de Kotler e Armstrong (2015)
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Dessa maneira, segundo os autores Kotler e Armstrong (2015, p. 5), € de suma
importancia elaborar um plano de marketing bem ordenado e voltado para o cliente.
Assim, a empresa consegue entender a real necessidade e demanda do mercado-
alvo, adquirindo relacionamentos mais lucrativos através de produtos que somam
mais valor para o consumidor. Outro ponto importante € o fato de tornar as empresas
menos vulneraveis as mudancas, em razdo de serem previstas antes da abertura do

negacio.

De acordo com Dolabela (2006), a analise de mercado, direcionada para o
conhecimento de clientes, concorrentes, fornecedores e ambiente em que a empresa
vai atuar, buscando investigar a possibilidade de empreender e, posteriormente, a
etapa da estratégia de marketing, que esta relacionada aos 4Ps do composto de
marketing (produto, preco, praca e promoc¢ao), na qual inclui todo o planejamento
necessario que a empresa devera elaborar para saber como oferecer seus produtos

ao mercado-alvo, fazem parte de um plano de marketing.

Segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 29) “o composto de marketing é a ferramenta
estratégica que constitui o coracao de qualquer plano de marketing” Este composto

também é conhecido no meio como marketing mix formado pelos 4 Ps.

Produto: aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo.

Preco: fator que estabelece as condi¢des da troca.

Praca: local que possibilita que a troca aconteca.

Promocd&o: forma de comunicar ao publico-alvo sobre produto, preco e
praca, estimulando a troca. (GABRIEL; KISO, 2020, p. 29).

AN NN

Las Casas (2011, p. 8), define plano de marketing como uma maneira da
empresa determinar seu destino, suas metas e estratégias do composto de marketing
em sincronia com o plano estratégico do empreendimento. Além disso, o autor
enfatiza que elaborar um plano de marketing formal € indispensavel em qualquer
situacao, porém dependera das condi¢cdes do ambiente que o mercado esta inserido
para determinar o nivel de necessidade de implementar o planejamento. Os principais

motivos que influenciam no planejamento séo:

v/ Caracteristicas da empresa — 0 nivel de valorizagdo da atividade de
planejamento;
v" Natureza do negécio, do marketing e do ambiente;
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Tamanho da empresa, lucratividade;

NUmero de marcas, participacdo no mercado, investimentos;

Taxa de crescimento do mercado, ameaca competitiva, capacidade do
mercado. (LAS CASAS, 2011, p. 10).

ANANEN

O Quadro 3 apresenta algumas condi¢c6es mais favoraveis ou menos favoraveis

ao planejamento.

Quadro 3: Condi¢des de maior ou menor necessidade de estratégias

Maior necessidade de estratégia Menor necessidade
Oferta maior que a procura Procura maior que a oferta
Produtos diferenciados Produtos padronizados
Concorréncia aguda Concorréncia limitada
Mudancas tecnolégicas rapidas Mudancas tecnolégicas lentas
Mudancas rapidas no produto Mudangas lentas no produto
Mercados dindmicos Mercados estaveis

Fonte: Adaptado pelos autores de Las Casas (2011)

Atualmente, com todo o avanco tecnolégico que esta acontecendo, €
importante as empresas ndo se esquecerem de dedicar uma parte desse
planejamento em marketing ndo apenas ao tradicional, mas também ao marketing

digital para desenvolver suas estratégias.

Para Torres (2009, p. 61) a inclusédo da internet como uma parcela para realizar
um plano de marketing, pensando em elaborar a¢cdes integradas que ajudem a utilizar
da melhor maneira possivel os recursos que as empresas tém disponivel, é essencial

para qualquer tipo de negdcio, ja que muitas pessoas usam frequentemente a internet.

De acordo com Gabriel e Kiso (2020, p. 83) “o ambiente digital proporciona
diversas novas plataformas para o desenvolvimento de estratégias de marketing,

como as redes sociais, a busca, a plataforma movel, displays digitais etc.”

Segundo Las Casas (2019, p.574) o marketing digital refere-se a estratégias
gue as empresas utilizam para se promover e ganhar mais visibilidade na internet.
Ainda de cordo com o autor, o marketing digital pode ser utilizado dentro do plano de

marketing como pilar estratégico provendo a empresa globalmente.
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Marketing digital € um conjunto de transacdes eletrbnicas que visam a
transferéncia de produtos e servicos do produtor ao consumidor. Incluem-se
nisso o uso de e-mail, o envio de pedidos para fornecedores via EDI (troca
eletrdnica de dados), o uso da internet e a prestacdo de servicos on-line, entre
outras atividades. (LAS CASAS, 2019, p. 574).

2.3.4 Plano Financeiro

Segundo Dornelas (2016, p. 93), a parte do plano financeiro se traduz em
representar, em numeros, todo o desenvolvimento feito pelo Plano de Negécios,
sendo crucial para a saude da empresa. Envolvendo desde o investimento inicial para
o funcionamento do negadcio até a especulagcéo de faturamento futuro com um fluxo

de caixa alcancado em perspectiva do planejamento financeiro do negdcio.

O plano financeiro deve refletir em ndmeros toda a estratégia do negécio.
Deve mostrar os investimentos necessarios e as possibilidades de retorno (e
as estratégias de saida para o investidor, caso o plano considere a busca de
recursos externos como um objetivo). Deve incluir uma previsdo de receitas
com horizonte de médio prazo (em média 5 anos). Deve mostrar o prazo para
o retorno do investimento com base no fluxo de caixa do negécio (ou
area/setor, para o caso de empresas ja estabelecidas). Deve utilizar métricas
e indices de retorno sobre o investimento para mostrar a viabilidade financeira
do negécio. (DORNELAS, 2016, p. 93).

Ainda de acordo com Dornelas (2016, p. 96), a maneira mais eficaz de se
desenvolver um plano financeiro referente ao Plano de Negocios adotado pela
empresa, € atraves da utilizacdo de ferramentas praticas de planilhas, criando-se uma
estruturacdo de informacdo financeira de todos os tdpicos necessarios para a

execucao do plano, desenvolvendo vinculos de integracdo entre essas informacoes.

O planejamento financeiro é um aspecto importante das operagfes das
empresas porque fornece um mapa para a orientagdo, a coordenagdo e o
controle dos passos que a empresa dard para atingir seus objetivos. Dois
aspectos fundamentais do processo de planejamento financeiro sdo o
planejamento de caixa e o planejamento de lucros. O planejamento de caixa
envolve a elaboragdo do orgamento de caixa da empresa. O planejamento de
lucros envolve a elaboracdo de demonstragdes pré - forma. (GITMAN, 2010,
p. 105).

Com o auxilio do plano financeiro pode-se visar a empregabilidade de novos
tipos de investimentos, deliberando metas e critérios que aspiram sanar as

necessidades econdmicas da empresa. Sao essas necessidades que irdo guiar todo
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o projeto, e o plano financeiro vird de modo a sustentar as mudancas de forma mais

assertiva.

Segundo Dolabela (2006), o planejamento financeiro se divide em trés partes
principais: a primeira delas € o custo dito como despesas pré-operacionais que se
destina a gastos que o investidor do comércio ir4 ter que desembolsar para que a
empresa possa ser desenvolvida; a segunda parte sdo ditos como 0s investimentos
fixos, que nada mais é que gastos voltados para lograr a obtencao e instalacdo da
parte fisica do negdcio, como maquinas e equipamentos, moveis e imoveis, transporte
fisico dentre outros; ja a terceira e ultima parte do planejamento financeiro fica em
encargo do capital de giro que nada mais é que parte do investimento que ird compor

a reserva de capital disponivel pela empresa para iniciar suas operacoes.

Paraisso Dolabela (2006) desenvolveu uma planilha, demonstrada pela Tabela
1, que engloba, de forma resumida, todos os gastos e investimentos iniciais que serao

necessarios para o bom funcionamento da empresa com a implementacéao do plano

financeiro.
Tabela 1: Resumo do Investimento Inicial

Descricao Valor (R$)
a. Despesas pré-operacionais R$ XXX, XX
b. Investimento fixo R$ XXX, XX
c. Capital de giro R$ XXX, XX
¢ 1. Estoques de materiais diretos R$ XXX, XX
c 2. Custos fixos R$ XXX, XX
¢ 3. Reserva de capital para suporte vendas a prazo R$ XXX, XX
Total R$ XXX, XX

Fonte: Dolabela (2006)

De acordo com Dolabela (2006) uma ferramenta indispensavel para o
empreendedor aplicar em seu negocio € o fluxo de caixa. Segundo o autor “a
ferramenta adequada para um bom controle financeiro de curto prazo denomina-se

‘fluxo de caixa’, que consiste no acompanhamento das entradas e saidas de recursos
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financeiros no caixa da empresa”. Ou seja, € uma ferramenta que auxilia a empresa

visualizar se possui ou ndo capital para arcar com suas contas.

Para o autor Dornelas (2016, p. 94), além do fluxo de caixa, a empresa também
deve se preocupar com o demonstrativo de resultado do exercicio (DRE), que faz

parte da evolucéo dos resultados financeiros da empresa para analisar a lucratividade.

Segundo o Sebrae (2019a), o demonstrativo de resultado do exercicio (DRE),
€ um relatorio utilizado no ramo da contabilidade para demonstrar a construcdo
detalhada do resultado liquido pela confrontacéo das receitas com os gastos a arcar,
avaliando assim, o desempenho de um determinado empreendimento ser positivo

evitando problemas financeiros.

Outra analise importante nesta etapa financeira é o calculo do indicador do
ponto de equilibrio do negocio. Para o SEBRAE (2013, p. 99) “o ponto de equilibrio
representa o quanto sua empresa precisa faturar para pagar todos os seus custos em
um determinado periodo”. Com isso, a equacao (1) demonstra que para encontrar 0
ponto de equilibrio (PE) é necessario a divisdo dos custos fixos pelo indice da margem

de contribuicao.

Custo Fixo Total
PE = (1)

~ Indice da Margem de Contribuicdo

De acordo com Dornelas (2016, p. 95), o autor descreve técnicas financeiras
utilizadas para analisar de forma concisa a rentabilidade e viabilidade em um Plano
de Negécios. Sao elas divididas em técnicas com foco no lucro (payback — Prazo de
Retorno do Investimento) e técnicas de fluxo de caixa descontado (VPL — Valor

Presente Liquido e a TIR — Taxa Interna de Retorno).

Técnicas com foco no lucro ndo consideram que o valor do dinheiro muda
com o tempo (isto €, ndo levam em consideracdo questdes com juros e
correcdo monetaria) e técnicas de fluxo de caixa descontado consideram os
fluxos de caixa futuros que seréo obtidos pela empresa e, por isso, séo as
mais utilizadas para avaliar a viabilidade de um negdécio, mas ha excecdes
que inviabilizam a utilizagdo do VPL em alguns casos. (DORNELAS, 2016, p.
95).
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Se tratando da técnica com foco no lucro, o payback é utilizado na andlise de
propostas de investimento de capital. Gitman (2010, p. 366) diz que “O periodo de
payback é o tempo necessario para que a empresa recupere o investimento inicial em

um projeto, calculado a partir das entradas de caixa”.

Ja para o Sebrae (2019b) o payback “é quando o caixa acumulado possui um
valor acima de zero. Esse dado representa 0 momento em que a empresa recuperou
o capital dos seus investimentos”. E onde o investimento inicial feito pela empresa nos

primeiros meses € pago.

No caso de uma anuidade, o periodo de payback pode ser encontrado
dividindo-se o investimento inicial pela entrada de caixa anual. No caso de
uma série mista de entradas de caixa, as entradas de caixa anuais precisam
ser acumuladas até a recuperacao do investimento inicial. Embora popular, o
periodo de payback costuma ser considerado uma técnica pouco sofisticada
de analise de orcamento de capital, por ndo considerar explicitamente o valor
do dinheiro no tempo (GITMAN, 2010, p. 366).

Dolabela (2006) exemplifica que “O periodo de payback, ou de recuperacao do
investimento, é o tempo necessario para o futuro empreendedor recuperar o dinheiro
que sera aplicado no novo negécio”. Com isso, a equacao (2) demonstra que o
payback descontado se equivale ao investimento inicial (I) quando este é divido pelo

fluxo de caixa descontando (FC,) a taxa de custo de capital (K).
n
(2)
Z 1+ K)t

Ainda de acordo com o autor Gitman (2010, p. 366), os critérios utilizados para
decidir a utilizacdo ou ndo do projeto por meio da técnica de payback condizem em
aceitar, caso o periodo de payback seja menor que o periodo maximo aceitavel de
payback, e para recusar em caso contrario. O periodo maximo aceitavel de payback
sera sempre discutido de acordo com os interesses financeiros de cada instituicédo e

empresa.

No caso das técnicas de fluxo de caixa descontado, segundo Gitman (2010, p.

370), o VPL se resume a indicar o fluxo de caixa com o desconto de diferentes taxas
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de custo sendo que, um VPL positivo indica a viabilidade de um projeto econémico-
financeiro. Enquanto a TIR por outro lado indica, utilizando-se da saude financeira
num futuro préximo ou até mesmo distante, a renda mensal ou anual possivel para
determinado projeto, para isso é analisado o aspecto de que quanto maior for o valor
percentual da TIR em relacdo a taxa de custo de capital (K), melhor ser4 a saude
financeira do projeto. A TIR € a mais utilizada em orcamentos de capital, embora seja

mais complexa em sua forma de usar do que o VPL.

Para Gitman (2010, p. 369), o VPL “é encontrado subtraindo-se o investimento
inicial de um projeto do valor presente de suas entradas de caixa, descontadas a taxa
de custo de capital da empresa”. O autor Gitman (2010, p. 371) complementa que a
TIR “é a taxa de retorno anual composta que a empresa obtera, se investir no projeto

e receber as entradas de caixa previstas”.

Dolabela (2006) nos demonstra que “A Taxa Interna de Retorno (TIR) € uma
das técnicas mais usadas para avaliacdo das alternativas de investimentos, ela iguala

o valor presente liquido (VPL) ao investimento inicial referente a um projeto”.
Como mostra a equacao (3), o VPL é obtido através da subtracdo do

investimento inicial do projeto (I) do valor presente do fluxo de caixa (FC,),

descontando a taxa de custo de capital (K) da empresa.

n
FC,
VPL=—-1+ Z— (3)
£ (1+K)t

No método da TIR, como mostra a equacao (4), o valor do VPL se iguala a zero,
com isso o investimento inicial (1) é igualado ao somatorio do valor presente do fluxo

de caixa (FC,), descontando o valor da taxa interna de retorno (TIR).

> FC,
= _ 4
: ; (1 + TIR)" @
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A taxa de custo de capital (K) a ser utilizada é baseada na taxa minima de
atratividade (TMA) para que o empreendimento traga lucro sobre o investimento inicial
feito. Segundo o Sebrae (2019b), a taxa minima de atratividade “trata-se de 0 minimo
esperado receber em relacdo ao caixa, de acordo com os investimentos. Representa

0s provaveis riscos de mercado de cada segmento em que se encaixa a empresa’.

Com isso, a taxa minima de atratividade € associada a taxa basica de juros,
conhecida como taxa Selic. De acordo com o Banco Central do Brasil (2021) a taxa
Selic “é o principal instrumento de politica monetéria utilizado pelo Banco Central (BC)
para controlar a inflagéo. Ela influencia todas as taxas de juros do pais, como as taxas

de juros dos empréstimos, dos financiamentos e das aplicagbes financeiras”.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Segundo Vergara (2016, p. 74), “pesquisa metodoldgica é o estudo que se
refere a instrumentos de captacgao ou de manipulacio da realidade”. Ainda de acordo
com a autora, a construcao da metodologia de pesquisa esta associada a caminhos,
formas, maneiras, procedimentos e modelos usados para alcancar os objetivos

propostos.

Para realizacéo deste trabalho foi utilizada a pesquisa de natureza aplicada,
pois os resultados gerados com o desenvolvimento de cada etapa do Plano de
Negdcios séo aplicados na pratica para a boa estruturacdo do E-commerce, caso o

projeto seja viavel para a proprietaria.

Quanto a sua forma de abordagem, a pesquisa se caracteriza como quantitativa
por gerar dados numéricos para andlise da viabilidade do empreendimento, este
presente na etapa do plano financeiro. E qualitativa, pois foi possivel compreender as
necessidades do negdcio, através de levantamento de informacdes adquiridas com a

proprietaria e de analises do ambiente interno e externo do mercado.

Quanto aos objetivos, a pesquisa se enquadra como descritiva, onde o Plano
de Negocios teve seus conceitos e caracteristicas expostos em detalhes para maior
compreensao e, exploratéria por possibilitar maior familiaridade com o tema
pesquisado através de fontes secundarias (livros e sites oficiais) para levantamento
dos dados. De acordo com Gil (2019, p. 25), a pesquisa exploratoria “habitualmente
envolve levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e

andlises de estudos de caso”.

Por ultimo, a pesquisa refere-se a um estudo de caso, no qual o objeto de
estudo foi uma microempresa de vestuario feminino, pretendendo realizar uma
verificagdo de um caso especifico. De acordo com Yin (2015, p. 17), o estudo de caso
“é uma investigagao empirica que investiga um fendmeno contemporaneo (o “caso”)
em profundidade e em seu contexto de mundo real, especialmente quando os limites

entre o fendbmeno e o contexto puderem nao ser claramente evidentes”.
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3.1 Coleta de dados

Esta etapa da pesquisa foi elaborada visando a aplicacdo de técnicas e
instrumentos para obter as informacdes necessérias sobre a empresa que serviu de
objeto de estudo para desenvolver o presente trabalho, do publico-alvo e do cenario

do E-commerce destinado a moda feminina.

De acordo com Lakatos e Marconi (2013, p. 165) a coleta de dados € a “etapa
da pesquisa que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas

selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos”.

Portanto, a coleta de dados aconteceu por meio de fontes secundarias e da
utilizacdo de dois questionarios, sendo um para a proprietaria e o outro para pesquisa

de mercado com o publico-alvo.

Para que fosse possivel a realizacdo das pesquisas, 0 projeto foi submetido e
aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos (CEP) do Centro
Universitario de Volta Redonda (UniFOA), com numero do parecer: 4.641.131 e
CAAE: 43710821.0.0000.5237.

O questionario elaborado para a proprietaria possuia onze perguntas, conforme
o Apéndice C, e foi criado para entender as principais caracteristicas do negocio. O
segundo questionario, conforme Apéndice D, possuia doze perguntas criadas por
meio do Google Forms, onde o intuito do questionario foi entender melhor o perfil dos
clientes, seu posicionamento referente a abertura do E-commerce e contribuir para a

estratégia de marketing referente aos 4 Ps (produto, preco, praca e promocao).

3.2 Amostragem

Segundo Lakatos e Marconi (2013, p. 163) “a amostragem € uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populacdo); é um subconjunto do

universo”.



41

De acordo com o autor Gil (2019, p. 102), ao se realizar uma pesquisa, a
amostra pode ser classificada em dois tipos: o primeiro tipo € a amostragem
probabilistica, ou seja, baseia-se em leis estatisticas; o segundo tipo é a amostragem
ndo probabilistica, que diferente da primeira, ndo utiliza férmulas matematicas e
estatisticas. E funcdo do pesquisador fazer o julgamento dos elementos que tiver

acesso para compor a amostra.

Diante disso, a amostragem deste trabalho foi definida como n&o probabilistica
por nao ter sido aplicado formulas matematicas e estatisticas para defini-la. Foi
determinado que o publico-alvo, para responder o questionario dos clientes,
correspondessem as cidades de Barra do Pirai, Pirai, Pinheiral, Volta Redonda e

outras cidades vizinhas, cuja amplitude maxima da pesquisa nédo foi definida.

O resultado obtido da pesquisa pode ser visto com maior detalhe no item 4.4.1.1

referente a analise de clientes.
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4 ESTUDO DE CASO

A partir das sugestdes dos autores citados no item 2.3.1, foi elaborado uma
estrutura do Plano de Negdcios para a microempresa em questdo. As sugestdes
serviram como base para elaborar uma estrutura especifica para abertura do E-
commerce, com algumas adaptacdes para a realidade do negocio, como por exemplo
explicar as maneiras de criar uma loja online. Diante disso, o Plano de Negdcios foi
composto pelas seguintes etapas: sumario executivo, informacdes da microempresa,

planejamento estratégico, plano de marketing e plano financeiro.

4.1Sumario Executivo

O presente trabalho trata-se do desenvolvimento de um Plano de Negocios
para analisar a viabilidade de abertura de um E-commerce para uma empresa, que
em sua forma juridica enquadra-se como uma microempresa (ME) que atua com o

varejo de vestuario feminino.

A iniciativa deu-se pelo constante crescimento do E-commerce e pelo desejo
da proprietaria em expandir suas vendas para essa modalidade online, pela facilidade
de entrar no mercado e por ser uma opcdo mais simples e econémica quando

comparada com o comeércio tradicional.

A missdo da microempresa € proporcionar bem-estar para as mulheres que
buscam estar na moda com roupas confortaveis e modernas. E a visdo, € se tornar
um E-commerce de referéncia para seu publico-alvo, que de acordo com a pesquisa

realizada com os clientes, na sua maioria estdo na faixa etaria de 25 a 34 anos.

Para o bom funcionamento do E-commerce, 0 site sera criado através da
plataforma Wix, especializada em negdcios online. Esta plataforma fornece os
recursos necessarios como hospedagem, certificacdo digital, integracdo com meios
de pagamento, frete entre outros recursos importantes para que a loja funcione

corretamente no ambiente virtual.
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Os investimentos iniciais necessarios para a implantacdo do E-commerce seréo
no valor de R$ 8.616,70 para o cenario pessimista, R$ 9.422,61 para o realista e R$

10.631,49 para o otimista.

4.2 A Microempresa

A microempresa trata-se de uma loja de vestuéario feminino localizada na cidade
de Barra do Pirai — RJ. Os produtos vendidos sao: blusas, vestidos, calcas, shorts,
macacado, entre outros, estando no mercado desde junho de 2019, quando a

proprietaria optou por de ter uma renda financeira extra.

Atualmente, por falta de um planejamento e pouco recurso, a loja esta
funcionando em um espaco reservado na casa da proprietaria para receber os
clientes. E como uma segunda opc¢ao, a venda também é feita por meio das redes
sociais e do WhatsApp, onde a proprietaria e a cliente marcam um ponto de encontro

para realizar as entregas.

A loja ndo possui funcionarios, sendo a proprietaria responsavel por toda
gestdo do negdcio, desde a busca por novos produtos até a venda. Os produtos sédo
adquiridos em fabricas e lojas na cidade de Sao Paulo. Quando adquiridos, ocorre a
divulgacdo da nova colecéo por meio do Instagram da loja, atraindo novos clientes e

facilitando o contato com os clientes ja existentes.

Porém, por falta de estratégias que guiem o crescimento das vendas e um
maior alcance do publico-alvo, foi proposto a elaboracdo de um plano que auxilie de
maneira segura a expansao do negocio para um E-commerce com intuito de alavancar

as vendas, ja que o meio virtual esta em constante crescimento.

4.3 Planejamento Estratégico

Para realizagdo do planejamento estratégico foi elaborado a identidade

organizacional da empresa, na qual esta relacionada com a definicdo da misséo, visao
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e valores. Em seguida, a analise do ambiente interno e externo e posteriormente 0s

objetivos foram tragados.

4.3.1 Missao

Proporcionar bem-estar para mulheres que buscam estar na moda com roupas
confortaveis e modernas, atendendo suas necessidades, gerando valor e relagbes

duradouras.

4.3.2 Viséo

Ser referéncia em E-commerce de vestuario feminino, buscando estar
antenado com as ultimas tendéncias do mercado, com qualidade, comprometimento

e bom atendimento aos nossos clientes.

4.3.3 Valores
o Dedicacao
o Confianca
o Modernidade
o Preco justo

o Qualidade

o Respeito com os clientes

4.3.4 Analise SWOT da Microempresa

A realizacdo da analise estratégica por meio da utilizacdo da matriz SWOT,
deu-se pela necessidade de entender 0s cenarios internos e externos no qual a
microempresa esta inserida, verificando os pontos positivos e negativos que devem

ter atencdo da proprietaria, como mostra a Figura 4.



Ambiente Interno

Ambiente Externo
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Figura 4: Matriz SWOT da microempresa

Forcas (S) Fraquezas (W)
- Boa relacéo com os clientes - Pouco tempo no mercado
- Sem despesa com aluguel - Baixo capital disponivel
- Boa qualidade das pecas - Espaco fisico da loja limitado
- Preco justo
Oportunidades (O) Ameacas (T)

- Concorrentes inseridos no

- E-commerce em crescimento o .
comércio eletrénico
- Possibilidade de ampliar o negdcio . )
- Lojas fisicas da cidade de Barra

do Pirai

Fonte: Os autores (2021)

Através da andlise feita por meio da ferramenta matriz SWOT foi possivel identificar:

Forcas: A microempresa possui boa relacdo com os clientes que ddo um feedback
sobre os produtos e marcam a pagina da loja no Instagram, o que ajuda na
divulgacdo; um segundo ponto positivo é ndo ter que arcar com a despesa do
aluguel de um espaco comercial, pois a loja encontra-se em um espacgo ha casa
da proprietaria; a qualidade das pecas também é um diferencial, onde busca-se

adquirir pecas de boa qualidade e precedéncia com preco justo para os clientes.

Fraquezas: O pouco tempo no mercado (aproximadamente dois anos) pode ser
considerado um ponto negativo pela falta de experiéncia, o0 que pode ser
amenizado com pesquisas de mercado e estudos sobre o setor de moda feminina;
0 baixo capital disponivel € uma das caracteristicas de uma microempresa que
esta a pouco tempo em operacao, assim como a limitagéo do espaco fisico gerado

por essa falta de recursos no inicio das atividades.
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e Oportunidades: As oportunidades podem ser vistas como variaveis que estdo no
ambiente externo e que as empresas nao tém nenhum tipo de controle sobre elas,
mas quando percebidas podem ser aproveitadas para se destacar no mercado.
Dessa maneira, foi identificado como oportunidade para a microempresa o
constante crescimento do E-commerce e a possibilidade de ampliar o negécio para

o0 ambiente virtual para ofertar os produtos de vestuéario feminino.

e Ameacas: Como ameacas foi identificado as lojas virtuais concorrentes que
oferecem produtos de vestuario feminino e que ja possuem mais experiéncia e
clientes no mercado. As lojas fisicas da cidade de Barra do Pirai foram
consideradas como uma ameaca, pois 0s clientes podem ficar com receio de
comprar em um E-commerce e optar pelas tradicionais lojas fisicas por ja terem

um conhecimento dos produtos oferecidos.

4.3.5 Objetivos Estratégicos

Os objetivos estratégicos tracados para a microempresa, alinhados com a
identidade organizacional, caso o Plano de Negoécios aponte a viabilidade do

empreendimento foram:

e Colocar em operacao a loja virtual até o 2° semestre de 2021,
e Aumentar a quantidade de produtos ofertados com a abertura da loja virtual,
e Evitar o acamulo das colecfes antigas de acordo com a mudanca de estacao;

e Fidelizar e atrair novos clientes para a loja através do ambiente virtual.

4.4Plano de Marketing

A elaboracao do plano de marketing foi dividida em trés etapas, onde a primeira
foi realizar a analise de mercado para entender melhor o setor, os clientes e os
principais concorrentes diretos. A segunda etapa do plano foi explicar algumas das
plataformas disponiveis para criar o site para abertura da loja virtual. A terceira etapa

consistiu na estratégia de marketing, onde foi possivel descrever quais produtos seréo
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colocados a venda, o preco, onde sera disponibilizado e as promocgdes. A Figura 5,

mostra cada etapa realizada do plano de marketing.

Figura 5: Etapas do Plano de Marketing

Plano de Marketing

Analise de

Etapat: » Analisede Mercado > Analisede Clientes >
Concorrentes

Tipos de Plataforma

Aciiiea S " de E-commerce
. Estratégia de
Etapas: " Marketing

Fonte: Os autores (2021)

441 Analise de Mercado

No Brasil, de acordo com o relatério sobre o varejo da moda desenvolvido pela
Social Miner (2019) com base em mais de 36 milhdes de cadastro, nos quais 15%
representam o setor de moda e acessorios, 57% das mulheres foram responsaveis
pelas compras nos E-commerces de moda no 1° semestre de 2019. O relatério ainda
informou que as maiores vendas do setor aconteceram na regido Sudeste com

64,58% do volume de produtos, como representado no Gréfico 2.
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Gréfico 2: Vendas por regido no Brasil

su [N 14.68%
Nordeste - 11,99%

Centro Oeste . 7,14%

Norte | 1,61%

Fonte: Adaptado pelos autores de Social Miner (2019)

Desses 64,58% de produtos vendidos, o Estado do Rio de Janeiro concentrou

19,29% das vendas ficando atras apenas do Estado de S&o Paulo com 30,83%.

De acordo com a 432 edicdo do Webshoppers (2021), relatorio desenvolvido
pela Ebit/Nilsen, o E-commerce brasileiro do segmento de roupas atingiu um
crescimento no faturamento 15% maior em 2020 quando comparado com o ano de

2019. Esse numero representa um expressivo crescimento do segmento.

O relatoério ainda aponta que o crescimento se intensificou em 2020 por conta
do isolamento social e das restricbes que afetaram o mundo todo gerado pela
pandemia do COVID-19. Se por um lado, a pandemia afetou os empresarios e seus
estabelecimentos fisicos de maneira negativa, por outro lado, o comércio eletrdnico

se beneficiou tornando-se o canal de vendas mais procurado pelos consumidores.

Segundo o relatério desenvolvido pela Conversion (2021) sobre os setores de
E-commerce no Brasil, mesmo com as tradicionais lojas fisicas sendo reabertas, as

lojas virtuais continuam em crescimento. O relatdrio apontou um crescimento de 17%
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em abril de 2021, alcancando cerca de 1,70 bilhdo de acessos em relagdo ao mesmo

periodo do ano anterior.

Para realizar o estudo, a Conversion analisou dezoito setores, onde dez tiveram
um aumento significativo. O setor de moda e acessorios encontra-se na 52 posicao
do top 5 das categorias que tiveram um crescimento desde o més de abril, como
representado no Grafico 3.

Graéfico 3: Top 5 categorias em crescimento desde a pandemia, no Brasil

abr/20 mai./20 jun./20 jul./20 ago./20 set./20 out./20 nov./20  dez./20 janJ/21  fev/21  mar./21 abr./21
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® ® [ ° [ [ 3 © o ® e Acessorios

Fonte: Conversion (2021)

Quando comparado os meses de abril de 2020 e abril de 2021, o setor de moda
e acessorios também se encontra na 52 posi¢cdo dos que tiveram maior crescimento,
com 39,16%.

4411 Analise dos Clientes

O questionario criado por meio do Google Forms, atingiu um publico de 119
pessoas, onde nado foi necessario se identificar para responder as perguntas. Todos
concordaram com a participacdo na pesquisa, onde a maioria do publico alcancado
foi do género feminino, representando cerca de 84,9%, contra 15,1% do género

masculino. Os resultados podem ser vistos nos Graficos 4 e 5.
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Gréfico 4: Participacdo na pesquisa

Participacao na Pesquisa

100,0% )
® Concordo com minha

participacdo na
pesquisa

® N&o concordo com
minha participacéo na
pesquisa

Fonte: Os autores (2021)

Grafico 5: Sexo dos participantes

Qual o seu sexo?

= Feminino

= Masculino

84,9%

Fonte: Os autores (2021)

O Gréfico 6, mostra a faixa etaria dos participantes, onde a maioria estdo entre
25 a 34 anos (42,9%). Em seguida, estédo os participantes mais jovens, com 18 a 24
anos (25,2%); depois entre 35 a 44 anos (17,6%); 45 a 54 anos (7,6%) e 55 anos ou
mais (6,7%).
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Gréfico 6: Idade dos participantes

Qual sua idade?

6,7%
7,6%

0,
25,2% = De 18 a 24 anos

= De 25 a 34 anos
17,6% = De 35 a 44 anos
De 45 a 54 anos

= 55 anos ou mais

@

42,9%

Fonte: Os autores (2021)

Quanto a renda mensal, mais de 50% dos participantes recebem de 2 a 3
salarios-minimos, 21% recebem até um salario-minimo, 19,3% recebem de 4 a 5
salarios-minimos e a minoria com 4,2% recebem mais de 5 salarios-minimos, como

mostrado no Gréfico 7.

Gréfico 7: Renda mensal familiar

Qual sua renda mensal?
4,2%

21,0%

19,3% = Até 1 salario-minimo

= De 2 a 3 salérios-
minimos

= De 4 a 5 salarios-
minimos

Acima de 5 salarios-
minimos

55,5%

Fonte: Os autores (2021)

O Gréfico 8, corresponde a quinta pergunta feita para saber em qual cidade os
participantes moram. Dentre os 119 questionarios analisados, cerca de 31,9% moram
na cidade de Volta Redonda. Em segundo lugar ficou os que moram em Barra do Pirai
representando 27,7%, seguido de Pinheiral com 23,5% e com apenas 16,8%, 0s que

moram em outras cidades vizinhas. E ndo houve participantes da cidade de Pirai.
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Gréfico 8: Cidade dos participantes

Onde vocé mora?

16,8%

= Volta Redonda
= Barra do Pirai
= Pinheiral
23,5% Outro

= Piraf

27,7%

Fonte: Os autores (2021)

A sexta pergunta, como mostra o Grafico 9, correspondeu ao tamanho das
pecas usadas pelos participantes. De acordo com o resultado obtido, 36,1% usam
roupas do tamanho M. Os tamanhos G, GG, P e PP representaram 31,9%, 17,6%,
12,6% e 1,7%, respectivamente. E ndo houve escolha para outros tamanhos.

Gréfico 9: Tamanho das roupas dos participantes

Qual o tamanho das roupas utilizadas por vocé?
1,7%

17,6% 12,6%

= PP
=p
=M

=" GG

36,1% = Qutro

31,9%

Fonte: Os autores (2021)

Quanto aos meios que utilizam para encontrar novas pecas, mais de 60%
responderam que utilizam as tradicionais lojas fisicas, seguido do Instagram com
21,8%. As lojas onlines representaram 13,4% das escolhas dos participantes e
apenas 0,8% responderam que encontram por outros meios e nenhum dos

participantes tem o Facebook como op¢ao, como pode ser visto no Grafico 10.
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Gréfico 10: Meios utilizados para encontrar as pe¢as

Quando vocé esta pensando em adquirir alguma peca de
vestuario, que meios vocé mais utiliza para encontra-las?

0,8%

13,4%
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Outros
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Fonte: Os autores (2021)

Em relacdo as caracteristicas mais priorizadas quando vdo comprar as pecas,
o Gréfico 11 mostra que a maioria respondeu que o conforto é a caracteristica mais
importante, com 31,1%. A qualidade e o preco das pecas ficaram empatados com
30,3%. Marca e atendimento foram os menos escolhidos com 5,0% e 3,4%,
respectivamente.

Graéfico 11: Caracteristicas priorizadas no produto

O que vocé mais prioriza quando vai comprar roupas?

5 0% 3|,4%

= Conforto
31,1%

» Qualidade das pecas
30,3% = Preco
Marca

30.3% = Atendimento
—— , (1)

Fonte: Os autores (2021)
Quando perguntados se ja compraram ou se comprariam roupas em um E-

commerce, 92,4% responderam que sim, contra apenas 7,6% que responderam que

nao comprariam, conforme mostra o Grafico 12.
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Gréfico 12: Participantes que compraram no E-commerce

J& comprou ou compraria em um E-commerce?
7,6%

= Sim

= Ndo

92,4%

Fonte: Os autores (2021)

A questao 10, como mostra o Gréfico 13, foi para identificar a frequéncia com
gue os participantes compram roupas. Dentre as respostas, mais de 50% compram
apenas quando necessario. Em seguida, com 15,1% estdo os que compram uma vez
por més, 13,4% a cada seis meses e a minoria representou 0s que compram mais de
uma vez por més e em datas comemorativas com 6,7% e 5,9%, respectivamente.

Graéfico 13: Frequéncia que os participantes compram roupas
Com que frequéncia vocé compra roupas?

15,1% = Uma vez por més

6,7% = Méis de uma vez por
més
= A cada seis meses

13,4%

58,8% Datas comemorativas

5,9% n Apenas'q_uando
necessario

Fonte: Os autores (2021)

Quando perguntados sobre a forma de pagamento mais utilizada por eles para
efetivar as compras, 70,6% pagam por meio do cartdo de crédito, 26,1% pagam a
vista, 2,5% utilizam outros meios de pagamento e apenas 0,8% utilizam o PIX. O

Grafico 14, mostra os resultados obtidos.
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Gréfico 14: Forma de pagamento

Qual a forma de pagamento mais utilizada por vocé?
25% 0,8%

= Cartdo de crédito
= A vista
Outros

Pix

Fonte: Os autores (2021)

A Ultima pergunta do questionario foi aberta para ter um feedback dos
participantes a respeito da abertura do E-commerce em Barra do Pirai. A grande

maioria avaliou a ideia do novo negdcio como uma 6tima oportunidade para a cidade.

4.4.1.2 Andlise dos Concorrentes

Para realizar a analise dos possiveis concorrentes da microempresa em
guestao, foi feita uma busca na internet para encontrar E-commerces destinados ao
varejo de vestuario feminino na cidade de Barra do Pirai e cidades vizinhas. Com isso,
foi possivel identificar dois E-commerces que atuam nesse ramo, um em Barra do
Pirai e outro em Volta Redonda. As lojas serdo tratadas como Concorrente 1 e

Concorrente 2, respectivamente.

A Concorrente 1, esta inserida no mercado da moda desde 2016, atuando tanto
no comeércio eletrébnico quanto no tradicional por meio da loja fisica, localizada em
Barra do Pirai. A loja, oferta produtos como blusas, vestidos, shorts, conjuntos, calcas,

moda praia, acessorios, entre outros.

Além disso, um diferencial da loja no mercado € a oferta de roupas plus size.

Essa categoria é voltada para mulheres que usam um manequim considerado grande
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no mundo da moda, nao as restringindo a terem um corpo magro para se encaixar no

gue antigamente era considerado o padréo ideal de beleza.

Os principais servicos disponibilizados pela loja que atua em todo o Brasil, com
foco em Barra do Pirai, é o frete gratis para todo o pais em compras acima de R$
200,00, sendo a forma de envio via PAC dos Correios. Uma segunda opc¢ao € o Sedex,
porém é cobrado o frete de acordo com o local de entrega. Para entregas nos bairros
da cidade, os clientes podem optar por receber os produtos através do motoboy gratis
ou retirar o produto na loja fisica. Outros servi¢os disponibilizados sao a politica de
troca, com prazo de 7 dias ap0os o recebimento das pecas, atendimento por telefone,
WhatsApp e e-mail em caso de duvidas.

Quanto aos precos das pecas, a loja opera com valores esperados no mercado
da moda, onde o cliente pode optar pelo pagamento através do boleto bancéario, cartédo
de crédito com as possibilidades do PagSeguro (até 3x sem juros) e Mercado Pago
(até 12x) e pagamento no ato da entrega. Esta ultima opc¢éo, sendo exclusiva para

moradores de Barra do Pirai.

Em relacdo a promocodes, o site possui um espaco chamado Oferta do Dia,
onde as pecas chegam a estar com mais de 50% de desconto. E para as pessoas que
guerem presentear alguém, tem a possibilidade de comprar um Vale Presente, cujo
preco varia de R$ 60,00 a R$ 500,00.

Quanto a divulgacéo dos produtos, a loja conta com o auxilio das redes sociais
(Instagram e Facebook) e do envio de Newsletter, que € um e-mail que os clientes

recebem apdés cadastro no site com os principais produtos disponiveis.

O ponto fraco identificado foi em relacéo a plataforma escolhida para a criacao
do E-commerce, no caso a Nuvemshop. Esta plataforma cobra uma tarifa por cada
venda efetuada no site. Desse modo, a proprietaria tem que renunciar uma parte dos

seus lucros.

Assim como a Concorrente 1, a Concorrente 2, possui tanto a loja fisica quanto

a loja online para vender seus produtos destinados a moda feminina, estando
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localizada em Volta Redonda. Porém, o site da loja € um grande ponto fraco da marca,

pois ndo é bem estruturado e intuitivo.

Outro ponto fraco, € a falta de variedade de produtos, onde s6 foram registradas
duas pecas para venda. Em relacdo ao pagamento, a loja disponibiliza as op¢des de
cartdo de crédito e boleto bancéario. O parcelamento pode acontecer em até 12x sem
juros. As entregas como informado no site, acontecem para todo o Brasil, com

atendimento via WhatsApp, e-mail e telefone para tirar duvidas.

Quanto a politica de troca, fretes, termos e condi¢des entre outros servi¢os, nao
foi possivel obter mais informacdes, pois como dito anteriormente, o site possui alguns

problemas de disponibilidade para carregar o endereco da loja.

Diante das informacdes coletadas, a loja localizada em Barra do Pirai, sera a
principal e mais forte concorrente no mercado para a microempresa em estudo, pois

possui um site bem estruturado e competitivo.

4.4.2 Plataformas para E-commerce

Atualmente, é possivel encontrar varias plataformas que disponibilizam os
recursos necessarios para colocar em operacdo o E-commerce sem grandes
dificuldades, podendo assim, qualquer pessoa sem conhecimentos especificos criar a

prépria loja online.

Para este trabalho, foi selecionado quatro opcdes de plataformas
especializadas e que ja sdo conhecidas no mercado digital. O critério de selecéo foi
gue as plataformas oferecessem o0s recursos necessarios para o bom funcionamento

da loja, opcdes de personalizacao e baixo custo mensal.

As plataformas selecionadas foram: Nuvemshop, Loja Integrada, Wix e Tray.
No Quadro 4, é apresentado um comparativo dos principais recursos disponibilizados

por cada uma.
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Quadro 4: Comparativo das plataformas de E-commerces

Recursos Nuvemshop Loja Integrada Wix Tray
Planos R$ 49,90 a R$ 0,00 a R$ 29,00 a R$ 49,00 a
199,90/més 499,90/més 69,00/més 749,90/més

Hospedagem gréatis Sim Sim Sim Sim

Templates gratis Sim Sim Sim Sim

Integrac&o com meios

de pagamento e frete Sim Sim Sim Sim
Redes sociais Sim Sim Sim Sim
Qtd. de produtos llimitado Limitado llimitado Limitado
Tarifa por venda Sim N&o Néo Néo
Dominio grétis N&o N&o Sim Sim

Fonte: Os autores (2021)

Como mostrado no Quadro 4, os precos minimos mensais dos planos sao bem

parecidos, com excecdo da Loja Integrada que oferece um plano gratuito.

Outras semelhancas entre essas plataformas € disponibilidade de hospedagem
gratis, templates para personalizacdo de acordo com a identidade da empresa,
integracdo com meios de pagamento (cartdo de crédito, transferéncia bancéria e

boleto), frete e redes sociais para divulgacdo dos produtos.

Ja a principal diferenca entre as plataformas, € o limite em relacéo a quantidade
de produtos que podem ser cadastrados. A Nuvemshop e a Wix oferecem cadastro
ilimitado de produtos, independente do plano adquirido. Por outro lado, a Loja
Integrada e a Tray alteram a quantidade de produtos cadastrados de acordo com 0s

planos oferecidos.

O dominio que algumas oferecem gratuitamente é valido por um ano, apos esse
periodo é necessario realizar o cadastro no site registro.br e pagar um valor anual de
R$ 40,00.
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ApGs analisar as quatro opc¢des de plataformas, a proprietéaria optou pela Wix
para criar sua loja virtual. O plano escolhido foi o Business Ilimitado com valor mensal
de R$ 39,00, que posteriormente entrard no plano financeiro. Vale ressaltar que o site
s6 sera criado caso o plano financeiro aponte a viabilidade do negdcio.

4.4.3 Estratégia de Marketing

4.4.3.1 Produto

Os produtos disponibilizados na loja online serdo totalmente destinados ao
género feminino. Serdo pecas como blusas, calcas, shorts, saias, vestidos, macacéo
entre outras pecas do vestuario feminino e todas as pecas vendidas seréo

devidamente embaladas para garantir a protecao até chegar ao seu destino.

As pecas serdo adquiridas pela proprietaria da loja, o que facilitara para
averiguar as trés caracteristicas mais escolhidas pelos clientes através do
guestionario aplicado aos clientes como sendo essencial para efetuar a compra:
conforto, qualidade e preco. As respostas também ajudaram a definir o tamanho das
roupas mais usadas por eles, o que facilita para a proprietaria ter nocdao de qual

tamanho sera mais procurado pelos seus clientes.

A quantidade de produtos que séo adquiridos gira em torno de 50 pecas, mas
a medida que a loja online for crescendo e ganhando mais visibilidade no mercado a

guantidade podera ser aumentada de acordo com a demanda.

4.4.3.2 Preco

O preco dos produtos ofertados no site seguird a mesma linha de definicdo da
loja fisica, isto é, para precificar as pecas sera levado em conta o custo para adquiri-
las, o preco dos concorrentes e a margem de lucro que a proprietaria deseja obter
com as vendas, tentando nao colocar o preco com valor acima do encontrado no

mercado para conquistar mais clientes.
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Além dos paradmetros citados anteriormente, sera levado em consideragéo a
captacdo de valor através da entrega de produtos que oferecam o maximo de conforto
para os clientes, pois foi essa uma das principais caracteristicas, observada através
do questionério aplicado, que leva o cliente a comprar. E também a qualidade das

pecas, que ja era uma preocupacao da proprietaria, na definicdo o preco.

Quanto a forma de pagamento, o site dara as opc¢fes de efetivar a compra por
meio do cartdo de crédito/débito, boleto bancario e transferéncia bancaria.

4.4.3.3 Praca

O E-commerce tera a possibilidade de atender todo o territério nacional, porém
no inicio da atividade o foco das vendas serd em Barra do Pirai e cidades vizinhas,

pois séo locais onde a loja fisica ja possui uma rede de contatos com os clientes.

Quanto ao armazenamento, ndo sera necessario alugar um espaco comercial,
as pecas ficardo armazenadas no espaco da loja fisica, evitando mais despesas. As
pecas chegardo para os clientes por meio dos Correios, onde o frete e prazo de
entrega sera calculado automaticamente no site de acordo com o endereco informado.

Uma segunda opcéo para os clientes, sera a retirada das pecas na loja fisica.

4.4.3.4 Promocao

A estratégia promocional acontecera de trés maneiras: a primeira com a
realizacdo de promoc¢des a cada mudanca de estacédo, pois € quando o estoque se
renova para receber pecas mais atuais. Entdo, com o intuito de evitar o acimulo de
pecas antigas e afetar o caixa da loja negativamente, estas pecas receberdo um
desconto de até 50% do seu valor inicial para estimular as vendas. A segunda
estratégia oferecera cupons de desconto de 10% para os clientes que realizarem o

cadastro no site da loja, sendo o cupom valido somente para a primeira compra.

A terceira e Ultima estratégia, visa promover a loja por meio do marketing digital.

Os recursos que serdo utilizados para alcancar mais clientes e consequentemente
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aumentar o trafego para o site serdo os recursos de marketing ja disponibilizados pela

plataforma Wix, sem despesas adicionais no plano escolhido pela proprietéria.

Entre as possibilidades de recursos, estao a criacdo de posts para divulgacao
no Instagram e no Facebook de maneira mais criativa através dos templates
disponibilizados. O uso de campanhas de e-mail marketing para enviar as novidades
e promocdes da loja, também é possivel configurar dois tipos de automacdes, como
por exemplo, boas-vindas para o cliente que realizou o cadastro no site e para pedir
um feedback sobre a experiéncia na loja, além de cupons de descontos que podem

ser configurados de acordo com as promocgdes.

A microempresa ja possui uma conta no Instagram, porém, pensando em
ampliar a rede de contatos, sera criado uma conta no Facebook. No Quadro 5 é

possivel ver as principais acdes de marketing que serao realizadas.

Quadro 5: Acdes de marketing digital

E-mail marketing 3 e-mails por més 5.000 envios

Redes sociais (Instagram e

Facebook) 3 artes por més llimitado
Automacdes de marketing 2 automacdes Clientes cadastrados
Cupons de descontos Definido pela proprietéaria Clientes cadastrados

Fonte: Os autores (2021)

4.5 Plano Financeiro

A elaboracéo do plano de financeiro foi dividida em 5 partes, em que a primeira
parte foi a analise de dados disponibilizados para a realizacdo dos investimentos
iniciais tais como o0s investimentos pré-operacionais, 0s investimentos fixos e o capital
de giro que foi composto dos custos fixos e reserva de capital. A segunda parte foi a

estimativa do custo e faturamento; a terceira parte foi a analise do fluxo de caixa,
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montado com as entradas e saidas de recursos financeiros (compra e venda). A quarta
parte do plano foi a elaboracdo do demonstrativo de resultados do exercicio que nos
mostrou a lucratividade da microempresa. A quinta e Ultima parte do plano financeiro
ficou por conta dos indicadores de viabilidade do Plano de Negécios, que foi descrito
através do ponto de equilibrio, payback, VPL e TIR, como pode ser visto na Figura 6.

Figura 6: Etapas do Plano Financeiro
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Fonte: Os autores (2021)
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45.1 Investimentos

Essa primeira etapa foi dividida em 4 partes que juntas completaram a andlise

de investimentos necessarios para a abertura do E-commerce.

45.1.1 Investimentos Pré-Operacionais
Nos investimentos pré-operacionais, a Tabela 2 traz os valores a serem
investidos com o registro da marca no Instituto Nacional da Propriedade Industrial

(INPI) e com o registro do dominio a ser utilizado pela plataforma de E-commerce.

Tabela 2: Investimento pré-operacional da microempresa

Descricao Valor
Registro no INPI R$ 175,00
Registro do dominio R$ 40,00
Subtotal R$ 215,00

Fonte: Os autores (2021)

451.2 Investimentos Fixos

Os investimentos fixos necesséarios para o funcionamento do E-commerce
foram descritos na Tabela 3, em que apresenta além dos valores a quantidade de
cada equipamento que serd adquirido pela proprietaria, como um notebook, uma

impressora e materiais diversos de escritorio.

Tabela 3: Investimentos fixos da microempresa

Descricao Quantidade Valor
Notebook 1 R$ 1.800,00
Impressora 1 R$ 498,90
Materiais de escritorio diversos R$ 40,00
Subtotal - R$ 2.338,90

Fonte: Os autores (2021)
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A Tabela 4 compde a depreciacdo mensal dos equipamentos a serem

utilizados, notebook e impressora, em relacéo a vida util de cada um.

Tabela 4: Depreciac@o dos equipamentos

Descrigéo Vida atil (anos) Valor Deprecia¢cédo mensal
Notebook 5 R$ 1.800,00 R$ 30,00
Impressora 10 R$ 498,90 R$ 4,16

Fonte: Os autores (2021)

45.1.3 Custos Fixos Mensais

Os custos fixos mensais foram divididos em trés cenarios: pessimista, realista

e otimista, descritos nas Tabelas 5, 6 e 7. Sdo aqueles utilizados mensalmente para

a execucado do projeto, tais como a energia elétrica, o custo das embalagens, a taxa

de manutencdo da plataforma de E-commerce, os planos de internet e telefone

escolhidos pela proprietaria, a taxa de microempreendedor individual (MEI), pro-

labore, a depreciacéo e por ultimo a reposicao de estoque.

Tabela 5: Custo fixo mensal pessimista

Descricao Valor
Luz R$ 6,54
Embalagens R$ 85,80
Plataforma de E-commerce R$ 39,00
Plano de internet R$ 95,00
Plano de telefone R$ 59,90
Taxa do MEI R$ 50,00
Depreciacéo R$ 34,16
Pré-labore R$ 400,00
Estoque R$ 745,30
Subtotal R$ 1.515,70

Fonte: Os autores (2021)
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O estoque de cada cenério foi calculado em relacdo a quantidade de pecas de
vestuario adquiridas mensalmente pela proprietaria com base nos anos de 2019 e
2020. Para o cenario pessimista foi definido 33 pecas/més, para o realista 41
pecas/més e por ultimo, 53 pecas/més para o otimista, como mostra o item 4.5.2.

Tabela 6: Custo fixo mensal realista

Descricao Valor
Luz R$ 6,54
Embalagens R$ 106,60
Plataforma de E-commerce R$ 39,00
Plano de internet R$ 95,00
Plano de telefone R$ 59,90
Taxa do MEI R$ 50,00
Depreciacdo R$ 34,16
Pré-labore R$ 400,00
Estogue R$ 925,98
Subtotal R$ 1.717,18

Fonte: Os autores (2021)

As embalagens foram estimadas em relacdo direta com o estoque a ser

utilizado em cada cenario.

Tabela 7: Custo fixo mensal otimista

Descricao Valor
Luz R$ 6,54
Embalagens R$ 137,80
Plataforma de E-commerce R$ 39,00
Plano de internet R$ 95,00
Plano de telefone R$ 59,90
Taxa do MEI R$ 50,00
Depreciacéo R$ 34,16
Pré-labore R$ 400,00
Estoque R$ 1.197,00
Subtotal R$ 2.019,40

Fonte: Os autores (2021)
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45.1.4 Investimentos Iniciais

Através dos dados disponibilizados do cenario pessimista, foi elaborado a
Tabela 8 com os valores do subtotal das despesas pré-operacionais, 0s investimentos
fixos e o capital de giro do cenario pessimista, subdivididos em custos fixos mensais
e a reserva de capital que foi calculado baseado nos custos fixos dos primeiros trés
meses de funcionamento da loja de acordo com cada cenario proposto.

Tabela 8: Investimento inicial pessimista

Descricao Valor
Despesas pré-operacionais R$ 215,00
Investimento fixo R$ 2.338,90
Capital de giro
- Custos fixos mensais R$ 1.515,70
- Reserva de capital R$ 4.547,10
Total R$ 8.616,70

Fonte: Os autores (2021)

Na Tabela 9, encontram-se o0s investimentos iniciais no cenario realista, com o

capital do giro do cenario realista.

Tabela 9: Investimento inicial realista

Descricao Valor
Despesas pré-operacionais R$ 215,00
Investimento fixo R$ 2.338,90
Capital de giro
- Custos fixos mensais R$ 1.717,18
- Reserva de capital R$ 5.151,54
Total R$ 9.422,61

Fonte: Os autores (2021)
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Para a Tabela 10, o investimento inicial otimista contou com os dados

disponibilizados pelo capital de giro para o cenario otimista.

Tabela 10: Investimento inicial otimista

Descricéo Valor
Despesas pré-operacionais R$ 215,00
Investimento fixo R$ 2.338,90
Capital de giro
- Custos fixos mensais R$ 2.019,40
- Reserva de capital R$ 6.058,19
Total R$ 10.631,49

Fonte: Os autores (2021)

Com isso, o valor total para que a proprietaria possa investir na abertura do E-
commerce deve ser de R$ 8.616,70 em um cendrio pessimista, R$ 9.422,61 em um

cenario realista e R$ 10.631,49 em um cenario otimista.

4.5.2 Estimativa de Estoque e Faturamento

Com base nos dados retirados do controle manual de estoque dos anos de
2019 e 2020 foi feito o levantamento do estoque onde considerou os valores unitarios
pago pela proprietaria e o valor colocado a venda, para posteriormente calcular a
média e realizar a estimativa mensal do estoque e do faturamento para os trés

cenarios.

A quantidade de 33 pecas ao més foi considerada como o pior cenario, pois foi
baseado no ano de 2020, no qual a proprietaria ndo conseguiu trabalhar normalmente

por conta da pandemia do COVID-19.

Para o cenario realista, foi definido a quantidade de 41 pecas ao més, baseado
no ano de 2019 onde nao houve nenhum tipo de interferéncia negativa. E para o ultimo

cenario, o otimista, visando um lucro maior, foi estabelecido a quantidade de 53 pecas
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serem colocadas a venda no E-commerce, como mostra o Quadro 6.

Quadro 6: Estimativa mensal do estoque

Cenarios Qtd. pecas Valor médio Total
Pessimista 33 R$ 22,58 R$ 745,30
Realista 41 R$ 22,58 R$ 925,98
Otimista 53 R$ 22,58 R$ 1.197,00

Fonte: Os autores (2021)

O Quadro 7 traz o valor médio de venda de cada peca afim de realizar a

estimativa de faturamento para os trés cenarios.

Quadro 7: Estimativa mensal do faturamento

Cenarios Qtd. pecas Valor médio Total
Pessimista 33 R$ 57,71 R$ 1.904,53
Realista 41 R$ 57,71 R$ 2.366,23
Otimista 53 R$ 57,71 R$ 3.058,79

Fonte: Os autores (2021)

4.5.3 Projecao do Fluxo de Caixa

Para a realizacdo do fluxo de caixa da microempresa de vestuario, foram
utilizados os investimentos iniciais, o capital de giro, as estimativas de estoque e
faturamento, que informam os valores de compra e venda e 0s custos fixos mensais,
todos realizados nos cenarios pessimista, realista e otimista. Com isso, 0s trés
cenarios podem demonstrar, através de uma projecdo de fluxo de caixa, a

possibilidade de viabilidade ou ndo do projeto de abertura de um E-commerce.
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45.3.1 Fluxo de Caixa Pessimista

Os dados disponiveis para o cendrio pessimista, com valores de compra e
venda, possibilitaram que as Tabelas 11 e 12 fossem desenvolvidas representando

os dois semestres do ano, ambas caracterizando o fluxo de receitas para o cenario

pessimista.
Tabela 11: Fluxo de caixa pessimista 1° semestre (R$)

Descrigéo Més 0 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Investimento Inicial 8616,70 - - - - - -
Saldo de caixa inicial - 6062,80 | 6235,79 | 6408,77 | 6581,76 | 6754,75 | 6927,74
ENTRADAS

Receitas - 1904,53 | 1904,53 | 1904,53 | 1904,53 | 1904,53 | 1904,53
Total de entradas 1904,53 | 1904,53 | 1904,53 | 1904,53 | 1904,53 | 1904,53
SAIDAS

Estoque - -745,30 | -745,30 | -745,30 | -745,30 | -745,30 | -745,30
5;323?3 com - -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00
Embalagens - -85,80 -85,80 -85,80 -85,80 -85,80 -85,80
Plataforma digital - -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00
Plano de internet - -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00
Plano de telefone - -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90
Luz - -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54
Taxa (MEI) - -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00
Pré-labore - -400,00 | -400,00 | -400,00 | -400,00 | -400,00 | -400,00
Depreciagdo - -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16
TOTAL DE SAIDAS - -1765,70 | -1765,70 | -1765,70 | -1765,70 | -1765,70 | -1765,70
FLUXO DE CAIXA |-8616,70 | 138,83 | 138,83 | 138,83 | 138,83 | 138,83 | 138,83
Reserva de Capital - - - - - - -
Depreciagdo - 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16
SALDO
ACUMULADO -8616,70 | 6235,79 | 6408,77 | 6581,76 | 6754,75 | 6927,74 | 7100,72
DE CAIXA

Fonte: Os autores (2021)



70

O primeiro semestre do fluxo de caixa mostra um saldo positivo, pois as

entradas subtraidas das contas a pagar, foram superiores nos seis primeiros meses

do ano para o empreendimento.

Tabela 12: Fluxo de caixa pessimista 2° semestre (R$)

Descricao Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Investimento Inicial - - - - - -
Saldo de caixa inicial 7100,72 7273,71 7446,70 7619,69 | 7792,67 7965,66
ENTRADAS

Receitas 1904,53 1904,53 1904,53 1904,53 | 1904,53 1904,53
Total de entradas 1904,53 1904,53 1904,53 1904,53 | 1904,53 1904,53
SAIDAS

Estoque -745,30 -745,30 -745,30 -745,30 -745,30 -745,30
53323?3 com -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00
Embalagens -85,80 -85,80 -85,80 -85,80 -85,80 -85,80
Plataforma digital -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00
Plano de internet -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00
Plano de telefone -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90
Luz -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54
Taxa (MEI) -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00
Pré-labore -400,00 -400,00 -400,00 -400,00 -400,00 -400,00
Depreciagéo -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16
TOTAL DE SAIDAS -1765,70 -1765,70 | -1765,70 | -1765,70 | -1765,70 | -1765,70
FLUXO DE CAIXA 138,83 138,83 138,83 138,83 138,83 138,83
Reserva de Capital - - - - - -
Depreciagdo 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16
SALDO
ACUMULADO 7273,71 7446,70 7619,69 7792,67 7965,66 8138,65
DE CAIXA

Fonte: Os autores (2021)

No segundo semestre, como mostra a Tabela 12, o fluxo de caixa manteve um

saldo positivo, assim como no primeiro semestre de funcionamento, mesmo sendo

para o cendrio pessimista
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Os dados disponiveis para o cenario realista, com valores de compra e venda,

possibilitaram que as Tabelas 13 e 14 fossem desenvolvidas representando os dois

semestres do ano, ambas caracterizando o fluxo de receitas para o cenario realista.

Tabela 13: Fluxo de caixa realista 1° semestre (R$)

Descrigéo Més 0 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Investimento Inicial 9422,61 - - - - - -
Ifl‘f:‘:gf’ de caixa - 6868,71 | 7301,93 | 7735,14 | 8168,35 | 8601,57 | 9034,78
ENTRADAS

Receitas - 2366,23 | 2366,23 | 2366,23 | 2366,23 | 2366,23 | 2366,23
Total de entradas - 2366,23 | 2366,23 | 2366,23 | 2366,23 | 2366,23 | 2366,23
SAIDAS

Estoque - -925,98 | -925,98 | -92598 | -925,98 | -925,98 | -925,98
53323?3 com - -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00
Embalagens - -106,60 | -106,60 | -106,60 | -106,60 | -106,60 | -106,60
Plataforma digital - -39,00 | -39,00 | -39,00 | -39,00 | -39,00 | -39,00
Plano de internet - -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00
Plano de telefone - -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90
Luz - -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54
Taxa (MEI) - -50,00 | -50,00 | -50,00 | -50,00 | -50,00 | -50,00
Pré6-labore - -400,00 | -400,00 | -400,00 | -400,00 | -400,00 | -400,00
Depreciagéo - -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16
TOTAL DE SAIDAS - -1967,18 | -1967,18 | -1967,18 | -1967,18 | -1967,18 | -1967,18
FLUXO DE CAIXA | -9422,61 | 399,06 | 399,06 | 399,06 | 399,06 | 399,06 | 399,06
Reserva de Capital - - - - - - -
Depreciagao - 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16
SALDO

ACUMULADO -9422,61 | 7301,93 | 7735,14 | 8168,35 | 8601,57 | 9034,78 | 9467,99
DE CAIXA

Fonte: Os autores (2021)
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De acordo com os dados gerados com a venda de 41 pegas, o fluxo de caixa

encerrou o0s seis primeiros meses do ano com um saldo positivo para o0

empreendimento.

Tabela 14: Fluxo de caixa realista 2° semestre (R$)

Descricao Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Investimento Inicial - - - - - -
Saldo de caixa inicial | 9467,99 9901,20 10334,42 | 10767,63 | 11200,84 |11634,05
ENTRADAS

Receitas 2366,23 2366,23 2366,23 2366,23 2366,23 | 2366,23
Total de entradas 2366,23 2366,23 2366,23 2366,23 2366,23 | 2366,23
SAIDAS

Estoque -925,98 -925,98 -925,98 -925,98 -925,98 | -925,98
53323?3 com -250,00 -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00
Embalagens -106,60 -106,60 -106,60 -106,60 -106,60 | -106,60
Plataforma digital -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00
Plano de internet -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00
Plano de telefone -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90
Luz -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54
Taxa (MEI) -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00
Pré-labore -400,00 -400,00 -400,00 -400,00 -400,00 | -400,00
Depreciagéo -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16
TOTAL DE SAIDAS -1967,18 -1967,18 -1967,18 -1967,18 -1967,18 | -1967,18
FLUXO DE CAIXA 399,06 399,06 399,06 399,06 399,06 399,06
Reserva de Capital - - - - - -
Depreciagdo 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16
SALDO

ACUMULADO 9901,20 10334,42 | 10767,63 | 11200,84 | 11634,05 |12067,27
DE CAIXA

Fonte: Os autores (2021)

O segundo semestre do fluxo de caixa realista, mostra que o empreendimento

manteve o saldo positivo, pois as receitas ficaram superiores as saidas de caixa.
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4.5.3.3 Fluxo de Caixa Otimista
Os dados disponiveis para o cenario otimista, com valores de compra e venda,
proporcionaram que as Tabelas 15 e 16 fossem desenvolvidas representando os dois

semestres do ano, ambas caracterizando o fluxo de receitas para o cenério otimista.

Tabela 15: Fluxo de caixa otimista 1° semestre (R$)

Descrigéo Més 0 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Investimento Inicial | 10631,49 - - - - - -
iﬂ?;l’ de caixa - 8077,59 | 8901,14 | 9724,69 | 10548,24 | 11371,79 | 1219534
ENTRADAS

Receitas - 3058,79 | 3058,79 | 3058,79 | 3058,79 | 3058,79 | 3058,79
Total de entradas - 3058,79 | 3058,79 | 3058,79 | 3058,79 | 3058,79 | 3058,79
SAIDAS

Estoque -1197,00 |-1197,00| -1197,00 | -1197,00 | -1197,00 | -1197,00
53323?3 com -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00
Embalagens - -137,80 | -137,80 | -137,80 -137,80 -137,80 | -137,80
Plataforma digital - -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00
Plano de internet - -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00
Plano de telefone - -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90
Luz - -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54
Taxa (MEI) - -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00
Pro-labore - -400,00 | -400,00 | -400,00 -400,00 -400,00 | -400,00
Depreciagdo - -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16
TOTAL DE SAIDAS - -2269,40 |-2269,40 | -2269,40 | -2269,40 | -2269,40 | -2269,40
FLUXO DE CAIXA |-10631,49| 789,39 789,39 789,39 789,39 789,39 789,39
Reserva de Capital - - - - - - -
Depreciagdo - 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16
SALDO

ACUMULADO -10631,49 | 8901,14 | 9724,69 | 10548,24 | 11371,79 | 12195,34 |13018,89
DE CAIXA

Fonte: Os autores (2021)
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Para este cenario, como mostra a Tabela 15, o fluxo de caixa também se

manteve positivo para 0 E-commerce nos seis primeiros meses de funcionamento com

a estimativa de venda de 53 pegas.

Tabela 16: Fluxo de caixa otimista 2° semestre (R$)

Descricao Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Investimento Inicial - - - - - -
Saldo de caixa inicial | 13018,89 13842,44 | 14665,99 | 15489,54 | 16313,09 | 17136,64
ENTRADAS

Receitas 3058,79 3058,79 3058,79 | 3058,79 | 3058,79 | 3058,79
Total de entradas 3058,79 3058,79 3058,79 | 3058,79 | 3058,79 | 3058,79
SAIDAS

Estoque -1197,00 -1197,00 | -1197,00 | -1197,00 | -1197,00 | -1197,00
53323?3 com -250,00 -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00 | -250,00
Embalagens -137,80 -137,80 -137,80 -137,80 -137,80 -137,80
Plataforma digital -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00 -39,00
Plano de internet -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00 -95,00
Plano de telefone -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90 -59,90
Luz -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54 -6,54
Taxa (MEI) -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00 -50,00
Pré-labore -400,00 -400,00 -400,00 -400,00 -400,00 -400,00
Depreciagéo -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16 -34,16
TOTAL DE SAIDAS -2269,40 -2269,40 | -2269,40 | -2269,40 | -2269,40 | -2269,40
FLUXO DE CAIXA 789,39 789,39 789,39 789,39 789,39 789,39
Reserva de Capital - - - - - -
Depreciagdo 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16 34,16
SALDO

ACUMULADO 13842,44 14665,99 15489,54 | 16313,09 | 17136,64 | 17960,19
DE CAIXA

Fonte: Os autores (2021)

O segundo semestre do fluxo de caixa otimista, assim como no primeiro

semestre, mostra um lucro para o empreendimento nos seis Ultimos meses do ano.
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4.5.4 Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE)

Para analisar a lucratividade da microempresa, foi realizado um relatério do
demonstrativo de resultado do exercicio (DRE) para cada cenario exposto
anteriormente no fluxo de caixa: pessimista, realista e otimista, descritos nas Tabelas
17, 18 e 19, que contém a evolucdo dos resultados financeiros utilizando os dados
obtidos pelos fluxos de caixa respectivos.

Tabela 17: Demonstrativo de resultado do exercicio mensal pessimista

Descricao Valor
Receita Bruta R$ 1.904,53
(-) Impostos Incidentes sobre a Venda R$ -
(=) Receita Liquida R$ 1.904,53
(-) Custo das Mercadorias Vendidas R$ 745,30
(=) Lucro Bruto R$ 1.159,23
(-) Depreciacéo R$ 34,16
(-) Despesas Operacionais R$ 39,00
(-) Despesas Comerciais R$ 335,80
(-) Despesas Financeiras R$ =
(-) Despesas Gerais e Administrativas R$ 611,44
(+) Receitas Financeiras R$ =
(=) Lucro/Prejuizo Operacional R$ 138,83

Fonte: Os autores (2021)

As Tabelas 17, 18 e 19 indicam a receita bruta mensal de entrada de vendas e
0 custo das mercadorias vendidas de compra de produtos para cada cenario,

respectivamente.
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Tabela 18: Demonstrativo de resultado do exercicio mensal realista

Descricéo Valor
Receita Bruta R$ 2.366,23
(-) Impostos Incidentes sobre a Venda R$ -
(=) Receita Liquida R$ 2.366,23
(-) Custo das Mercadorias Vendidas R$ 925,98
(=) Lucro Bruto R$ 1.440,25
(-) Depreciacéo R$ 34,16
(-) Despesas Operacionais R$ 39,00
(-) Despesas Comerciais R$ 356,60
(-) Despesas Financeiras R$ -
(-) Despesas Gerais e Administrativas R$ 611,44
(+) Receitas Financeiras R$ =
(=) Lucro/Prejuizo Operacional R$ 399,06

Fonte: Os autores (2021)

Além disso, as Tabelas 17, 18 e 19 apresentam os impostos incidentes sobre
a venda, nulos para o MEI; a depreciacdo dos equipamentos utilizados; as despesas
operacionais com gastos para a manutencdo da plataforma digital; as despesas
comerciais com embalagens e com as despesas utilizadas para a obtencdo do
estoque; as despesas gerais e administrativas que incluem os planos de internet,

telefone, luz, a taxa de MEI e o pré-labore para cada cenario.

Tabela 19: Demonstrativo de resultado do exercicio mensal otimista

Descricao Valor
Receita Bruta R$ 3.058,79
(-) Impostos Incidentes sobre a Venda R$ -
(=) Receita Liquida R$ 3.058,79
(-) Custo das Mercadorias Vendidas R$ 1.197,00
(=) Lucro Bruto R$ 1.861,79
(-) Depreciacéo R$ 34,16
(-) Despesas Operacionais R$ 39,00
(-) Despesas Comerciais R$ 387,80
(-) Despesas Financeiras R$ =
(-) Despesas Gerais e Administrativas R$ 611,44
(+) Receitas Financeiras R$ =
(=) Lucro/Prejuizo Operacional R$ 789,39

Fonte: Os autores (2021)
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De acordo com o relatério efetuado, o DRE indicou uma lucratividade
operacional mensal de R$ 138,83 para o cenario pessimista, R$ 399,06 para o cenario

realista e R$ 789,39 para o cenario otimista.

455 Indicadores de Viabilidade

A analise da efetividade financeira do projeto para a abertura de um E-
commerce, foi realizada através dos indicadores de viabilidade como o ponto de
equilibrio, o payback, que retorna o tempo necessario para que o empreendedor
recupere o investimento; o valor presente liquido que constitui do fluxo de caixa a ser
descontado de uma taxa de juros mensal e a taxa interna de retorno que indica a

saude financeira e a renda possivel para a viabilidade do projeto.

Os cenarios: pessimista, realista e otimista, apresentam seus indicadores de
viabilidade, contando com o fluxo de caixa mensal e a taxa Selic mensal respectiva
do ano de atuacdo, em que foram calculados visando um periodo de trés anos (trinta
e seis meses). De acordo com a Receita Federal (2021), o histdrico da taxa Selic

mensal nos anos de 2019, 2020 e 2021 estdo disponiveis no Quadro 8.

Quadro 8: Taxa Selic Mensal

Més / Ano 2019 2020 2021
Janeiro 0,54% 0,38% 0,15%
Fevereiro 0,49% 0,29% 0,13%
Marco 0,47% 0,34% 0,20%
Abril 0,52% 0,28% 0,21%
Maio 0,54% 0,24% 0,27%
Junho 0,47% 0,21% 0,27%
Julho 0,57% 0,19% 0,27%
Agosto 0,50% 0,16% 0,27%
Setembro 0,46% 0,16% 0,27%
Outubro 0,48% 0,16% 0,27%
Novembro 0,38% 0,15% 0,27%
Dezembro 0,37% 0,16% 0,27%

Fonte: Os autores (2021)
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455.1 Ponto de Equilibrio

Através do célculo do ponto de equilibrio, considerando o custo fixo de R$
900,44, custo unitario das pecas de R$ 25,18 e o preco de venda unitario no valor de
R$ 57,71, chegou-se ao resultado de que o ponto de equilibrio para o E-commerce

sera de 28 pecas, como mostra o Quadro 9.

Quadro 9: Ponto de equilibrio

CUSTO FIXO R$ 900,44
CUSTO UNITARIO R$ 25,18
PRECO DE VENDA UNITARIO R$ 57,71
PONTO DE EQUILIBRIO 28 pecas

Fonte: Os autores (2021)

Com o volume de 28 pecas/més, conclui-se que o faturamento mensal do E-
commerce sera de R$ 1.615,96 e superior ao custo de R$ 1.605,62 gerando lucro para

0 negdcio, como mostra o Gréfico 15.

Grafico 15: Ponto de Equilibrio
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Fonte: Os autores (2021)
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45.5.2 Payback

Utilizando a equacdo (2), o payback indicou uma recuperagdo dos
investimentos realizados no projeto a partir do sexagésimo sexto més para o cenario
pessimista, vigésimo sexto més para o cenario realista e do décimo quarto més

visando o cenério otimista.

4.5.5.3 Valor Presente Liquido (VPL)

Com o investimento inicial pautado em R$ 8.616,70 no cenario pessimista, R$
9.422,61 no cenario realista e R$ 10.631,49 no cenario otimista, a equacao (3) do
VPL, indicou a inviabilidade financeira do projeto para o cenario pessimista de - R$
3.810,84 e a viabilidade financeira nos cenarios realista de R$ 3.752,35 e otimista em

R$ 16.421,10 cotados em um periodo de trés anos (trinta e seis meses).

4.5.5.4 Taxa Interna de Retorno (TIR)

A taxa interna de retorno adquirida através da equacao (4), apresentou uma
taxa de -2,89% ao més no cenario pessimista, que comprova que o projeto deve ser
rejeitado, 2% ao més no cenario realista e 6,43% ao més para 0 cenario otimista,

alternativas que indicam a viabilidade do projeto.

O Quadro 10 contém um resumo comparativo dos indicadores de viabilidade

de acordo com cada cenario proposto.

Quadro 10: Resumo comparativo de indicadores

Indicadores de Viabilidade (em 36 meses)
Cenarios PAYBACK PAYBACK
WIPLL (memsell)| IR (emssl) (descontado) (descontado)
Pessimista -R$ 3.810,84 -2,89% 65,08 meses 5 anos e 6 meses
Realista R$ 3.752,35 2,00% 25,11 meses 2 anos e 2 meses
Otimista R$ 16.421,10 6,43% 13,73 meses 1 ano e 2 meses

Fonte: Os autores (2021)
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O cenario pessimista apontou que a empreendedora tera um tempo de cinco
anos e seis meses para recuperar 0s investimentos iniciais feitos com o intuito de
abertura do E-commerce, tempo considerado elevado levando em conta a
comparacao entre os trés cendrios e o tempo de dois anos em que a empresa opera
como loja fisica. Apresentou o percentual mensal da TIR de -2,89% e o valor presente
liguido de -R$ 3.810,84, ambos negativos, 0 que indica que o projeto ndo é viavel,

pois coloca em risco a microempresa.

J& o cenario realista indicou um tempo menor em rela¢éo ao cenario pessimista
para a recuperacao do investimento feito pela proprietaria, dois anos e dois meses,
um percentual de renda mensal de 2% e um valor presente liquido de R$ 3.752,35,
ambos positivos, indicando a viabilidade financeira, o que diminui 0s possiveis riscos
financeiros que a mesma possa enfrentar com a abertura do E-commerce comparado

ao cenario pessimista.

No cenario otimista, o tempo para a recuperacdo do investimento feito pela
proprietaria do negdécio diminui ainda mais se comparado ao cenario realista, um ano
e dois meses, uma taxa de rendimentos superior a 6% ao més, com valor presente
liguido de R$ 16.421,10, positivo e acima do investimento inicial feito, diminuindo
consideravelmente os riscos financeiros que a proprietaria possa enfrentar quando o

E-commerce estiver em funcionamento.

Com isso, 0s dois cenarios (realista e otimista), em teoria, sdo passiveis de
investimento. Avaliando o VPL de R$ 3.752,35e R$ 16.421,10 e a TIR de 2% e 6,43%
respectivamente, ambos ficaram com valores superiores ao recomendado para
aprovar a viabilidade do projeto, ou seja, os dois cenarios resultaram em valores
superiores a zero, indicando que independente da escolha feita por um dos cenarios,

o E-commerce tera um bom retorno do que foi investido para sua abertura.

Porém, tendo uma visdo do cenario mais vantajoso e que traz mais garantias
de retorno financeiro e menos riscos para a proprietaria a melhor escolha é o cenario
otimista. Como indicado no Quadro 10, foi o cenario que quando comparado com 0S

demais (pessimista e realista) obteve um maior resultado do VPL, do percentual da
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TIR e 0 menor tempo de retorno para recuperacao do que foi investido de acordo com

o calculo do payback.
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5 CONCLUSAO

O Plano de Negocios desenvolvido neste trabalho permitiu analisar os riscos,
as incertezas e as oportunidades que envolvem a abertura de um novo neg6cio no

comércio eletrénico destinado ao varejo de vestuario feminino.

Analisando cada etapa que compés este trabalho, p6de-se chegar a conclusao
de que todos os objetivos definidos no inicio do estudo, foram satisfatoriamente
alcancados.

Quanto a parte académica, o estudo proporcionou um grande conhecimento
dos conceitos e estrutura que envolvem o Plano de Negocios e 0o E-commerce.
Tornando-se possivel colocar em pratica todo o conhecimento tedrico aprendido
durante a graduacédo, principalmente nas disciplinas de Engenharia Econdmica,

Marketing, Planejamento Estratégico e Empreendedorismo.

No primeiro momento, foi possivel definir de maneira clara a missao, viséo e
valores da microempresa, assim como o estudo dos ambientes interno e externo pela
analise SWOT, que permitiu identificar tanto os fatores positivos quanto os negativos

gue envolvem a microempresa.

Posteriormente, no plano de marketing, a analise de mercado foi de suma
importancia para entender o atual cenario do E-commerce no Brasil. As pesquisas
também possibilitaram a identificacdo de duas lojas concorrentes diretas para a
microempresa, ambas atuantes no varejo de vestuario feminino nas cidades de Barra
do Pirai e Volta Redonda. Na pesquisa com os clientes, realizada por meio do Google
Forms, possibilitou entender o comportamento dos entrevistados em relacdo as
compras feitas na modalidade online e que se mostraram favoraveis a abertura do E-

commerce.

Do ponto de vista econdmico-financeiro, buscou-se de fato, mostrar a
viabilidade do projeto por meio dos cenarios pessimista, realista e otimista. A
constatacdo do E-commerce ser viavel e lucrativo para a proprietaria, veio por meio

de todo levantamento dos investimentos iniciais, projecdes do fluxo de caixa,



83

demonstrativo de resultado do exercicio e principalmente dos indicadores de

viabilidade.

O payback descontado mostrou que o0 maior tempo de recuperagao do
investimento inicial foi pelo cenario pessimista, 0 que ja era esperado, pois foi uma
estimativa de um cendrio cuja receita de vendas foi menor visto os demais (realista e

otimista).

Em relacéo as técnicas onde considerou o fluxo de caixa descontado, o valor
presente liquido (VPL) foi positivo apenas para 0s cenarios realista e otimista, a taxa
interna de retorno (TIR) teve um percentual de retorno positivo, indicando que o projeto
tera um retorno satisfatério. Desse modo, a etapa econdmico-financeira, com 0s
resultados dos indicadores de viabilidade (payback, VPL e TIR) analisados juntos,
indicaram que o cenario pessimista deve ser rejeitado e 0s cenarios realista e otimista

devem ser aceitos, pois teve um bom resultado para o projeto.

Diante do exposto, conclui-se que este trabalho trouxe contribuicdes para os
autores, para a microempresa e para a proprietaria, que nao sabia por onde comecar
a realizar o planejamento e tudo que teria que investir para colocar o E-commerce em
operacdao. Portanto, todas as etapas do Plano de Negdcios, foi de grande valia, pois

auxiliard em uma tomada de decisdo mais assertiva para a expansao da loja fisica.

Desse modo, este trabalho conseguiu evidenciar a importancia de realizar um
planejamento para boa estruturacédo do negocio, no qual o Plano de Negdcios é uma

das ferramentas que pode ajudar o empreendedor nessa caminhada.

Todo empreendimento, seja inserido no comércio tradicional ou no comércio
eletrbnico, possuem riscos e precisam adaptar-se diante das constantes variacdes
gue ocorrem no mercado e nas preferéncias dos consumidores. Portanto, é importante
manter um monitoramento do que foi desenvolvido para garantir que tudo ocorra como

planejado e para avaliar possiveis oportunidades de melhoria.
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com o propésito de identificar as estratégias, a viabilidade e os investimentos iniciais necessarios para
expandir a loja fisica para um E commerce.”

Ainda, segundo a pesquisadora, os objetivos secundarios s3o: “Definir os objetivos a serem alcangados e as
caracteristicas do negdcio; Realizar pesquisas de campo com os clientes e com a proprietaria da
microempresa (pesquisa de opinido e entrevista por meio de questionario); Definir as estratégias de acordo
com a andlise de mercado e a identificagdo dos pontos fortes e fracos em relagéo aos seus concorrentes;
Elaborar um plano de marketing para difundir a marca no comércio online; Realizar uma analise financeira
para identificar a viabilidade para implementagéo do E-commerce.

Em atendimento a retificagéo solicitada, a pesquisadora ajustou os objetivos secundarios de forma a incluir
as pesquisas de campo por meio de entrevistas com questionarios.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

Conforme apresentado pela pesquisadora, o projeto retificado engloba os seguintes riscos: “desconforto,
medo, vergonha ou outros incémodas do participante ao responder o questionario de opinido.” Quanto aos
beneficios da pesquisa, afirma-se: “a definicdo de estratégias para expandir uma loja fisica de uma
microempresa individual de vestuério feminino para uma e-commerce; conhecer melhor os clientes, e'quais
sdo os pontos fortes e fracos com suas ameacas e oportunidades frente ao mercado.”

Diante das modificacdes apresentadas, a pesquisadora retificou o documento de acordo com as solicitagoes

anteriores.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

Tema atual e relevante no que diz respeito a formagdo académica dos pesquisadores envolvidos e
contribui¢do para com a sociedade por meio de pesquisa aplicada de engenharia.

A pesquisadora adotou as solicitagdes de retificagdo do projeto propostas originalmente.

Consideragdes sobre os Termos de apresentagao obrigatdria:
Documentagao original correta, sem alteragdes.

Recomendagobes:

Lista de exigéncias atendida.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:
Aprovado.

Enderego: Avenida Paulo Erlei Alves Abrantes, n° 1325

Bairro: Prédio 03, Sala 05 - Bairro Trés Pogos CEP: 27.240-560
UF: RJ Municipio: VOLTA REDONDA
Telefone: (24)3340-8400 Fax: (24)3340-8404 E-mail: cep@foa.org.br
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Consideragdes Finais a critério do CEP:
Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagao
Informagoes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 08/03/2021 Aceito
do Projeto ROJETO 1686811.pdf 11:51:05
Projeto Detalhado / |Projeto_detalhado_e_commerce.pdf 08/03/2021 |Janaina da Costa Aceito
Brochura 11:50:44 | Pereira Torres de
Investigador Oliveira
Outros Carta_de_anuencia_e_commerce_assin| 18/02/2021 [Janaina da Costa Aceito

ada.pdf 14:32:49 |Pereira Torres de
Oliveira
TCLE / Termos de |TCLE_e_commerce.pdf 18/02/2021 |Janaina da Costa Aceito
Assentimento / 14:30:57 |Pereira Torres de
Justificativa de Oliveira
Auséncia
Outros Questionario_e_commerce_clientes.pdf | 07/01/2021 |Janaina da Costa Aceito
11:19:43 | Pereira Torres de
Oliveira
Outros Questionario_e_commerce_Proprietaria.| 06/01/2021 |Janaina da Costa Aceito
pdf 14:44:12 |Pereira Torres de
Oliveira
Folha de Rosto Folha_de_rosto_assinada.pdf 06/01/2021 |Janaina da Costa Aceito
14:19:39 [Pereira Torres de

Oliveira

Situagao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagao da CONEP:

cep@foa.org.br

Nao
VOLTA REDONDA, 09 de Abril de 2021
Assinado por:
Walter Luiz Moraes Sampaio da Fonseca
(Coordenador(a))

Enderego: Avenida Paulo Erlei Alves Abrantes, n® 1325
Bairro: Prédio 03, Sala 05 - Bairro Trés Pogos CEP: 27.240-560
UF: RJ Municipio: VOLTA REDONDA
Telefone: (24)3340-8400 Fax: (24)3340-8404 E-mail:
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APENDICE B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos — CEP/UniFOA

1- Identificacdo do responsavel pela execucdo da pesquisa:

Titulo do Projeto:

Desenvolvimento de um Plano de Negdcios para E-commerce: Um estudo de caso em uma microempresa de vestuario

Coordenador do Projeto:
Janaina da Costa Pereira Torres de Oliveira

Telefones de contato do Coordenador do Projeto:
(24) 99961-9019

Endereco do Comité de Etica em Pesquisa:
Campus Olezio Galotti - Av. Paulo Erlei Alves Abrantes, n® 1325, Trés Pocos, Volta Redonda/RJ - Cep: 27240-560
Tel: (24) 3340-8400 / Fax: 3340-8404

2- Informacgfes ao participante ou responsavel:

(a) Vocé esta sendo convidado a participar de uma pesquisa que tem como objetivo
elaborar um Plano de Negdcios com o propdésito de identificar as estratégias, a viabilidade e os
investimentos iniciais necessérios para expandir a loja fisica para um E-commerce.

(b) Antes de aceitar participar da pesquisa, leia atentamente as explicacbes abaixo que informam
sobre o procedimento:

- O primeiro passo para a pesquisa sera a revisao bibliografica sobre o tema proposto. Segundo
passo serd verificar o que € feito até 0 momento na empresa, em entrevista com a proprietaria. O
terceiro passo é definir os objetivos a serem alcancados e as caracteristicas do negocio; definir as
estratégias de acordo com a andlise de mercado e a identificacdo dos pontos fortes e fracos em
relacdo aos seus concorrentes; elaborar um plano de marketing para difundir a marca no comércio
online; realizar uma andlise financeira para identificar a viabilidade para implementacdo do E-
commerce.

- Foi elaborada a carta de anuéncia pelo pesquisador e assinada pela proprietaria da empresa,
autorizando a pesquisa, antes da assinatura desse termo.

(c) Vocé podera recusar a participar da pesquisa e podera abandonar o procedimento em qualquer
momento, sem nenhuma penalizacdo ou prejuizo. Durante o procedimento da entrevista, vocé
podera recusar a responder qualquer pergunta que por ventura lhe causar algum constrangimento.

(d) A sua participacdo como voluntario nao auferird nenhum privilégio, seja ele de carater financeiro
ou de qualquer natureza, podendo se retirar do projeto em qualquer momento sem prejuizo a V.Sa.

(e) A sua participacdo podera envolver os seguintes riscos: invasao de privacidade; responder a
guestdes sensiveis, tais como atos ilegais, divulgacdo de dados confidenciais, isto €, riscos de
responsabilidade juridica. Os riscos de responsabilidade juridica, serdo minimizados devido ao fato
de que tanto o nome da empresa quanto a sua localizacdo geografica sera mantido em sigilo.

(f) Serao garantidos o sigilo e privacidade, sendo reservado ao participante o direito de omisséo de
sua identificacdo ou de dados que possam comprometé-|o.
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(g9) Na apresentacao dos resultados ndo serao citados os nomes dos participantes.

(h) Confirmo ter conhecimento do conteudo deste termo. A minha assinatura abaixo indica que
concordo em participar desta pesquisa e por isso dou meu consentimento.

Volta Redonda, de de 2021.

Participante:
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APENDICE C — Pesquisa com a proprietaria
Este questionédrio est4 sendo realizado para uma pesquisa académica, do UniFOA,
com o intuito de conhecer melhor a empresa que estd sendo utilizada para
desenvolver o presente trabalho. Portanto, pedimos sua colaboragdo no
preenchimento e garantimos que os dados pessoais coletados serdo mantidos em
confidencialidade.
1) Qual o porte da sua empresa?
2) Ha quanto tempo sua empresa esta em funcionamento?
3) Qual o ramo de atuacéo da sua empresa?
4) Onde esta localizada sua empresa?
5) Quais séo os principais produtos vendidos?

6) Como vocé adquiri os produtos para vender para seus clientes?

7) Qual a quantidade aproximada que vocé costuma adquirir os produtos? Qual a

frequéncia?

8) O gue te motivou a abrir sua empresa?

9) Sua empresa possui funcionarios?

10) Como € sua relagdo com seus clientes?

11) Quais dificuldades vocé identifica para atuar neste setor?
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APENDICE D — Questionario com publico-alvo

Este questiondrio est4 sendo realizado para uma pesquisa académica, do UniFOA,
envolvendo a abertura de um E-commerce de vestuario feminino na cidade de Barra
do Pirai, com o intuito de analisar o perfil dos potenciais clientes e posteriormente
tracar estratégias para o0 nhegoécio. Portanto, pedimos sua colaboracdo no
preenchimento e garantimos que os dados pessoais coletados serdo mantidos em
confidencialidade.

1) TCLE - Esta pesquisa, intitulada "Desenvolvimento de um Plano de Negdcios para
E-commerce: Um estudo de caso em uma microempresa de vestuario”, foi
enviada ao Comité de Etica em Pesquisa. Todos os formularios serdo realizados
através da internet e armazenados em plataforma com excelente controle de
seguranca. Isso significa que todas as informacgdes fornecidas séo absolutamente
confidenciais e ndo poderdo ser usadas para objetivos diferentes dos dessa
pesquisa. Todos os dados que possam lhe identificar de alguma maneira seréo
codificados para que fique anbénimo(a) em qualquer andlise realizada. Nao ha
risco bioldgico previsto. Devido a extensdo do questionario, o risco previsto € o de
exaustdo no preenchimento do mesmo. Sendo assim, caso sinta-se
desconfortavel psicologicamente, em qualquer momento, da realizacdo da
pesquisa, vocé pode abandonar o formulario de onde estiverem. Quanto aos
beneficios, podemos indicar a possibilidade de ter uma empresa E-commerce que
atenda a sua necessidade no quesito de vestuario, 0 que permitira o
desenvolvimento de relatorios de apresentacdo dos dados da pesquisa, bem
como artigos cientificos a partir de analises que possam ser realizadas sobre os
dados coletados. Lembre-se, a sua participacdo na pesquisa € voluntaria e nao
implica em nenhum compromisso financeiro entre vocé, nossa equipe e a
instituicdo responsavel pela pesquisa. Sinta-se completamente a vontade para
nao participar ou por optar, quando quiser, pelo encerramento de sua participacao
sem prejuizo. Caso vocé precise de orientacdo, ou esclarecimentos, deve
procurar o responsavel pela pesquisa: Dra. Janaina da Costa Pereira Torres de
Oliveira, através do e-mail: janaina.oliveira@foa.org.br ou telefone: (24) 99961-
9019.

(O cConcordo com minha participacdo na pesquisa
(O Nao concordo com minha participacdo na pesquisa

2) Qual o seu sexo?
3) Qual suaidade?

4) Qual sua renda familiar mensal?
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5) Onde vocé mora?

6) Qual o tamanho das roupas utilizadas por vocé?

7) Quando vocé esta pensando em adquirir alguma peca de vestuario, que meios

vocé mais utiliza para encontra-las?

8) O que vocé mais prioriza quando vai comprar roupas?

9) Atualmente, os E-commerces (comeércio online) estdo em constante crescimento
e caindo no gosto dos consumidores. VOCEé ja comprou ou compraria roupas em
lojas onlines?

10) Com que frequéncia vocé compra roupas?

11) Ao realizar suas compras, qual a forma de pagamento mais utilizada por vocé?

12) Qual sua opinido a respeito da abertura de um E-commerce de vestuario feminino

na cidade de Barra do Pirai?



